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Зданович Натальей Сергеевной по теме: 
«Туристский бренд конкурентное преимущество в развитии сферы туризма»,
руководитель Чубиева И.В. – к.э.н.¸ н.с.  УРАН ИЭ КарНЦ РАН

Сегодня, когда процесс глобализации последовательно вовлекает в свою орбиту различные российские отрасли, тема брендинга вызывает живой интерес, как у представителей российского бизнеса, так и политической элиты страны. В преддверии вступления России во Всемирную Торговую организацию (ВТО) большие бренды получили возможность стать интернациональными, малые — еще раз задумались о своем дальнейшем существовании. В экономике рано или поздно все становится на свои места, приводится в соответствие. Неоднократно звучавший тезис: «Думай масштабно — получишь конкретную выгоду» — обрел материальные черты. Постепенно на одну ступеньку с рейтингом возврата инвестиций становится бренд-имидж, а торговая марка признается законодательными органами во многих странах мира.

Brand (англ.) – клеймо, тавро. В современном маркетинговом понимании это название, знак, символ, дизайн, предназначен для идентификации товаров или услуг с целью их выделения из всей торговой группы.
Итак, в настоящее время торговая марка признается собственностью в 160 странах мира. Более того, она стала намного долговечнее конкретных товаров, выпускаемых предприятием. Имя бренда, бренд-имидж, делая ставку на персонификацию, позволяет говорить о ценовой премии, которую потребители готовы выплатить за наличие у бренда «души».
Самое удивительное, что многие бренды говорят даже не о самом товаре, а высвечивают окружающим невидимые доселе черты его владельца. Обладание брендом позволяет, в конечном счете, разрешать его обладателю серьезные психологические проблемы, позволяет потребителю чувствовать себя эмоционально неуязвимым. В этом смысле борьба за потребителя давно уже переместилась с прилавков магазинов в сознание потребителя. 
Некоторые из исследователей брендинга заявляют о скором уходе от классического брендинга и переходе к брендбилдингу, основанному на многоструктурной системе продвижения отдельных марок, которая, в свою очередь, охватывает все сферы корпоративной деятельности и различные целевые группы воздействия.

Структура современного рынка постоянно меняется. Глобализация, революционное развитие технологий, электронная коммерция, аутсорсинг приводят к перераспределению ролей между его участниками и многократно усиливают конкуренцию. Различия между товарами и услугами, между производителями и дистрибуторами стираются. Обладание уникальным конкурентным преимуществом в большинстве случаев становится единственной возможностью получать экономическую прибыль в долгосрочном периоде. К таким незаменимым конкурентным преимуществам относится бренд. Поддерживая дифференциацию, создавая особые качества товара и формируя устойчивую привязанность потребителя, бренд на многих рынках стал одним из главных факторов роста и стабильности компании. 

Оценка стоимости бренда является насущной проблемой корпораций, которая подстерегает их и во взаимоотношениях с внешними контрагентами, и в процессе внутреннего управления. Недооценка бренда может грозить враждебным поглощением, а переоценка – неэффективностью расходования ресурсов компании и уменьшением ее стоимости.

Серьезное внимание оценке стоимости бренда стали уделять не так давно, около 15 лет назад. С тех пор было разработано множество концепций, однако, мировое значение в практике оценки приобрели лишь немногие: метод рыночной оценки,  метод «освобождения от роялти» и др. Самой известной стала методика компании Interbrand, которая ежегодно публикует рейтинг самых дорогих брендов мира. В России практика оценки стоимости брендов только начинает набирать опыт. 

Пока ни одна из концепций оценки не стала универсальной. Бренд является нематериальным активом,  поэтому достаточно трудно идентифицировать и оценить ту часть стоимости, которую он создает. Вопрос о корректности и объективности методик стоит очень остро. Все без исключения методики подвергаются серьезной обоснованной критике, поэтому процесс их усовершенствования происходит непрерывно. 

Несмотря на популярность темы стоимость бренда, серьезные теоретические исследования вопроса представляют большую редкость и ценность. Владельцы и разработчики методик держат основные решения в секрете, представляя для обсуждения лишь общие положения и результаты. Отсутствие прозрачности связано с реализацией авторских прав компаний-разработчиков: рынок оценки нематериальных активов развивается очень динамично, поэтому лидерам необходимо вести агрессивную политику, чтобы в жесткой конкурентной борьбе сохранить свои позиции.

Цель исследования - обосновать необходимость создания и развития туристского бренда как конкурентного преимущества в сфере туризма. 

Задачи: 

· проанализировать роль бренд в современной жизни;

· изучить современные подходы к терминам бренд и торговая марка;

· рассмотреть опыт, проблемы и перспективы развития брендинга;

· сформулировать цели оценки стоимости бренда в финансовой деятельности компании;

· проанализировать основные подходы к оценке стоимости бренда, определить сферы их применения;

· исследовать методики оценки стоимости бренда ведущих в этой области компаний.
Объектом исследования является брендинг компаний в  условиях формирования глобального рынка и экономики символического обмена.

Предметом исследования являются методы и инструменты по разработке и оценке эффективности брендинга.

Теоретико-методологической базой исследования послужили разработки в области экономической теории и социологии, теории экономической эффективности, теории менеджмента, маркетинга и брендинга территорий, теории маркетинговых коммуникаций. 

1. СОСТАВНЫЕ ЧАСТИ БРЕНДА
1.1. Определения бренда, брендинга как категории бизнеса
Хотя еще античные ремесленники-умельцы ставили на своих изделиях собственное клеймо, чем прославляли свое мастерство не только в своем городе, но и далеко за его пределами, все же считается, что своим появлением на свет бренды (индивидуальное товарное наименование) обязаны лорду Ливерхалму, который в 80-е годы ХIX века еще не будучи лордом, вопреки советам своих директоров, ввел упаковку для каждого вида выпускаемого им мыла и дал ему имя. Термин «бренд» происходит от английского слова brand – клеймо. А клейменый объект выделяется среди ему подобных, приобретает индивидуальность и особое отношение окружающих.

Разработка бренда и формирование у населения образа фирменного товара – бренд-имиджа (brand image) получила название брендинга (branding). По определению И. Я. Рожкова, «Брендинг – это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов и мероприятий сейлз промоушн (sales promotion), а так же других элементов рекламной деятельности, объединенных определенной идеей и характерным унифицированным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ»
. При этом профессиональный брендинг не может быть умозрительным и спонтанным (впрочем, как и любая другая рекламная деятельность). Он должен представлять собой научно обоснованный, тщательно выверенный и постоянно контролируемый комплекс мероприятий в разных направлениях и на разных уровнях. Под брендом понимается торговая марка, которая имеет в глазах потребителя некую ценность. Американская ассоциация маркетинга определяет бренд как название, термин, знак, символ или дизайн, а также их комбинации, которые предназначены для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов, для отличия их от товаров или услуг конкурента. Котлер Ф. под брендом понимает название, понятие, знак, символ, дизайн или комбинацию вышеперечисленных факторов, предназначенных для обозначения предлагаемых производителем или продавцом (группой продавцов) продукции или услуг, а также для установления их отличий от продукции и услуг конкурентов
. Иными словами, бренд — то, за что люди платят деньги, премируя продавца.
Бренд, имеющий сегодня материальную и не материальную ценность, уже принадлежит не только компании, но и покупателю. Бренд становится важным фактором, на основании которого клиент получает рекомендации при приобретении акций.

Нематериальная составляющая бренда включает в себя затраты на продвижение товара, объем текущих продаж, возврат инвестиций, стоимость репутации, степень охвата целевой аудитории, количество публикаций в средствах массовой информации (СМИ), изменения в социальной и культурной среде, произошедшие под влиянием марки. Что касается собственно репутации, то она более устойчива, чем актив.

Для поддержания диалога бренда с покупателем служит медиапланирование – своеобразный маршрут, проложенный специалистами и ведущий к главной цели: эффективному продвижению бренда и управлению им.

Таким образом, технология брендбилдинга базируется:

· определение сути бренда (core essence) и четкой ее формулировке;

· учете эмоциональных и рациональных аспектов при выборе названия бренда;

· анализе сформулированной сути бренда и ассоциативности его названия;

· определение основных преимуществ бренда при его позиционировании;

· моделирование возможных последствий взаимодействия бренда с окружающей его средой.

Итак, если согласиться с тем, что бренд представляет собой совокупность представлений и ожиданий адресата в процессе маркетингового диалога в отношении продвигаемого товара.

В целом, определяя бренд, внимание обращается на брендовую стратегию, включающую:

· исследования поведения потребителей, собственно управление брендом и планирование бренда; 
· брендовую коммуникацию, осуществляющуюся через конфигурацию бренда, дистрибьюционную сеть и СМИ; 
· брендовую ценность, базирующуюся на финансовых резервах и юридической защищенности бренда; 
· на неотъемлемом компоненте эмоциональной или рациональной силе, удачное позиционирование и ключевые атрибуты бренда.

 Говоря о «душе» бренда, отметим важность рационального начала: широта ассортимента, показатель «цена – качество», срок жизни бренда, четко сегментированная аудитория и эмоционального: удовлетворенность, польза, статус, любовь, мораль, эстетика, духовное лидерство. Брендовая тема, бренд-имидж, брендовая идентичность – компоненты «души» бренда.

Различные подходы к брендингу содержат свои достоинства и преимущества: от полной самостоятельности марки (в товарном брендинге) и рекомендательных функций гаранта (рекомендательный брендинг) до полной зависимости от подъемной силы «зонтика» («зонтичный» брендинг).

Детализируя различные уровни брендинга, можно выделить:

· товарный брендинг (product branding);

· брендинг ассортиментной группы (line branding);

· брендинг товарного семейства (range branding)

· рекомендательный брендинг (endorsed branding);

· комбинированный брендинг (shared branding);

· «зонтичный» брендинг (umbrella branding).

Необходимо пройти длительный и сложный путь превращения торговой марки в бренд — до 80 % марок уходят с дистанции в течение первых двух лет, так и не став брендами
. Причин тому несколько: отсутствие у торговой марки ценности, которая не достигается, в том числе и из-за ошибок в позиционировании. Пожалуй, самым важным показателем сильного бренда является продолжение его роста даже после смены владельца.
Аакер Д. А. предложил в свое время принципиально новый подход к раскрытию содержания brand equity как к капиталу бренда: это взгляд на бренд не глазами потребителя, а глазами фирмы, который базируется на всей «совокупности активов бренда и обязательств, связанных с брендом, а так же его имени, символах, которые увеличивают или уменьшают ценность, которую имеет товар или услуга для фирмы и ее клиентов»
. Исследователь выделил пять уровней отношения покупателей к брендам, которые наиболее полно отражают суть brand equity:

· отсутствие лояльности к торговой марке;

· у потребителя нет причин менять пристрастия к данному товару;

· потребитель несет убытки при смене бренда;

· потребитель ценит данный бренд;

· потребитель предан бренду.

Трудно представить себе бренд, не содержащего выгод (brand beneftis) в сфере функциональной, в области «эго» или лидерства. Кроме того, бренд должен иметь свою целевую аудиторию, не реагирующую на его подделки; персоналии бренда и удачное позиционирование способны защитить его даже в случаях экономического спада и прекращения рекламных вливаний, подделки и попыток дискредитировать качество товара. 
В работах Аакера Д. А. не делается различий между товарным знаком, маркой и брендом. Эти понятия стали разделять лишь в недавнее время.
1.2. Товарный знак, товарная марка
Одной из важнейших составляющих разработки и реализации продуктовой политики является определение товарной марки-имени, термина, знака, символа, рисунка или их сочетания, которые идентифицируют товары или услуги данного предприятия или группы предприятий. Создание и грамотное использование товарной марки позволяют более эффективно дистанцировать свое предложение от товаров конкурентов, способствуют получению общественного признания, обеспечивают предприятию более широкое распространение его продуктов, в том числе по более высоким ценам.

Товарная марка может включать в свой состав марочное имя и (или) марочный знак.
Марочное имя — это буква, слово или группа букв и слов, которые можно произнести (например, Marriott, Hilton). Имя (название) наделяет продукты индивидуальностью, характером, различиями и делает их привлекательными для клиентов. Выделяют два аспекта воздействия названия на потребителей — впечатление и смысл. Самые подходящие коммерческие названия — те, в которых впечатление и смысл удачно дополняют друг друга.
Марочный знак — это символ, рисунок, отличительный цвет или какое-либо иное обозначение (в частности, шрифтовое оформление), которые можно опознать, но нельзя произнести. Например, буква Н отелей Hilton, обрамленная веточками буква S компании Sheraton, зеленые вывески гостиниц Holiday Inn легко узнаваемы для клиентов.
Марочное имя и марочный знак представляют собой маркетинговые обозначения и не обеспечивают их владельцам правовой защиты, если не зарегистрированы как товарные знаки.

Товарный образ – конкретное представление, сложившееся у потребителя под влиянием рекламы и иных источников о реально существующем или будущем товаре. Товарный образ, представляющий собой персонифицированную торговую марку, призван вызвать у покупателя определенные ассоциации и представления в связи с рекламируемой продукцией или услугами.
Товарный знак — марка в целом или ее часть, зарегистрированные в установленном порядке и обеспеченные правовой защитой. Товарный знак обладает свойством исключительной принадлежности владельцу, который имеет неограниченное право пользоваться и распоряжаться товарным знаком, а также запрещать его использование другим лицам
.
Правовая охрана товарных знаков обеспечивается на международном и национальном уровнях. На международном уровне права владельца товарного знака определены Парижской конвенцией по охране промышленной собственности и Мадридским соглашением о международной регистрации знаков
.
Логотип (от греческого logos – слово, typos – отпечаток) – специально разработанное оригинальное начертание полного или сокращенного наименования фирмы (или группы товаров данной фирмы), которое регистрируется и используется в строго определенных целях. Это один из классических видов товарного знака, элемент фирменного стиля, фирменная шифрованная надпись, представляющая собой оригинальное начертание наименования рекламодателя. Логотип может иметь комбинацию из начальных букв, представляющую собой сокращенное название какого-либо учреждения или фирмы.

В соответствии с российским законодательством, к товарным знакам (знакам обслуживания) относят «обозначения, способные отличать соответственно товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических и физических лиц»
.
Знаками обслуживания пользуются гостиницы, рестораны, банки, страховые компании, туристские фирмы, зрелищные организации, спортивные компании и другие предприятия по оказанию услуг. Товарный знак для эффективного его использования в хозяйственной деятельности и охраны от нарушений со стороны конкурентов должен быть охраноспособным, то есть иметь различительную способность, государственную регистрацию или охраняться в силу международного договора.
Различительная способность товарного знака заключается в его особенности идентифицировать товар, обозначенный этим знаком, благодаря чему потребитель может распознать его (а соответственно товар) среди других товарных знаков, которые используются для родных товаров.

Наряду с различительной способностью на охраноспособность товарного знака влияют условия предоставления ему правовой охраны. Такими условиями в соответствии с национальными законодательствами являются его государственная регистрация и представление правовой охраны в силу международных договоров. Регистрацию товарных знаков осуществляет патентное ведомство страны. Право на товарный знак подтверждается свидетельством
.
Оно удостоверяет приоритет товарного знака, исключительное право владельца на товарный знак в отношении товаров, указанных в свидетельстве, и содержит изображение товарного знака. Регистрация товарного знака действует в течение десяти лет, считая со дня поступления заявки в патентное ведомство.
Необходимо учитывать, что в качестве товарного знака не могут быть зарегистрированы обозначения, противоречащие по своему содержанию общественным интересам, принципам гуманности и морали. Не регистрируются также обозначения, являющиеся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя относительно товара, места его происхождения или его изготовителя.
Не допускается регистрация товарных знаков:

· не имеющих признаков различия;
· вошедших во всеобщее употребление как обозначение товаров определенного вида;

· являющихся общепринятыми символами и терминами;

· состоящих исключительно из знаков или указаний, используемых для обозначения вида, качества, количества, свойства, назначения, ценности товаров, а также места и времени их производства и сбыта.

Такие обозначения могут быть включены в товарный знак в качестве неохраняемых элементов, если они не занимают в нем доминирующего положения.
Не могут быть зарегистрированы товарные знаки, состоящие из обозначений, представляющих собой государственные гербы, флаги и эмблемы; официальные названия государств, флаги, эмблемы и сокращенные или полные наименования международных межправительственных организаций; официальные контрольные, гарантийные и пробирные клейма, награды и другие знаки отличия. Такие обозначения могут быть включены как неохраняемые элементы в товарный знак, если на это имеется согласие соответствующего компетентного органа или их владельца.
Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков обозначения, тождественные или сходные до их смешения:
· с зарегистрированными или заявленными на регистрацию на имя другого лица и обладающими более ранним приоритетом товарными знаками в отношении однородных товаров;
· товарными знаками других лиц, охраняемыми в стране на основе международных договоров, в отношении однородных товаров;
· товарными знаками, признанными патентным ведомством общественными, в отношении любых товаров.
Не регистрируются в качестве товарных знаков обозначения, воспроизводящие:
· известные на территории страны в отношении однородных товаров фирменные наименования (или их части), принадлежащие другим лицам;
· промышленные образцы, права которых принадлежат другим лицам, если промышленный образец обладает более ранним приоритетом по сравнению с заявленными на регистрацию товарными знаками;

· охраняемые наименования мест происхождения товаров;
· названия известных в стране произведений науки, литературы и искусства, или персонажей из них, произведения искусства или их фрагменты без согласия обладателя авторского права или его правопреемников;
· фамилии, псевдонимы и производные от них, портреты и факсимиле известных в стране лиц в нарушение личных неимущественных прав этих лиц без согласия таких лиц или их наследников;
· знаки сертификации, охраняемые в установленном законодательством порядке.
Сущность права на товарный знак заключается в возможности его неограниченного и монопольного использования (на товарах и упаковке, то есть, печатных изданиях, на официальных бланках, на вывесках, демонстрации экспонатов на выставках и ярмарках) владельцем. 

Незаконное использование чужого охраняемого товарного знака рассматривается:
· как гражданско-правовое нарушение, влекущее за собой применение к нарушителю ответственности, предусмотренной нормами гражданского законодательства;
· акт недостойной конкуренции, в определенных случаях административное правонарушение; 

· преступление, влекущее применение уголовной ответственности. Правообладатель может продать знак, передать его в качестве вклада в уставной капитал другой компании. Стоимость знака может учитываться в корпоративных трансакциях, в мероприятиях, связанных с изменением статуса и структуры компании (например, при поглощении, приватизации).
Право использование товарного знака его владелец может предоставить другому лицу (пользователю) по договору коммерческой концессии лицензионному договору. Коммерческая концессия — эквивалент известного в западном законодательстве понятия «франчайзинг». Такой договор заключается, как правило, с целью создания новых хозяйственных комплексов (гостиниц, ресторанов), расширения сети рынков сбыта под товарной маркой правообладателя, и не теряет исключительного права на товарный знак и может использовать его в своей деятельности независимо от пользователя. Это отличает коммерческую концессию от традиционных лицензионных договоров, когда происходит уступка товарного знака (в течение определенного времени товарный знак использует только лицо, получившее лицензию от владельца).
Таким образом, товарный знак представляет собой товарную марку в целом или ее часть, обеспеченную правовой защитой.
Товарная марка является объективной неотъемлемой характеристикой продукта в реальном исполнении. Но, с другой стороны, товарная марка живет «самостоятельной жизнью» на рынке, имеет свои отличительные характеристики.
Товарная марка придает продукту, помимо его функциональной основной полезности, целый ряд дополнительных атрибутов, направленных на удовлетворение запросов и пожеланий потребителей. Тем самым она помогает сформировать образ или репутацию продукта. Потребители воспринимают наличие атрибутов в товарной марке, используют их как критерии сравнения марок, что им дает возможность структурировать окружающую товарную действительность и, в конечном счете, облегчает выбор
.
При этом наиболее долговечными атрибутами товарной марки являются ее ценность, характеризующая культуру предприятия, и индивидуальность (уникальность), обеспечивающая отличие и узнаваемость. Именно они определяют суть каждой товарной марки.
В целом роль и значение товарной марки для потребителей заключается в том, что она позволяет идентифицировать продукты и их производителей, гарантирует определенный уровень качества для продуктов с определенной маркой и то, что ожидания в отношении марочных товаров оправдаются. Для продавцов товарная марка во многом определяет последующую рекламную и сбытовую деятельность, защищает владельца марки от недобросовестной конкуренции, позволяет расширять или разнообразить продуктовую номенклатуру без дополнительных расходов на рекламу, так как можно распространить известность марки на новые продукты. Кроме того, товарные марки помогают осуществлять сегментацию рынка, увеличивают степень контроля над реализацией маркетинговых программ. Сильные марки способствуют укреплению имиджа предприятия, обеспечивают благосклонность инвесторов, посредников и потребителей.
Основные функции товарной марки, определяемые ее специфическими чертами:
· информационно-рекламная (идентификация продукта, пропаганда и реклама товарного знака, облегчение выбора и снижение рисков для покупателя);
· престижная (подтверждение статуса и гарантия качества продукта, содействие предприятию в удовлетворении потребностей клиентов и обретении их доверия);
· барьерная (укрепление позиций в отношении продуктов-заменителей, противодействие проникновению на рынок конкурентов);
· экономическая («санкционирование» более высоких цен на марочные продукты — нематериальный актив, «марочный капитал»).
Указанные функции товарной марки могут быть реализованы в различных марочных стратегиях. С целью создания, поддержания, защиты, усиления и расширения, товарных марок, возможно, использование следующих стратегий, успешно зарекомендовавших себя в практике маркетинга.
Стратегия корпоративной марки предполагает, что предприятие продвигает свои продукты на рынок под единой маркой. При этом экономятся средства, вкладываемые в маркетинг, и облегчается процесс внедрения нового продукта, особенно если корпоративная марка имеет устойчивое положение на рынке.
Стратегия индивидуальных марок заключается в том, что различные продукты, предлагаемые предприятием, имеют свои индивидуальные марки
. Такая стратегия позволяет тщательно сегментировать рынок и дифференцировать продукты применительно к требованиям целевых сегментов.
«Зонтичная» марочная стратегия предполагает сочетание корпоративной и индивидуальных марок. В качестве «зонтика» чаще всего выступает фирменное наименование
. 

Рассмотренные марочные стратегии в зависимости от конкретных условий деятельности предприятия и характера предлагаемых продуктов могут успешно комбинироваться друг с другом. В идеале эффективное управление товарной маркой должно быть направлено на достижение ее превосходства перед конкурирующими марками. Если этого не происходит, целесообразно осуществление перепозиционирования товарной марки. Решение об этом принимается под влиянием успехов конкурентов или в связи с изменением потребительских ожиданий.
Успешное позиционирование новой марки и перепозиционирование уже существующей достигается с помощью технологий — системы, связывающей вместе продукт с его характеристиками, товарную марку, ее образ в сознании потребителей, а также концепцию производителя (продавца) по отношению к своему продукту, товарной марке и потребителям. В соответствии с этим брендинг можно определить как процесс комплексного управления товарной маркой, продуктом и предприятием с целью создания положительных долгосрочных отношений с потребителями.

1.3. Психологические аспекты значения торговой марки и товарного знака

При создании фирменного стиля необходимо учитывать психологические аспекты значения торговой марки и товарного знака. Представляет интерес характеристика психологической функции торговой марки и товарного знака, данная Шувановым В. И. 
.
Как известно, все человеческие желания и отношения материализуются в знаках и вещах, которые являются предметами потребления. Качество товаров и услуг, безусловно, является основным фактором, определяющим их успешное внедрение на потребительском рынке, но значительное влияние при этом оказывает привлекательность символических образов.
Как никогда ранее, торговая марка, товарный знак, название фирмы становятся объектом значительных материальных вложений, символом деловой репутации и качества, к которому предприятие двигалось, быть может, многие годы. Специалисты знают, что в Великобритании, например, только работа по подбору названия фирмы оценивается суммами в десятки тысяч фунтов стерлингов. В идеале символы фирмы должны оставаться неизменными мно​гие десятилетия. В странах с несметным количеством юридических лиц и строгим законодательством о товарных знаках, если речь идет о давно функционирующей на рынке фирме, крайне редко можно говорить о возможности смены товарного знака или названия фирмы, данного ей при «рождении», даже если с точки зрения психологического воздействия оно крайне неблагоприятно.
Как при создании новых фирм, так и при разработке марок для конкретных видов новых товаров определение названий на базе психологических технологий - уже давно не роскошь, а средство продвижения фирмы или товара. Эффективная реклама может создать конкретные символы.
Эффективность товарного знака обусловлена соблюдением ряда важных, чисто психологических требований.
Образ, который несут товарный знак и название фирмы, включает несколько ассоциативных уровней.
Первый уровень - содержательные ассоциации. Исследования показывают, что название всегда позволяет строить гипотезы о профиле фирмы, даже тогда, когда оно является бессмысленным, ни​чего не значащим словом. 

Второй уровень - архетипические и культурные ассоциации. По ним можно делать выводы о национально-государственной принадлежности и исторических корнях фирмы. При этом введение в рекламный текст архетипических символов, характеризующих коллективное бессознательное (термин австрийского психолога К. Юнга), позволяет вызвать у потребителей эффективные ассоциативные комплексы
.
Третий уровень - эмоциональная окраска звучания. При использовании в названии иностранных слов, искусственных слов или аббревиатур именно эта сторона выходит на передний план.
Исследованиями влияния звуков установлено, что звуки, из ко​торых состоит речь, бывают разные: приятные и не очень, быстрые и медленные, мягкие и жесткие. Понятно, что речь идет не о свойствах самих звуков, а лишь о тех качествах, с которыми они подсознательно связываются в нашем восприятии. Из звуков складываются слова, а в зависимости от преобладания в слове звуков с той или иной эмоциональной окраской, слово в целом тоже приобретает эту окраску.
Аналогичные выводы справедливы и для графических изображений, эмблем, символов. Графика тоже может быть представлена несколькими разными ассоциативными уровнями:
· первый уровень - это те же содержательные ассоциации. Как и названия, эмблемы могут различаться по тому, направляют они ассоциации в нужном или другом направлении или не дают никакой им направленности;
· второй уровень - изобразительные знаки и символы, несущие заряд конденсированного эмоционального опыта, непроизвольно воскрешающие этот опыт в подсознании людей. Такие элементы могут, в свою очередь, относиться к разным уровням - от непосредственных «чистых» эмоций до символов, воплощающих общекультурные смыслы;
· третий уровень - аналог уровня культурных ассоциаций. Их носителями выступают, в первую очередь, стилевые элементы. Изображение может быть выполнено в разной стилистике, которая отражает место и время его создания, и определенную содержательную область;
· четвертый уровень - эмоциональная нагрузка изобразительных элементов. 


Наблюдения психологов свидетельствуют о том, что доверие населения к фирме резко понижается, если ее название ассоциируется с какой-либо агрессией, и что наибольшим доверием пользуются названия-аббревиатуры. Эффективность товарного знака обусловлена соблюдением ряда важных чисто психологических требований:
· эмоциональность и информационность соответствия знака ста​тусу предприятия, роду его деятельности или отраслевой традиции. Считается, что любой человек, увидевший тот или иной знак, должен сразу и однозначно понять, какой товар, или какую услугу этот знак представляет; 

· оригинальность знака, его индивидуальность, что во многом определяет его конкурентоспособность;

· качество знака, его отточенность и завершенность;

· простота. 

Товарный знак очень важен для фирмы. Он делает ее продук​цию узнаваемой для потребителя, является маяком для покупателя, чье уважительное отношение к товарному знаку приносит фирме прибыль.
Вместе с тем существует много проблем, связанных именно с товарными знаками. Очень часто используются или совершенно одинаковые товарные знаки, или незначительно измененные. 

Условно символы для знака, эмблемы предприятия, корпорации можно разделить на три группы:
· интерпретированные начертания букв;
· схематизированные изображения продукции или профессии;

· условно ассоциативные жесты.

Товарные знаки вообще и названия товаров в особенности должны отражать сущность товара или услуги, а также согласовываться с воображением покупателя, в противном случае производителей ждут затруднения на рынке.
Существует точка зрения, что эмблемы и знаки предприятий и корпораций имеют магическое значение
. 
Некоторые специалисты считают, что символ несет энергетический ряд, который в принципе неустраним. При этом заряд может быть, как положительным, так и отрицательным, поэтому к символам в рекламе следует относиться очень осторожно и бережно, так как таинственная, подспудная мощь знака может сработать как на созидание, так и на разрушение. Поскольку реклама воздействует не только на сознание, но и на подсознание человека, большую опасность для воспринимающего ее могут представлять знаки и символы.
 В настоящее время, когда ассортимент товаров и услуг постоянно становится все шире и шире, и технологический уровень производства достиг такого положения, что качественные характеристики аналогичных товаров практически не отличаются, для производителей стало очень важным придать своему продукту индивидуальность, запоминающийся образ, который бы выделял его в своей товарной группе. И эту задачу с успехом решает брендинг, который, используя различные художественно-графические, цветовые возможности в начертании названия, сочетании в нем слов и звуков, рождающих определенные ассоциации, а так же различных рекламных мероприятий окружает продукт определенным мифом. При этом происходит воздействие не только на рациональные мотивы совершения покупки, но и на эмоции потребителя, которыми зачастую они руководствуются, особенно совершая покупку товаров ежедневного использования.

Брендинг отражает стремление рекламодателя создать эффективно функционирующую, развивающуюся во времени систему рекламного информирования о товаре, обеспечивающую его масштабный сбыт и максимальную прибыль. В наше динамичное время постоянно меняется и рыночная среда, и психология потребителя.

Все больше руководителей предприятий осознают необходимость применения в  условиях кризиса комплексного брендинга.

Создание нового бренда для западной компании является долгосрочной инвестицией. В первые годы это требует огромных вложений, как в производство, так и в исследования в рекламу. Лишь через несколько лет после привыкания покупателей к новому товару бренд начинает приносить прибыль.

В России технология брендинга еще не получила такого широкого применения, как на западе, но уже появляются сильные и конкурентоспособные бренды, такие как Великий Устюг – Родина Деда Мороза, город Вытегра – реализация проекта «Обитель батюшки Онего». 
 2. СТРАТЕГИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К УПРАВЛЕНИЮ БРЕНДОМ
2.1. Стратегическое управление брендом

2.1.1.Система управления брендом

Современный покупатель является потребителем не  только продукции компании, но и результатов ее стратегического менеджмента. В экономике идет охота за покупателей. В этой охоте только одной из приманок являются технические характеристики самой продукции. Среди других используются упаковка, место и время продажи, сервисное обслуживание, имидж, патентная чистота, качество.

Сам покупатель в большинстве случаев не обладает специальными знаниями для выбора необходимой продукции. И в этом ему должна помочь компания, создав нечто простое и обобщенное, характеризующее нужную продукцию. Таким элементом может быть торговая марка или бренд.

Современное понимание бренда включает в себя несколько аспектов. 

Первый компонент бренда — это его концептуальная  основа, а именно: направленность на определенное качество, на эксклюзивность либо, напротив, общедоступность, а также те критерии качества, которые будут подразумеваться сразу же, как только потребитель увидит соответствующий товарный знак. 

Второй его компонент -  имиджевый, это его способность отражать особые характеристики предприятия, выделять его среди конкурентов, закреплять в сознании потребителей авторитет и репутацию предприятия, которому он служит. 

Третий - коммуникативный компонент,  наличие таких элементов, которые могли бы вызвать позитивные ассоциации у потребителей целевого рынка, на который направлена деятельность предприятия. 

Четвертый - художественно-эстетический компонент, композиционно увязывающий элементы бренда (товарную марку, рекламный слоган, сопутствующие рекламные образы) в единое целое. Эта составляющая работает на то, чтобы сделать бренд оригинальным, многослойным, ярким и гармоничным
.
 Эффективный брендинг не просто гарантирует потребителю уверенность, увеличивая тем самым число сторонников марки, но позволяет управлять активами торговой марки с целью максимизации ее стоимости для предприятия и ценности для потребителя.

    Рост внимания к проблеме формирования и управления торговыми марками (брендами) российских фирм определяется следующими факторами:

· Известные марки становятся необходимым условием устойчивого положения фирмы на рынке;

· Известные марки повышают конкурентоспособность товаров;

· Марку (бренд) можно продать или сдать в аренду (франчайзинг).

Ценность марки определяется гарантированной прибылью и гарантированной экономией. Все это в совокупности обеспечивает владельцу бренда большие финансовые выгоды.

Гарантированная прибыль определяется тем, что бренд продается лучше, чем малоизвестные марки, причем часто по более высоким ценам. Экономия достигается за счет меньших маркетинговых затрат на широко не известный товар. Владельцу бренда не нужно давать скидки магазинам, как это делают владельцы неизвестных марок – в магазине бренду всегда выделят лучшее место на полке.

Цель управления брендом – стратегическое увеличение стоимости и силы бренда.

Система управления выведенными на рынок торговыми марками — единственный верный маркетинговый подход, который можно разбить на следующие этапы:

1. правильное позиционирование;

2. успешное внедрение бренда на рынок;

3. создание эффективной бизнес-модели;

4. проработка долгосрочной концепции развития бренда:

· создание осведомленности о выводимой марке;

· поддержание заинтересованности и мотивации у целевой аудитории; 

· управление дистрибьюционной сетью;

· формирование лояльного сегмента потребителей.

С точки зрения маркетинга эффективно управлять брендом значит определять оптимальный с позиции оптимизации расходов вариант позиционирования товара в сознании потребителя. Большинство исследователей под брендом представляет собой активы товара, его интеллектуальную часть, которая проявляется в присущих ему название, в дизайне, слогане. Бренд обладает харизмой, способной затронуть человеческие эмоции, ориентируя покупателя на новые приобретения. Это симбиоз ассоциаций и символов, усиливающих связи между товаром и покупателем. Принято считать, если не менее половины целевой аудитории положительно относится к замаркированному товару, то он может стать брендом
.
Разработка бренда предполагает оказание влияния на восприятие разных целевых аудиторий, чтобы гарантировать потребителям именно то, что они хотят видеть в продвигаемой марке. Для бренд-менеджера означает постоянную заботу о четкой идентификации идей и смыслов, которые окружают марку, в ее позиционировании, индивидуальности, которая позволит отличить ее от конкурентов и даже превзойти их.   

Фактически позиционирование характеризуется местом, которое занимает бренд компании в сознании потребителя. Бренд - обещание оценивается потребителем по реализации ожиданий. Кроме того, имеется набор параметров, по которым можно определить глубину позиционирования для каждого вида продукции и услуг.

Позиционирование бренда в сознании потребителя необходимо следовать четырем правилам:

1. Соблюдать уникальность и узнаваемость позиционирования для четкой дифференциации от конкурентов. Для этого необходимо использовать лучшие сочетания параметров оценки. 

2. Формировать обещания, рассчитанные на явные  и скрытые (по соображениям морали, общественного мнения и по другим причинам) ожиданиям. 

3. Реальные успехи от обещаний бренда должны быть подкреплены фактами, признаниями узнаваемых людей и организаций. Ряд компаний бесплатно отдает продукцию известным спортсменам, телеведущим для получения благоприятного впечатления потенциальных потребителей. Многие компании находят исторические корни своей продукции для создания иллюзии постоянного спроса.

4. Позиционирование должно соответствовать качеству, цене и имиджу потребителя.  Продукция  массового потребления должна быть доступна практически повсюду (массовое позиционирование). Дорогая продукция высокого качества для праздничных мероприятий должна иметь свои центры реализации, также доступные для целевой аудитории (эксклюзивное позиционирование). Массовая дистрибьюция эксклюзивной продукции  может нанести большой вред марке
.
2.1.2. Технология брендинга

 Создать сильный, по–настоящему особенный бренд становится все сложнее: слишком стремительно растет количество торговых марок и появляется все больше новых средств коммуникации. Сегодня полагаться в брендинге на интуицию, как привыкли делать маркетологи, слишком неэффективно и очень накладно. Чтобы создать сильный бренд, маркетологам теперь необходимо освоить аналитический подход, тщательно изучать сегментацию рынка, предпочтения клиентов, основные характеристики бренда. Новый подход требует не только новых навыков от маркетологов, но и участия в создании бренда разных подразделений компании.

Технологическая схема процесса создания брендинга:

· создается видение торговой марки; 

· устанавливается ее идентичность; 

· формируется имидж марки; 

· формулируются обещания потребителям – марочный контракт;

· составляется модель поведения потребителей относительно марки;

· проводится позиционирование торговой марки; 

· проектируются коммуникации торговой марки;

· премиальное ценообразование.

Видение торговой марки. Формулировка видения марки предполагает описание того, что должна символизировать собою марка, какова ее предполагаемая целевая  аудитория потребителей, какие выгоды она несет покупателям, ликвидации каких финансовых и стратегических разрывов должен способствовать брендинг. 

Формулировка видения должна быть связана с корпоративным видением. Корпоративное видение – представление самой компания, к чему она стремится, каких потребителей она обслуживает, и какие конечные выгоды им предоставляет. Как правило, оно излагается в письменном виде и становится объединяющей идеей, определяет цели, на достижение которых компания направляет свою энергию и объясняет, почему.

 Видение торговой марки – ее формулировка включает в себя, таким образом, четыре элемента: 

· глобальную цель марки; 

· целевой рынок, для которого она предназначается;

· точки отличия марки от конкурентов; 

· общие финансовые цели, за которые будет ответственной марка.

Идентичность торговой марки. Необходимо обеспечить соответствие реального параметрического представления продукта (услуги) тому видению торговой марки продукта или услуги, которое предприятие составило, что и характеризует идентичность марки. Таким образом, идентичность марки – это степень соответствия совокупности характеристик продукта и услуги, реализуемых на рынке, ранее составленному видению марки, и это сообщение о марке по коммуникационным каналам подается потребителям, которые наряду с другими сигналами формируют имидж марки
.  

Чтобы обеспечить идентичность, которая необходима для создания и эффективного управления торговой маркой, требуется некая модель, которая определяла бы различные переменные марки, связи между ними и позволяла бы предсказать изменения реакции потребителей. Товар обладает реальными и функциональными характеристиками, такими как скорость, вес, размер. Характеристики марки чаще всего оказываются эмоциональными или перцепционными, что затрудняет менеджерам задачу согласования ее свойств и способов их оценки. Но марки настолько важны для компании, что и менеджерам, и инвесторам необходимы какие-то модели.

Для менеджеров модель представляет собой «язык», позволяющий четко и понятно описать марку. В отсутствие такой общей системы обсуждать стоимость и потенциал марки весьма сложно. Модель помогает разработать марочную стратегию  по расширению марочного семейства.

Одна из наиболее интересных моделей торговой марки была предложена Капферером Ж.Н.  По мнению ее автора, идентичность большинства торговых марок может устанавливаться в шести измерениях (переменные идентичности). Для воздействия на восприятие потребителями имиджа марки необходимо управлять каждым из этих измерений:

· Физические свойства. Внешний вид марки (название, цвета, логотип и упаковка).

· Отражение. Образ целевой аудитории, отраженный в марочных коммуникациях

· Отношения.

· Личность. Характер марки; 

· Культура. Прошлое и ценности марки; 

· Автопортрет. То, как потребитель воспринимает себя по отношению к марке
.
С представления имиджа торговой марки начинается так называемое написание ее портрета. Портрет марки – во многом есть отражение ее текущего состояния. «Написание» портрета марки включает в себя три задачи: изучение ее имиджа, составление контракта марки с покупателями и разработка модели поведения потребителей, которая раскрывает восприятие и перспективы бренда и товарной категории в целом.  

По Дэвису имидж марки – это представление о торговой марке, которое формируется из двух компонент: ассоциаций, которые связаны у покупателей с вашей маркой, и ее «индивидуальности». Ассоциации с маркой помогают понять выгоды, которые бренд несет покупателям, и его роль в жизни потребителей. Индивидуальность марки – это ее описание в терминах, которые обычно используются  для характеристики человека. Такое описание позволяет  получить углубленное представление о сильных и слабых сторонах марки, а также о наилучших способах ее позиционирования. Значение ассоциаций, вызываемых маркой у потребителей, иллюстрируется пирамидой ценностей бренда в их глазах
.
Важная часть определения ассоциаций с маркой заключается в изучении рыночных сегментов. Рекомендуется сегментировать покупателей также по потребностям. Различные группы целевых потребителей могут включать в себя:

· актуальных покупателей;

· покупателей конкурирующих марок;

· бывших потребителей (ныне отдающих предпочтение маркам конкурентов);

· потенциальных клиентов (готовых принять решение о покупке товара из вашей категории);

· новых покупателей (те, кто впервые использует вашу марку);

· новых пользователей ваших конкурентов (те, кто впервые применяют соперничающие с вашей марки);

· лояльных потребителей (те, кто давно использует вашу марку);

· неудовлетворенных пользователей (покупатели, готовые расстаться с вашей маркой).

Под индивидуальностью торговой марки – понимается ряд, аналогичных человеческим характеристик, ассоциирующихся у потребителей с маркой, таких как внешний вид, достоинства, плюсы и минусы, пол, размер, форма, этническая принадлежность, образование, интеллект. Они «оживляют» марку, позволяют описать ее другим людям как, предположим, друга. Привлекательная индивидуальность марки может быть трансформирована в торговое предложение.

Марочный контракт – это перечень всех обязательств (обещаний), которые принимает на себя марка, выполнение которых целиком и полностью ложится на плечи фирмы, однако составляется и оценивается он во внешней для нее среде, то есть на рынке
. С течением времени марочные контракты могут и должны изменяться (брендинговые инновации). Какие-то обещания придется добавить, какие-то переформулировать, привести в соответствие с новыми условиями, а какие-то, ставшие неуместными, отбросить. Контракт имеет имплицитную форму (неявную, подразумеваемую, контекстную). 

В процессе составления контракта необходимо соблюдать четыре принципа составления марочного контракта:

· Рассматривайте марочный контракт с точки зрения покупателей. 

· Переведите обещания марочного контракта в стандарты. 

· Выполняйте «хорошие» обещания вашего марочного контракта и не подвергайте торговую марку необоснованному риску. 

· Признавайте и исправляйте «плохие» обещания торговой марки.   

2.2. Модель поведения потребителей относительно товарной марки и бренда
Модель поведения потребителей – всестороннее отражение убеждений и поведения покупателей, имеющих отношение к торговой марке, товару или услуге, товарной категории и конкурентам. В модели учитываются бывшие, настоящие и потенциальные потребители; в ней заключено не только их общее мнение, но и всевозможные убеждения и особенности поведения. 

Используя модель поведения потребителей, бренд-менеджер стремится получить ответы на три важных вопроса о торговой марке:

· Как потребители выбирают марку при совершении покупки?

· В каком состоянии находится марка по сравнению с брендами конкурентов?

· Какие возможности роста и расширения марки существуют?

Как потребители выбирают марку? Ответ на этот вопрос помогает осуществить позиционирование марки так, чтобы убедить покупателя приобретать именно ее, причем вне зависимости от товарной категории. Независимо от отрасли покупатели обычно руководствуются следующими критериями: высокое качество и надежность; стабильные функциональные характеристики; знакомство; наличие в продаже и удобство; соотношение цена/ценность; соответствие личности покупателя; способность решить проблему пользователя; покупательский сервис; реклама.

Каковы позиции вашей марки в сравнении с конкурентными брендами? Второй шаг в создании модели поведения потребителей состоит в поиске ответов на следующие дополнительные вопросы:

· Какие, по мнению покупателей, марки конкурируют? 

· Что думают потребители о марках-конкурентах из нашей товарной категории? 

· В чем состоят сильные и слабые стороны конкурирующих марок? 

· Как наша марка соотносится с ними по определенным ценностям и убеждениям? 
· В чем состоят возможности роста и расширения марки?
 Модель поведения должна ответить на следующие вопросы:

· Каких убеждений придерживаются покупатели в отношении товарной категории нашей марки? 

· Какие возможности для повышения гибкости и роста это дает? 

· Какие неудовлетворенные потребности и желания мы можем удовлетворить? (включая те, которые ваша марка или марки конкурентов уже пытаются «насытить», но без видимого успеха). 

Сильная позиция торговой марки значит, что марка занимает уникальное, заслуживающее доверия, устойчивое и ценное место в сознании покупателей. Позиционирование марки – это размещение ее в желаемом месте в сознании потребителей, когда, думая о вашей марке, люди представляют себе строго определенные выгоды. Позиционирование происходит под влиянием внешних сил и не должно осуществляться в отрыве от своей марки. Позиции марки должны быть отличными от «месторасположения» конкурирующих брендов и они должно быть ценными для потребителей. Позиционирование предполагает донесение до сознания покупателей вашей марки одной-единственной идеи 
.
Между владельцем торговой марки и потребителями должна быть устойчивая регулярная связь, постоянные контакты. Владелец марки формирует ее видение, составляет проект ее портрета и в виде сообщения посылает потребителям. Эта информация вместе с шумами канала и другими сигналами доходит до потребителей, интерпретируется ими и складывается реальный (потребительский) портрет и самое главное –  реальный имидж марки.

     Известны семь коммуникационных стратегий:

1.
Реклама: платные коммуникации, целью которых является создание осведомленности, имиджа или непосредственно продажа товара или услуги.

2.
Связи с общественностью (public relations - PR): бескорыстная положительная оценка товаров или услуг фирмы третьей стороной
.

3.
Маркетинг событий и корпоративное спонсорство: платная положительная оценка товаров или услуг фирмы в форме проведения, каких- либо мероприятий.

4.
Стимулирование торговли и сбыта: побуждение.

5.
Стимулирование потребителей: купоны, зачет части стоимости, конкурсы, дисплеи.

6.
Прямой маркетинг: каталоги, Интернет, рассылка сообщений по почте, телефаксу, электронной почте.

7.
Внутрифирменная коммуникация.
Имидж марки в представлении покупателя является результатом интерпретации (расшифровки) всех полученных о ней сигналов. Компания должна четко изложить свое сообщение об идентичности марки, вызвать благоприятную обратную связь и желаемую реакцию в форме покупки и формирования лояльности. 

Премиальная цена: превращение ценности и выгод марки в деньги. Когда мы используем марку как актив, мы можем устанавливать на нее премиальную цену, получать более высокую маржу прибыли и пользоваться всеми остальными благами, источник которых – высокая стоимость бренда:
· На марку в сравнении конкурирующими может быть установлена более высокая цена.

· Возможно, выпуск новых продуктов потребует меньших в сравнении с конкурентами затрат. 

· Более быстрое возмещение затрат на разработку и выпуск товаров. 

· Привлечение новых покупателей обходится дешевле, что непосредственно влияет на практические результаты.

· Лояльные клиенты согласны заплатить за марку премиальную цену, что увеличивает показатель ее прибыльности в расчете на одного покупателя. 

· Премиальные цены обеспечивают большую степень контроля над каналом распределения. 

· Появляются прибыльные возможности для совместного брендинга и лицензирования.

· Компания имеет возможность предложить свою марку различным сегментам потребителей и завоевать всю категорию без какого-либо снижения ценности бренда
.
Изложенные подходы к управлению активами торговой марки и всем интеллектуальным капиталом непосредственно связаны с созданием, поддержкой и развитием торговой марки, то есть с брендингом.  Кроме того, брендинг сам является объектом инновационного менеджмента. Поэтому их развитие должно исследоваться совместно.

2.3. Технология брендинга, как перспективное направление рекламной деятельности в туризме
Характеризуя важность брендинга, председатель правления крупнейшей в мире английской рекламно-маркетинговой холдинговой корпорации «WPP Group» М. Соррел отмечал, что в последние 15-20 лет маркетинг усложнился и в части расширения географии активности, и функционально. Поэтому в последние годы особый интерес финансовых кругов привлекает ценность товаров, замаркированных товарными знаками. И этот интерес, по-видимому, сохранится и в будущем. Цели, товары, фирмы, идеи, наделяются образом, репутацией. Удачный продукт становится высоко прибыльным, марочным товаром, в основном только благодаря коммуникациям, создающим ему репутацию
.

Создатели бренд – имиджа учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, ассоциации, и апеллируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействуя на подсознание. При этом большое значение играет создание индивидуальной торговой марки. Для рекламодателя создание и усиления индивидуальности Торговой марки на рынке повышает её конкурентоспособность. Создавая предпочтительную и привлекательную индивидуальность бренда, торговец выделяет его, что часто дает ему возможность завладеть долей рынка и (или) назначить более высокую цену, или, как минимум, избежать потери доли рынка в пользу конкурентов. Есть и другие преимущества в создании индивидуальности товара. Реклама – это не просто краткосрочные расходы, а долгосрочное инвестирование, то рекламирование бренда ведёт к долгосрочному укреплению «ценности» и доброго имени торговой марки, и фирмы производителя, а это в свою очередь приводит к осведомленности и приверженности покупателей, и следовательно высоким объёмам продаж, экономия маркетинговых затрат, особенно в издержках на выпуск новых товаров. В данном случае, имея известную, индивидуальную торговую марку, можно просто усовершенствовать, видоизменить товар, например, выпустить в новой упаковке больше или меньше, для разных целей. Индивидуальность торговой марки важна для потребителя по различным причинам. Во-первых,  облегчает покупателю идентификацию бренда. Во-вторых, сознательно или бессознательно покупатели считают свою собственность частью себя, люди приобретают или усиливают своё чувство само восприятия через товары, которые они приобретают и то, что эти товары символизируют, как для них самих, так и для тех, с кем они контактируют. Частью такого само определяющего процесса есть выбор потребителями таких брендов, имидж которых соответствует (или они хотели бы соответствовать) их собственному имиджу. 

Индивидуальный бренд – имидж товара имеет словесно оформленное содержание, отражающее рекламную идею позиционирования товара на рынке, то есть нишу, которую он занимает в ряду конкурентов, а так же соответствующую содержанию форму визуального представления. Различные бренды удовлетворяют разнообразным нюансам потребительского спроса. 

Если товару на рынке сопутствует успех, высокая репутация, то всегда найдутся подобные ему товары, пытающиеся повторить его пользующийся популярностью образ. Именно здесь важна индивидуальность бренда, потому что конкуренты могут копировать какие-либо черты или характеристики товара, но индивидуальность они не смогут продублировать.

Нетрудно заметить, что брендинг отражает стремление рекламодателя создать эффективно функционирующую, развивающуюся во времени систему рекламного информирования о товаре, обеспечивающую его масштабный сбыт и максимальную прибыль. В наше динамичное время постоянно меняется и рыночная среда, и психология потребителя. Поэтому брендинг нуждается в систематическом обновлении. Эта задача решается в четыре этапа:

Во-первых, находится такая концепция рекламного представления товара, которая отражает его сущность и не меняется коренным образом при различных обстоятельствах. Если возникают радикально новые условия, то вносятся соответствующие коррективы, и если необходимо делается новая интерпретация бренда.

Во-вторых, при разработке бренда учитывается максимум сведений, отражающих особенности рынка и потребительского спроса:

· рыночная ситуация – социальные, экономические, политические, технические факторы;

· конкуренция-специфика деятельности конкурентов и ее результатов;

· ценность бренда - влияние традиций и специфики восприятия потребителями, бренд - имидж и его персонализацию;

· динамика отношений потребителя к товару, бренду, их рекламе.

В-третьих, сведения превращаются в информацию. На этом этапе учитываются результаты качественных и количественных исследований, прогнозов, сравнительного анализа, и эта работа даёт ответы на следующие вопросы:

· Какова позиция бренда на рынке?

· Почему имеет место именно эта позиция?

· Какой могла бы быть более благоприятная позиция?

· Как этого достичь?

И, наконец, на четвёртом этапе информация превращается в действие – в рациональное или эмоциональное текстовое и художественное графическое воплощение. Новая интерпретация бренда в сущности даёт новый импульс сбыту товара. Поддержание в течении длительного времени предпочтительности к бренду достигается систематическим добавлением новых элементов, увеличивающих ценность товара в глазах потребителей.
Но брендинг – это не только технология создания товара и его имиджа, он также подразумевает деятельность по продвижению товара к потребителю и использует при этом непосредственно рекламирование товара, коммерческий PR, мероприятия Sales promotion, оформление мест продаж, последовательное обслуживание (для товаров длительного пользования)
. В последнее время в брендинге на западе все чаще стал применяться Product Placement, который заключается в демонстрации товаров и их марок в фильмах
. Классический пример фильмы Джеймс Бонд, агент 007. При этом имидж продукта сочетается с имиджем героя и в дальнейшем эта ассоциация усиливает восприятие бренд-имиджа. Продукт становится частью сюжета и характера героя, неся сюжетную нагрузку, причем большую, чем та, которая могла бы быть создана для него в обычном телевизионном рекламном ролике.

Большое влияние на бренд-имидж товара оказывают: место его реализации, его престижность, оформление, внешний вид и профессионализм обслуживающего персонала, послепродажный сервис и гарантийное обслуживание. Такие элементы, как выбор (в теле- и радио-рекламе) музыки, постановка темпа и характера монтажа, использование цветовой гаммы и цвета (в печатной рекламе), формата, оформление могут вносить значительный вклад в индивидуальный образ товара и его запоминаемость потребителем. Обычно все эти элементы несут в себе основные черты фирменного стиля.

С помощью использования в брендинге элементов фирменного стиля, рекламных персонажей, постоянного слогана, отражающих общую идею, решается задача определенной сложности унификации рекламой продукции, реализуемой в различных странах, с разными социально-культурными характеристиками.

Под унификацией в области рекламы понимается единообразие рекламных материалов, применяемых в рекламных компаниях, критериями которого, как уже упоминалось выше, служат соблюдение фирменного стиля, использование в иллюстрациях одних и тех же фотографий, персонажей, слоганов, текстов, символов, акцентов и так далее. Унификация обеспечивает запоминаемость узнаваемость предмета рекламы, существенное снижение расходов на разработку и тиражирование рекламной продукции.

В мировой рекламной практике отличают две модели брендинга: Западную и Японскую. Их различия заключаются в том, что на западе в основном используются отдельно стоящие бренды, то есть каждому товару даётся самостоятельное имя и продвигается он независимо от компании – производителя. В Японской практике в основном используется корпоративный брендинг, направленный на укрепление имиджа всей компании. Более подробные особенности и различия практики брендинга на западе и на востоке будут рассмотрены далее.

2.3.1. Опыт и тенденции европейского и американского брендинга
В западной рекламной деятельности бренд – понятие почти священное и для производителя значит очень много. Это пошло еще с начала ХХ века, когда на западе закрепилась теория «свободно стоящих брендов». На практике это означает, что если компания выпускает несколько товаров или товарных линий, то позиционируются они независимо друг от друга и от компании-производителя (название которой даже может быть незнакомо покупателю). При этом подходе очень важна индивидуализация бренда, так как названия товаров в одной товарной группе могут быть похожи по звучанию или нести одинаковую смысловую нагрузку чаще, чем это случается с корпоративными брендами. Поэтому основной задачей брендинга становится создание ореола вокруг этих названий отличающего один от другого.

Создание нового бренда для западной компании является долгосрочной инвестицией. Впервые годы это требует огромных вложений, как в производство, так и в исследования в рекламу. Лишь через несколько лет после привыкания покупателей к новому товару бренд начинает приносить прибыль.

Наибольшее число брендов насчитывается у так называемых «компаний работающих с быстро продвигаемыми товарами». Помимо системы «отдельно стоящих брендов» на западе получила широкое распространение технология так называемых «зонтичных брендов» когда в названии различных товаров частично или полностью присутствует название компании-производителя. При этом каждый продукт позиционируется по-своему, и вместе с тем они объединяются и сочетаются между собой общим корпоративным брендом.  Как уже упоминалось, американские и европейские производители, и оценили преимущества японской модели корпоративного брендинга и используют их в своей деятельности.

Беспрецендентная экспансия товаров на мировые рынка, характеризуемые практически бесконечными вариациями особенностей потребительской среды, сделала немыслимым создание брендов почти одинаково воспринимаемых существенно различающимися между собой многочисленными потребителями. Остро встала проблема создания мегабрендов, позволяющих достичь существенной экономии в процессе рекламно-информационной деятельности. 

Деятельность западных компаний в области брендинга находится сейчас на высоком профессиональном уровне но, тем не менее, продолжает активно развиваться и искать новые способы создания и продвижения своих товаров.

2.3.2. Особенности брендинга в Японии

В японской практике работа с брендами значительно отличается западной. Исторически сложилось, что после активного развития рынка в 50- е – 60-е годы XX века, когда цена была основным фактором выбора товара, японские покупатели стали трепетно относиться к качеству. А его гарантиями, прежде всего, являлись крупные компании-производители, вкладывавшие деньги в научные разработки. В Японии покупатели стремятся к приобретению вещей «лучше, чем у других» и с повышением благосостояния общества цена все меньше имеет значение для потребителей. В производстве товаров традиционно длительного пользования (мебели, автомобилей, бытовой техники) постоянное желание покупателей иметь товары лучше всех подталкивает производителей к выпуску все более новых, усовершенствованных товаров, улучшенных модификаций уже существующих, качественных, но менее долговечных, чем в западных странах. Здесь явно видно преимущество японской технологии брендинга: неэффективно создавать бренды отдельных товаров, если они рассчитаны на непродолжительный срок службы, а на рынок постоянно выбрасываются новинки. Если компания-изготовитель зарекомендовала себя качественной продукцией, то все товары, замаркированные ее корпоративным знаком, будут пользоваться у потребителей предпочтением.

Японские компании и рекламные агентства отказались от создания «свободно стоящих брендов» и ввели систему подбрендов (sub brands). Названия компаний, уже хорошо известное покупателю и гарантирующее качество товара, является как бы «зонтиком» для подбрендов, которые разделяют товарные линии. Таким образом, в Японии индивидуальные бренды несут для потребителей гораздо меньшую смысловую нагрузку, чем названия компаний.

Брендинг подразумевает не только создание сильного конкурентоспособного бренда, А также и рекламную деятельность по его продвижению на рынке. В этой области брендинга Япония тоже имеет свои особенности. В 70-е годы XX века в Японии классическую маркетинговую стратегию «4P». Смена маркетинговой стратегии, то, что для японских потребителей имидж компании важнее конкретного товара, а также высокая конкуренция на японском рынке создали своеобразный, ни на что не похожий эмоциональный стиль японской рекламы. «Реклама стала продевать не столько сам товар, сколько удовольствие, радость, чувство счастья, ощущение свободы и могущества, красоту и так далее, то есть все то, что стимулирует появление удовлетворенности». 

Работа по улучшению имиджа страны за рубежом и продвижению национального и региональных брендов, в значительной степени финансируемая за счет средств государственного бюджета, осуществляется на плановой основе в соответствии с положениями разрабатываемых соответствующими правительственными органами программных документов, определяющих цели, задачи и основные направления деятельности, объемы и источники финансирования тех или иных программ.

Так, например, формирование региональных брендов служит важной частью среднесрочного Плана создания индустриальных кластеров («Second Term Medium-range Industrial Cluster Plan»), принятого МЭТП в апреле 2006 г. 

В одном из разделов другого основополагающего документа МЭТП – «Глобальная экономическая стратегия» – также разработанного в апреле 2006 г., в части, касающейся обязанностей государственных органов по оказанию поддержки японским предприятиям в области внешнеэкономической деятельности, специально выделяется задача помощи малым и средним предприятиям регионального значения в деле международного признания их торговых марок, включающих, в том числе, местные виды ресурсов, народные промыслы, предметы традиционного искусства. 

В наиболее развернутой форме вопросы развития деятельности по продвижению брендов и улучшению имиджа, рассматриваемой как часть стратегии региональной экономической политики государства, направленной на оживление экономического потенциала удаленных от центра префектур, придание нового импульса развития мелким и средним предприятиям, повышение роли внешнеэкономической составляющей регионального развития, представлены в «Стратегической программе по интеллектуальной собственности 2006», принятой в июне 2006 г. Штабом стратегии в области интеллектуальной собственности при Кабинете министров Японии 
.

Поставлена задача «использовать богатый культурный потенциал страны для утверждения и укрепления привлекательного бренда Японии («Japan Brand»), основанного на японском стиле жизни», добиваясь одновременно «активного расширения бизнеса на зарубежных рынках, проводя идеи привлекательности Японии посредством развития индустрии туризма и культурной дипломатии».

Правительство намерено стимулировать эту работу по четырем основным направлениям:
1.        Содействие распространению в мире богатых традиций японской кухни и культуры питания
.
2.        Создание разнообразных и надежных региональных брендов.
3.        Утверждение японской моды как глобального бренда.
4.        Реализация стратегии распространения идей привлекательности Японии
.

С целью рационализации продвижения рекламы туризма в Японии и формирования благоприятного образа за рубежом выделено шесть основных региональных направлений, на которых ведется соответствующая работа: Республика Корея, КНР, Страны Европы и Австралия, Тайвань, США и Канада, Гонконг, Таиланд, Сингапур.

В каждой из этих стран, с учетом их специфики, ведется пропаганда туризма в Японии с привлечением СМИ (телевидения, газет, журналов). За счет средств, выделяемых на проведение данной кампании, организуются ознакомительные поездки в Японию представителей ведущих СМИ перечисленных стран с целью подготовки репортажей, формирующих у населения имидж Японии как страны, привлекательной, безопасной и комфортной для посещения.

2.3.3. Опыт, проблемы и перспективы брендинга в Российской Федерации

То, что в России интенсивно ведется работа по созданию отечественных товарных знаков – основных элементов брендинга – и предпринимаются более или менее удачные попытки их «раскрутки» - положительное явление. Но отечественная практика создания на основе товарных знаков сильных брендов имеет и свою специфику. Профессор Крылов И. В. обращает внимание на то, что российский рынок в целом характеризуется низким уровнем распознавания брендов покупателями, хотя этот показатель в последние годы имеет тенденцию к повышению. Одновременно лояльность российских потребителей к маркам намного выше, так как они выполняют для населения России, прежде всего функции «гарантии качества и аутентичности товара». Пришло время комплексного брендинга, включающего все виды маркетинговых коммуникаций – рекламу, коммерческий паблик рилейшнз, стимулирование сбыта, директ-маркетинг
.

В России ярким примером применения зонтичного бренда является создание бренда Северо-Запада. Было приложено немало усилий, чтобы объединить столь разные области и районы под единой маркой. Так родилась идея позиционировать Северо-западный Федеральный округ (СЗФО) как «Российскую сокровищницу». «Сердце» бренда, безусловно, Санкт-Петербург. Калининград как особая туристическая дестинация, прославившаяся янтарем и морскими курортами, стал самостоятельной «драгоценностью». Из-за того, что различные территории сильно отличаются по ресурсам, достояниям и преимуществам, сложно было придумать логотипы общего бренда и подбрендов (собственные марки областей). Рассматривались варианты с использованием розы ветров, капель воды (ассоциации – кристальная природа), куполов церквей (православная Россия). Наиболее успешным был признан последний бренд, выполненный в виде легкого акварельного рисунка. На последнем примере был создан и возможный вариант подбренда Калининграда.

При создании единого зонтичного бренда вспомнили историческое «Окно в Европу». В результате появилась марка New Windows on Russia («Новые окна России»). Бренд вызывает ассоциации с распахнутым окном, которое символизирует дружелюбие и гостеприимство. По одну сторону – иностранный турист, по другую – многоликий регион. Символика «Новых окон» формирует обращения к потребителю: «Откройте новые маршруты», «Разгадайте тайны России», «Получите впечатления, которых никогда не испытывали». Ключевые понятия – новинка, современность, открытость, теплота. Базовый образец бренда позволяет использовать его для разных областей Северо-Запада России. Для этого достаточно вставить в «окно» узнаваемую иллюстрацию того или иного края. Образец не требует адаптации для создания рекламного материала, страницы в Интернете или выставочного стенда
.

Позаботились разработчики Проекта и о логотипе будущего Маркетингового агентства Северо-Западного региона. Эта, пока еще не созданная, организация призвана реализовать предложенную стратегию, основываясь на сотрудничестве государственных и коммерческих структур. Агентство будет состоять из центрального офиса и областных подразделений. Загвоздка в том, что на начальном этапе (открытие было запланировано на январь 2007 г.) финансирование структуры возлагается на государство. Но все ли области согласятся содержать туристское маркетинговое агентство? Бизнес же готов вкладываться в новую организацию лишь тогда, когда она проявит себя в деле. В такой ситуации можно рассчитывать или на сознательность региональных властей, или на приказ свыше. Последний вариант для представителей рынка видится единственно приемлемым.

На широкую общемировую рекламу региона нет ни времени, ни средств. Поэтому в ходе реализации Проекта предполагается рекламировать регион среди профессиональных операторов, а не обращаться напрямую к конечному потребителю (исключение составляет работа со СМИ, ориентированными и на тех, и на других). На ближайшее время были выбраны наиболее предпочтительные рынки маркетингового продвижения. В первые три года наиболее активно будут привлекать туристов из Германии, Великобритании, Италии, а также из других регионов России. Приоритеты на ближайшие шесть лет – США и азиатское направление (Япония, Китай, Корея). Одновременно будут прилагаться усилия для поддержки приграничного туризма из Финляндии и Прибалтики
.

Проблемой в создании брендов российскими производителями Кисмерешкин В. Г. видит в том, что еще с советских времен представители промышленных предприятий считали, и зачастую считают до сих пор, что если создан удовлетворивший поставленным техническим задачам образец перспективного товара, то он уже есть в наличии.
 Однако данный образец отнюдь не является товаром, поскольку его путь к потребителю требует многих усилий по доводке, дизайну, созданию оптимальной упаковки, отработки серийного выпуска, товародвижения, организации мест продаж, грамотного информирования потребительской аудитории, послепродажного обслуживания и так далее.

Многие руководители отечественных предприятий, оценивая создавшуюся ситуацию, скептически относятся к идее достижения высокой конкурентоспособности выпускаемых ими товаров на зарубежных рынках, одновременно считая, что они вполне подходят для внутреннего. Очевидно, что эти руководители еще далеки от идеи «глобального маркетинга» и пока не отдают себе отчета в том, что уходит в прошлое политика тотальной ориентации лишь на собственный рынок. 

На силу бренда и реакцию связанную с его появлением и развитием на рынке влияют многие факторы. В частности, создание сильного бренда предполагает не только наличие достаточно качественной продукции, но и ее адекватность динамике потребительских ожиданий и предпочтений, и соответственно, активную и гибкую политику производителя. Причем «ходы» здесь могут быть самые различные, и они отнюдь не ограничиваются разработкой и внедрением воздействующего бренд – имиджа.
2.4. Обоснование необходимости формирования и продвижения туристского бренда территории (страны, города)
В современном мире конкуренция является постоянным атрибутом глобальной среды, в которой функционируют и развиваются отдельные города. Одной из значимых глобальных тенденций является усиление конкуренции за ресурсы и факторы производства, которая может быть как межстрановой, межрегиональной – так и осуществляться между отдельными городами. Динамика конкуренции за ресурсы определяется их возрастающей мобильностью, что ставит субъектов конкурентной борьбы перед необходимостью удерживать имеющиеся ресурсы - а также, создавать условия для привлечения новых. 

Активно идущие процессы информатизации и конвергенции технологий определяют повышение значения нематериальных активов (преимущественно, информации) в экономике и политике, а также динамичность смены лидера мировой конкуренции. Становится чрезвычайно сложно сохранить однажды достигнутое конкурентное преимущество - и соответственно, позицию лидера -  в силу того, что любое достижение может быть скопировано.

Исследование особенностей развития глобальных рынков территорий позволяет выявить ряд тенденций: 

· Маркетинг и брендинг территории становятся важнейшими составляющими социально-экономической, политической и международной политики органов государственного и территориального управления, особенно для стран, активно оперирующих на глобальном рынке туризма. Отражается этот факт не только в том, что повсеместно создаются городские маркетинговые агентства или офисы по туризму, но и в том, что создаются новые должностные позиции.

· Бренд-менеджеров стран (например, в США известный город-бренд Нью-Йорк).

· Рост бюджетов на брендинг территории, особенно для стран, имеющих прямых конкурентов на рынке территорий.

· Рост взаимного влияния имиджей (брендов) территорий и произведенных на них товаров, которое создает системный синергетический эффект в виде роста экономической устойчивости и долгосрочной рыночной конкурентоспособности тех и других.

· Рост влияния дизайна бренда территории на его привлекательность. Брендинг территории требует активного внедрения визуальной составляющей маркетинга, выраженной в существовании эмоционально привлекательного символа (логотипа), отражающего его стиль, атмосферу и настроение. Рост влияния символа бренда на поведение потребителей обусловливает формирование символического бренд-капитала территории, который отражает рост ее привлекательности и узнаваемости.

Когда речь идет о территориальном бренде – бренде города или страны, то говорить о его стоимости, а, следовательно, и о бренд-капитале в его классическом понимании не совсем корректно. Дело в том, что бренд территории нельзя продать. Следовательно, территориальный бренд не обладает меновой стоимостью, которой обладают товары, способные быть обменены на другие товары или деньги.

Но логично предположить, что территориальный бренд создает дополнительную ценность для потребителей, что позволяет продавать товары и услуги, произведенные на территории, имеющей хорошо узнаваемый бренд, по более высоким ценам, чем на менее известной территории.

Однако, наличие бренда всегда предполагало наличие не только элементов его идентичности (ценностей, ассоциаций, индивидуальности, преимуществ), но и его атрибутов – физических и функциональных характеристик бренда, включающих в том числе его символ (товарную марку или логотип). Именно наличие символа бренда, то есть специально созданного знака, создает предпосылки для формирования символического бренд-капитала.

Символы в современном обществе потребления играют все более важную роль. Они становятся товарами – производятся и потребляются. Они даже подменяют товары, поскольку для потребителей становятся более важной ценностью, чем сами товары.
Другими словами, люди испокон века обменивались символами в разной их форме. Процесс обмена символами получил название символического обмена
. По мнению Бодрийяра Ж., символический обмен становится основополагающей универсалией (базовым понятием, атрибутом) современного потребительского общества
.

Если товары превратились в символы, то деньги всегда ими были, а значит, «товар-деньги-товар» по Марксу превратилось в «символ – символ – символ», что и предопределило наступление экономики символического обмена, где производятся, обращаются и потребляются символы или знаки.

Бренд с точки зрения своего внешнего вида есть символ, который описывает конкретный продукт, услугу, явление, деятельность. Бренд не существует без символа (товарной марки), а, следовательно, территория только тогда может стать настоящим брендом, если имеет свой символ, который известен большинству потенциальных потребителей.

Если бренд территории является ее символом, однако при этом не может быть продан, как, например, коммерческий бренд, то он не может иметь реальной рыночной стоимости, а, следовательно, не обладает капиталом.

Однако это не совсем так. Бренд города может передаваться в пользование по франчайзингу, например, компаниям, производящим сувениры, а, следовательно, он обладает стоимостью. Помимо этого создание и продвижение бренда также требует определенных затрат, которые вполне можно рассматривать как себестоимость бренда.

Бренд города можно рассматривать и как капитал, поскольку он создает дополнительную ценность, а, следовательно, и стоимость всем товарам и услугам, продаваемым на его территории, что опосредованно приносит доходы собственнику бренда (территориальной администрации) в виде налогов в местный бюджет.

Компания, которая приобретает лицензию на использование раскрученной торговой марки территории, может значительно повысить доверие к себе и своей продукции со стороны рынка. Пример такой торговой марки «I love New York» / «Я люблю Нью-Йорк». Этот город стал колыбелью нового территориального брендинга – невиданного по разнообразию и масштабу задач. Некоторые мировые города – лидеры имеют должности штатных бренд-мейкеров, так и в мэрии Нью-Йорка есть должность директора по маркетингу - (приложение 6 Франкфуртская карта).
В настоящее время эту должность занимает Джо Перелло. Он создает центры прибыли, обеспечивающие неналоговые поступления в городской бюджет, привлекает благотворительные ресурсы на развитие (за первые полгода работы он привлек 166 миллионов долларов), а также увеличивает стоимость торговых марок (то есть нематериальных активов) Нью-Йорка. 

Бренд Нью-Йорка в регулярном рейтинге Brand Asset Value, включающем 2400 самых емких и богатых содержанием торговых марок мира, принадлежащих как территориям, так и компаниям, занимает 13-е место. Джо Перелло разработал формулу, сложения активов, механизмов и ресурсов, в которой все взаимосвязано. Команда руководителей Нью-Йорка пришла из бизнеса, и стиль их управления во многом напоминает корпоративный. В первую очередь его отличает бережное отношение к ресурсам, максимизация доходов, достижение финансовой независимости, прагматизма. И отношение к брендингу как к основе городской стратегии.

Другое дело, что оценить бренд-капитал города в конкретных деньгах представляется нецелесообразной и некорректной задачей, хотя имеются прецеденты
. 

Бренд территории, по мнению автора, являясь ее символом, создает реальные предпосылки для формирования символического бренд-капитала территории, делая ее привлекательной и желаемой для внешних и внутренних потребителей. Cимволический капитал есть тогда, когда есть люди, которые считают, что вы обладаете чем-то ценным, что формализовано в каком-либо символе
. Другими словами, бренд территории, выраженный конкретным символом (знаком), способен стать полноправным участником коммуникативного пространства, а, следовательно, участвовать в создании новой гиперреальности.

Следует понимать, что бренд как символический капитал и как капитал в традиционном понимании (экономический капитал или стоимость) суть разные понятия. Экономический капитал отражает рыночную стоимость бренда, а также доходы от использования бренда.

Символический же капитал отражает лишь факт наличия бренда как формального символа территории. Для символического капитала абсолютно не важна стоимость, она будет разниться в зависимости от лица, которое эту оценку производит, главное – наличие самого символа, который придает его обладателю важность в глазах других агентов, индивидуальность и исключительность. При этом важное значение имеет дизайн самого символа и ассоциации и эмоции, которые он вызывает.

Таким образом, символический капитал является неотъемлемым атрибутом информационной экономики или экономики знаний, для которой важно не только обладание определенной информацией и умение ею пользоваться, но и демонстрация наличия определенных формально выраженных качеств или предметов в виде знаков и символов, то есть внешняя сторона, форма и стиль. 

Символический капитал в совокупности с другими видами капитала (финансового, культурного, социального) создает поистине высочайшую ценность и преимущества для обладателя.

Наличие городского символического капитала в виде бренда позволяет городу на равных конкурировать с другими городами, продвигать свою индивидуальность, формировать узнавание и приверженность своих потребителей, создавая желаемую для них гиперреальность
. 

 Следовательно, имеет смысл оценивать лишь доходы от инвестиций в разработку и развитие бренда территории, но не бренд-капитал, который выступает лишь в форме символического капитала. Таким образом, оценка символического бренд-капитала территории. Может быть реализована посредством оценки силы бренда, его репутации и привлекательности для потенциальных потребителей. При этом оценка символического бренд-капитала может производиться только потребителями бренда, а не экспертами или другими специалистами, не являющимися реальными потребителями.

Города могут конкурировать за традиционные ресурсы, необходимые для обеспечения их полноценного развития (трудовые ресурсы, инвестиции, технология, офисы ТНК, лидирующие позиции в международных рейтингах), и за уникальные. Соответственно, уровень их конкурентоспособности определяется либо более эффективным использованием ресурсов, которые удалось привлечь, - либо наличием уникальных ресурсов, в совокупности формирующих привлекательное предложение страны, региона, города для населения и бизнеса. 

В связи с усилением и интенсификацией конкуренции между отдельными городами становится актуальным конструирование бренда города разработка и реализация стратегии его продвижения в эпицентр глобального информационного пространства. Брендирование города предполагает конструирование его позитивного образа и имиджа, а также, сопутствующего им ассоциативного ряда в сознании людей, даже не посетивших город.
Бренд – емкое средоточие уникальных конкурентных преимуществ города в среде конкурентов. Иными словами, бренд города служит формированию представления о назначении города и его специфике
.  

Бренд являет собой имидж места, полагаемый как совокупность убеждений, представлений и впечатлений людей относительно конкретного города. Имидж – упрощенное обобщение кусков информации и ассоциаций, связанных с городом, являющийся продуктом когнитивной деятельности людей, связанной с получением информации о городе и попыткой ее анализировать, систематизировать и сформировать собственное представление.

Бренд города воспринимается человеком в совокупности ключевых уникальных характеристик. Например, город Женева представлен в создании человека набором таких уникальных характеристик как-то: производство шоколада, развитый финансово-банковский сектор, производство высококачественных часовых механизмов, ювелирные изделия и место базирования штаб-квартир Международных организаций (ООН, Международная организация труда (МОТ), Всемирная организация здравоохранения (ВОЗ) и иные).

 Раскрывая бренд маленького городка Клермон-Ферран на Западе Франции, возможно акцентировать следующие его компоненты: 

· Город является центром вулканического региона Франции и на его территории расположено около 80-ти спящих вулканов;

· Город исторически ассоциируется со всемирно известным производителем автомобильных шин Michelin;

· Город известен своим международным ежегодным фестивалем короткометражного кино.
Рассматривая вопрос о соотношении близких родовых понятий «убеждение» и  «имидж» целесообразно акцентировать то, что они определяются как «частное и общее». Скажем, убеждение о том, что «Сицилия – родина мафиозных структур» – лишь один из компонент целостного имиджа Сицилии как привлекательного исторического и туристического центра Европы. Иные элементы имиджа включат представления о живописном острове, на котором большую часть года тепло, об уникальной кулинарной традиции и проч. Имидж города/территории, таким образом, предполагает набор убеждений людей относительно его характера, специфики и функционального назначения
. 

На кого ориентировано брендирование города?

1. Посетители. 

· приехавшие по деловым мотивам (с целью участия в конференциях, для проведения переговоров, знакомства с местом и его оценки, торговли);

· туристы и путешественники;

· лица, приехавшие по трудовым мотивам (квалифицированные работники, неквалифицированные работники; ученые).

2. Предприниматели и инвесторы.

3. Новые жители.

Основными категория оценки территориального бренда (по Саймону Анхольту) являются:

· международное значение;

· местоположение;

· потенциал территории;

· ритм;

· население и трудовые ресурсы;

· экономические и социальные условия
.
Global Market Insite — крупнейший в мире поставщик комплексных решений для международных маркетинговых исследований, представила «Рейтинг брендов городов мира» (Anholt City Brands Index — CBI) за 2006 г.
 Рейтинг разработан британским ученым, советником правительства Великобритании Саймоном Анхольтом (Simon Anholt), в рамках проводимого глобального исследования национальных брендов
.
Города оценивались по шести основным категориям: участникам предлагали оценить впечатление, производимое городом, его вклад в мировой прогресс; красоту и климат местности; экономический и образовательный потенциал; ритм жизни или количество увлекательных занятий, которые могут найтись в этом городе; благоприятные условия для отдыха и туризма; общую безопасность и дружелюбие жителей. 

 Все города оценивались по шести категориям:
· Международное значение. Респондентов спрашивали о международном статусе городов, насколько они знакомы с каждым из; 

· Местоположение. В этой категории участники исследования оценивали красоту городов, их климатические условия, а также общие впечатления от пребывания в том или ином мегаполисе. 

· Потенциал. Данная категория включала вопросы об экономических и образовательных возможностях для гостей города, эмигрантов и бизнесменов. В ходе опроса респондентам предлагалось ответить, в каком из городов они предпочли бы вести свой бизнес. 

· Ритм. Вопросы этой категории были призваны выяснить, насколько интересным кажется респондентам тот или иной город, есть ли в нем, чем заняться. 

· Люди. В данной категории участники опроса оценивали доброжелательность жителей города по отношению к приезжим, а также безопасность и легкость адаптации в том или ином мегаполисе. 

· Условия. Необходимые условия для жизни в городе: как люди воспринимают жизнь в городе, считают ли они, что смогут найти хорошее жилье
. 

Универсальные требования, которым должен отвечать эффективный бренд города:
· Соответствие действительности. Имидж города должен соответствовать реальному положению вещей; в противном случае, у человека может сформироваться недоверие к городу. Например, Агентство по развитию Марселя позиционирует город как «оправу для любого проекта», что представляется крайне преувеличенным в силу наличия очевидных экономических проблем города – например, высоким уровнем безработицы.

· Правдоподобие. Даже если декларируемый имидж соответствует действительности  - он может быть неправдоподобным. 

· Простота восприятия.

· Притягательность. Имидж призван донести до людей их собственные мотивы того, почему им бы хотелось жить в городе, инвестировать в него, работать или путешествовать. Разные категории людей представляют различные требования к городу в соответствии со своими индивидуальными интересам, что делает необходимым диверсифицировать инструментарий брендинга под различные адресные группы с тем, чтобы быть по-разному привлекательным для каждой из них.

· Оригинальность. (Каким может быть существующий имидж города? И каким он должен быть?) 
.

Слишком привлекательный имидж. Слишком привлекательный имидж означает высокую степень востребованности города со стороны его адресных групп, что влечет за собой сопутствующие проблемы. Например, высокая привлекательность французской Ривьеры, Майорки и иных элитных курортных городов привела к образованию большой скученности людей, повсеместных автомобильных пробок, шума, длинных очередей и повышению цен. Изначально Ривьера позиционировалась в качестве элитного курорта, на котором имели возможность провести время только наиболее состоятельные избранные люди – иными словами, стратегия бренда была ориентирована на качественную составляющую города. На сегодня в связи с возникшими проблемами актуальной становится политика по снижению популярности курорта с тем, чтобы поддерживать имидж элитности - таковы издержки слишком привлекательного имиджа и зрелого бренда.

Позитивный имидж – привлекательный имидж города для жизни, ведения бизнеса и отдыха. Иными, словами, позитивный имидж означает адекватное положительное восприятие города его целевыми группами (что также означает эффективную эксплуатацию бренда города)
. 

На сегодня ярким примером города-бренда в России, в котором происходят стремительные имиджевые изменения, является Москва
. Таким образом, имидж города – это не стихийно складывающееся образование, а продукт взаимоинтеграции наличной данности города, внешних по отношению к городу сил, а также, усилий по его направленному формированию и развитию, что является требованием современности
.

Основания для формирования и продвижения бренда города, для туристов:

· Уникальность природно-климатических и географических условий;

· Производство уникальной продукции по традиционной технологии;

· История и знаменитые исторические фигуры;

· Культурные достопримечательности (музеи, театры);

· События и мероприятия (фестивали, праздники, выставки, конференции и прочие);

· Спортивные мероприятия;

· Здания, монументы и скульптуры;

· Прочие
.

Привлекательные условия для ведения бизнеса (стоимость земли и недвижимости, условия налогообложения, политика местной власти по отношению к новым предприятиям,  характеристика потребителей, условия рынка, уровень развития инфраструктуры и прочее).

Для создания уникальности легче всего воспользоваться историческим или географическим «символическим капиталом», де факт наличествующим на территории.  Однако историческая и географическая специфика конечна и не имеет ценности сама по себе (без надлежащего информационного сопровождения), в связи, с чем возникает необходимость ее актуализации и выгодного представления в информационном пространстве, что является одной из функций управления брендом. Вместе с тем, имеются города, изначально лишенные культурных, природно-климатических и иных исторически сложившихся уникальностей, что делает необходимым конструирование бренда города и его помещение информационное пространство. Современный брендинг территорий позволяет искусственно создавать новый «капитал» даже там, где для этого наличествуют минимальные предпосылки. Уникальность в данном контексте приходится не столько брать из прошлого, сколько создавать заново и определять в отношении будущего.

 Инструменты продвижения бренда. 
Континуум методик формирования и продвижения бренда заключен между двумя инструментами – разработка стратегии развития города и конструирование его  визуальных и вербальных образов (герб, флаг, слоган)
.

Стратегия развития представляет собой документ, определяющий долгосрочное направление развитие города, задающий приоритеты и направляющие его развитие. Стратегическая ориентация города позволяет в каждый конкретный момент времени направлять усилия и ресурсы именно в русле общего вектора развития - приниматься решать многочисленные мелкие текущие задачи. 

Более того, наличие стратегического документа является ключевым механизмом конструирования бренда города и его позиционирования в информационном пространстве. В силу того, что в стратегии определяется то, каковым образом сама власть видит свой город – и каким образом она его представляет вовне, а также определяются целевые аудитории, в установлении коммуникации с которыми территория максимально заинтересована. 

Более того, стратегические документы  позволяют структурировать информационные потоки, акцентируя именно те мероприятия, события и факты, которые подтверждают обоснованность выбранных направлений развития и обеспечивают реальное следование заданным направлениям. В стратегии определяется видение города в будущем, что являет собой основу для формирования (или актуализации) образа, имиджа - и бренда города. 

Таким образом, стратегией создается развернутое обоснование бренда, что является первым этапом брендинга. Следующим шагом данного процесса является выбор стратегии до набора целей и задач, которые призваны определять положение города в конкретных областях, признаваемых властью города актуальными для его развития. Сведение единого целостного образа и видения города до совокупности мелких образов, целей и задач его развития значимо для их доведения до понимания конкретного человека, что наиболее эффективно посредством актуализации множества косвенных ассоциаций и их эмоционального оформления
. 

Таким образом, стратегия развития являет собой основу для формирования бренда города. Конечной точкой декомпозиции стратегических целей и видения является формирование вербальных и визуальных образов, представляющих собой предельно  концентрированное сообщение адресным группам. Иными словами, слоган, герб, флаг, логотип территории – максимально сжатое воплощение стратегии. 

 В настоящее время традиционная финансовая отчетность не показывает реального состояния дел фирмы, так как она не учитывает влияние на успешные продажи торговой марки, имеющей ценность в глазах потребителя, — бренда. Только маркетинг, ориентированный на стоимость, способен повысить акционерный капитал, и в этом случае маркетологу необходимо делать бизнес все более привлекательным для инвесторов. Проблема управления выведенными на рынок торговыми марками — единственно верный маркетинговый подход, который можно разбить на следующие этапы:
1. правильное позиционирование;
2. успешное внедрение бренда на рынок;
3. создание эффективной бизнес-модели;
4. проработка долгосрочной концепции развития бренда:
· создание осведомленности о выводимой марке (преодоление рекламно-пиаровского прессинга конкурентов);
· поддержание заинтересованности и мотивации у целевой аудитории (придание товару «человеческих» качеств);

· управление дистрибьюционной сетью;

· формирование лояльного сегмента потребителей.
С точки зрения маркетинга эффективно управлять брендом значит определять оптимальный с позиции оптимизации расходов вариант позиционирования товара в сознании потребителя.  Эффективный брендинг не просто гарантирует потребителю уверенность, увеличивая тем самым число сторонников марки, но позволяет управлять активами торговой марки с целью максимизации ее стоимости для предприятия и ценности для потребителя. 
1. Создание бренда территории – один из способов формирования «узнавания» города его целевыми группами: туристами, предпринимателями, новыми жителями. В некотором роде брендинг играет «просвещенческую» функцию, рассказывая людям об уникальностях места.

2. PR (и брендинг в частности) активно затрагивает аффективные компоненты сознания адресных групп. Цель аффективного воздействия – превращение информации в систему установок, мотивов и принципов получателя

3. Усилия по брендингу необходимы для всех городов; города, имеющие известный и сильный бренд, должны заботиться о сохранении и поддержании его должного звучания в информационном пространстве; малоизвестные и недостаточно привлекательные места, имеющие амбиции стать туристическими центрами, должны проводить активную политику по формированию и продвижению своих брендов

4. Континуум технологий и инструментов брендинга города представлен многочисленными позициями, заключенными между двумя крайними: разработка стратегии развития – и формулирование визуальных и вербальных символов

5. Мировая практика брендинга городов свидетельствует об активном использовании всевозможных традиционных технологий (создание визуальных образов, формулирование слоганов, производство сувенирной продукции) – и  создании на волне интенсивной конкуренции - новых (выпуск дисконтных карт).

3. МЕТОДИКИ ОЦЕНКИ СТОИМОСТИ БРЕНДА
Оценка стоимости бренда, как и все факторы капитализации компании, типа «репутации», стала волновать маркетинговое сообщество сравнительно недавно,  около 20 лет назад, когда в силу изменения налогового законодательства США дивиденды с акций стали облагаться большим налогом (64 %),  чем прибыль от операций с ценными бумагами (20 %). До этого момента расчет капитализации компаний в целом или других активов был довольно простым: стоимость компании определялась исходя из выплачиваемых дивидендов или оборота компании, умноженных на определенный коэффициент (он был различен в зависимости от отрасли). Для отдельных активов чаще всего использовался метод «альтернативных издержек», то есть оценивался уровень необходимых затрат для создания аналогичного ресурса. 

Американская маркетинговая ассоциация (АМА) понимает «бренд» как название, подпись, символ, проект или их комбинацию, предназначенную для идентификации товара или услуги и дифференцирования их от конкурентов.

Наиболее широкий подход определяет бренд как сумму всех ментальных связей, которые образуются между покупателями и владельцами бренда. Границ между определениями бренда как добавленной стоимости, как системы ценности, как образа в индивидуальном сознании покупателя не существует.

В маркетинге имеются два широких философских подхода к определению марки. Первый подход - «продукт-плюс» - рассматривает бренд как некую «добавку» к изделию. Второй - отличается целостной перспективой, фокус которой базируется на самом бренде. Все элементы маркетинга при таком подходе объединяются в единое целое торговой маркой фирмы.
Оценка бренда, как правило, связана с конкретной задачей, стоящей перед менеджментом. Например, важно оценить бренд при покупке-продаже бизнеса. Бренд как нематериальный актив оценивается дополнительно и увеличивает его стоимость.

Важно оценить бренд с точки зрения эффективности бренд-менеджмента. Это надо прежде всего для того, чтобы понять насколько корректна стратегия бренда, верна ли программа его продвижения, насколько профессионально она выполняется, каков эффект от мероприятий по продвижению.

Отдельный случай оценки бренда - стратегический анализ, связанный с разработкой и коррекцией маркетинговой стратегии, разработкой и коррекцией марочного портфеля, оценка вклада брендов в общую прибыль предприятия и их перспектив в этом плане.

Разнообразие постановки задач оценки бренда порождает в свою очередь многообразие подходов и методов этой оценки.

Аспекты оценки бренда различны. В случае оценки бренда для целей купли-продажи бизнеса главной задачей является определение способности бренда приносить дополнительную прибыль.

3.1. Технология 3FM - универсальный инструмент оценки эффективности бренда

Оценка эффективности бренда может производиться по разным моделям показателей, но наиболее прозрачная и логичная модель - технология 3FM - технология анализа эффективности брендов (Brand efficiency).

Технология 3FM (3 Factors «More») позволяет рассчитать коэффициент эффективности брендов и выяснить их сравнительную успешность на основе данных ритейл-аудита и бренд-трекинга (при отсутствии этих данных можно при некоторой доработке воспользоваться данными продаж в сочетании с экспертными оценками). В основе оценки эффективности бренда лежит трехфакторная модель преобразования силы бренда (Brand Strength) в дополнительные финансовые потоки (Added Value Agent) через количественные параметры анализа продаж и образа бренда (Brand Image), выражаемые формулой 3 «More»:

M1 - «To sell it's more». Показатель, определяющий вклад бренда в увеличение объемов продаж данной продукции по отношению аналогичной немарочной в данных каналах распределения. Позволяет оценить, насколько бренд увеличивает продажи данного товара.

M2 - «To sell more expensively». Показатель, определяющий вклад бренда в увеличение рентабельности товара по отношению к удельным затратам на поддержание бренда. Позволяет оценить, насколько бренд позволяет получить больше прибыли от продажи имеющегося товара в пересчете на единицу продукции.

M3 - «It's more than prospects». Показатель, определяющий возможность увеличения сферы влияния бренда (brand extension) и расширение его целевого сегмента в среднесрочной перспективе. Позволяет оценить, насколько могут возрасти дополнительные финансовые потоки от эксплуатации бренда в будущем.

Итоговый коэффициент Ms = M1 х M2 х M3 - позволяет оценить общую эффективность бренда как относительно немарочного товара (абсолютное значение показателя) так и в сравнении показателями эффективности других брендов - относительную его успешность.

Параметр M1 - относительная тянущая сила бренда (ОСбр). Данный параметр определяет, насколько бренд способствует увеличению объемов продаж товара в каналах распределения.

Представим, что имеется система каналов распределения, использующаяся для продаж товаров под данной торговой маркой. Очевидно, что при наличии развитой системы распределения можно продать некоторое количество практически любого товара, обладающего приемлемыми потребительскими свойствами, не обладающего какой-то дополнительной марочной привлекательностью (данное свойство канала распределение называется «толкающей силой канала», ТСк). При этом одни товары будут более востребованные по своим товарным качествам, продаваться будут лучше, другие хуже. Поэтому для описания толкающей силы канала необходимо определение понятия «стандартный товар», то есть товар, обладающий стандартными товарными свойствами для продукта данной категории и не выделяющийся по своим внутренним или внешним параметрам. 

Если товар более востребован покупателем, нежели стандартный, но при этом лишен марочных атрибутов, то можно предположить, что прирост продаж в данном канале данного товара по отношению стандартному предопределен его товарными свойствами (такой прирост продаж в канале товара мы обозначим как «тянущую силу товара», ТСт). Цена продаваемого товара при этом может отличаться от цены стандартного товара. Для расчетов принимается объем продаж данного товара по цене, определяющейся как его себестоимость с добавлением нормы прибыли, характерной для данного товарного сегмента на данном рынке.

Однако эффективная торговая марка позволяет продавать большее количество данного товара, чем аналогичного немарочного (разницу в продажах марочного и аналогичного немарочного товара, мы предлагаем назвать «тянущей силой бренда», ТСбр).

Таким образом, определенный объем продаж торговой марки является следствием влияния трех факторов: толкающей силы канала (объем продаж стандартного товара по стандартной цене в данном канале распределения), тянущей силы товара (разница объемов продаж немарочного товара с определенными товарными свойствами и стандартного в данном канале распределения) и тянущей силы бренда (разница объемов продаж марочного товара и немарочного в данном канале распределения).

Vпр. = ТСк + ТСт + ТСбр     (1)

Для сравнения различных брендов наиболее эффективен параметр «относительной тянущей силой бренда», ОТСбр. Данный параметр показывает насколько увеличивается продажи товара при выведении на рынок аналогичного товара под торговой маркой, имеющей дополнительную привлекательность для покупателей.

ОСбр. = (ТСк + ТСт + ТСбр)/(ТСк + ТСт) = 1 + ТСбр/(ТСк + ТСт)   (2)

Однако в реальной практике редко удается вычленить данные показатели из общего объема продаж, а потому необходимо ориентироваться на косвенные показатели, соотнесение которых позволит оценить относительную тянущую силу бренда.

Параметр M2 - марочная рентабельность (МР). С помощью данного коэффициента, определяется, насколько товар под данной торговой маркой более рентабелен, нежели аналогичный немарочный.

Данный параметр складывается из двух компонентов: марочной наценки (МН) и удельных марочных затрат (УМЗ) в среднем за последние 3 года эксплуатации бренда.

Марочная наценка определяется как отношение удельной рентабельности данного товар по отношению к норме прибыли. Рассчитывается марочная наценка следующим образом: 

МН = СЦбр - (Себ + НП)      (3),

Где: 
СЦбр - средняя отпускная цена продукции под данным брендом,
Себ - средняя себестоимость продукции под данным брендом без учета затрат на создание, позиционирование и продвижение бренда.
НП - норма прибыли, сложившаяся для данной товарной категории в отрасли. 

Удельные марочные затраты определяются как все затраты на создание, позиционирование и продвижение бренда в пересчете на единицу продукции.

МР = МН/УМЗ   (4)

Как и в предыдущем случае, редко удается в чистом виде выделить некоторые из приведенных выше показателей. В этом случае необходимо воспользоваться косвенными показателями, полученными на основании информации ритейл-аудита и бренд-трекинга.

Параметр M3 - стратегическая конкурентоспособность бренда (СК). Данный показатель, определят возможность увеличения сферы влияния бренда и расширение его целевого сегмента в среднесрочной перспективе с учетом рисков разных категорий. Позволяет оценить, насколько могут возрасти дополнительные финансовые потоки от эксплуатации бренда в будущем. В качестве основных параметров стратегической конкурентоспособности брендов выбраны следующие: 

1. Параметры целевого сегмента, его количественная динамика, а также динамика готовности к покупке бренда покупателями. 

2. Параметры эффективности позиционирования, какая доля покупателя информирована о данном бренде и об идее его позиционирования, какая доля покупателей является покупателями данного бренда и какова динамика данных параметров. 

3. Риски, связанные с брендом. 

Для расчета показателей стратегической конкурентоспособности рассчитываются следующие коэффициенты
:
Динамика целевого сегмента (ДС).

ДС = Сb/Сa     (5)

Где: 
Сa - размер целевого сегмента в настоящий момент.
Сb - прогнозируемый размер целевого сегмента через 2 года.

Динамика информированности покупателей целевого сегмента (DI).

ДИI= Иb/Иa   (6)

Где: 
Иa - информированность покупателей целевого сегмента о данном бренде и идее его позиционирования,
Иb - прогнозная информированность покупателей целевого сегмента о данном бренде и идее его позиционирования через 2 года.

Динамика эффективности позиционирования бренда (DE).
ДЕ = Еa/Еb      (7)

Где: 
Еa - доля потребителей, покупающих данный бренд из числа информированных
Еb - прогнозируемая доля потребителей, покупающих данный бренд из числа информированных через 2 года.
Риски бренда, определяются компанией-организатором на основании интервью с бренд-менеджерами и собственной рыночной информации. Категории рисков (каждый оценивается количественно, как правило, не более 5 %) и рассчитываются на 1 год. При горизонте планирования (П) 2 года, риски умножаются на 2.

Р = (Р1 + Р2 + Р3) х П      (8)
СК = ДС х ДИ х ДЕ / (1 + Р)       (9)

Где: 
Р1 - Риски, связанные с деятельностью конкурентов.

Р2 - Риски системы управления торговой маркой - риски, связанные с ошибками при построении и реализации системы управления торговой маркой в компании (проведении маркетинговых исследований, рекламной кампании и т.д.).

Р3 - Риски, связанные с изменением предпочтений потребителей.
Необходимые для расчета показателя СК данные должны основываться на мотивированном выборе целевого сегмента и его описании. 

Работа с полученными показателями. На основании этих показателей рассчитывается место оцениваемого бренда как в целом на рынке FMCG, так и по конкретным отраслям, товарным группам. 

3.2. Обзор основных методов оценки стоимости брендов

В рамках доходного подхода при оценке товарных знаков традиционно выделяются следующие основные методы: метод дисконтированных будущих прибылей; метод освобождения от роялти; метод преимущества в прибылях.

3.2.1. Метод дисконтированных будущих прибылей

Основываясь на этом методе, оценщик приводит прогнозируемые доходы, генерируемые брендом, по соответствующей ставке дисконта к чистой текущей стоимости. 

Оценка бренда включает в себя три элемента: 

· анализ рынка (с целью определить условия, в которых функционирует компания - владелец бренда, и уровень конкурентной борьбы); 

· финансовый анализ для идентификации доходов, создаваемых тем бизнесом, который использует бренд. Необходимо установить поступления, относящиеся к маркированному данным товарным знаком продукту, и выявить долю доходов, обеспеченную непосредственно брендом, - добавочную стоимость, принесенную именно брендом. Для этой цели компанией Brand Finance разработан метод Brand Value AddedT; 

· определение рисков, связанных с брендом, для определения ставки дисконта. 

Нужно определить не только потенциал бренда, необходимый для создания прибыли, но и вероятность получения прибыли, и риск возможных убытков. Как следствие, должен быть осуществлен точный расчет размера ставки дисконта. 

Компанией Brand Finance разработана особая методика расчета ставки дисконта через так называемую brendbetaT
. 

Для дисконтирования потока доходов используется ставка дисконта, рассчитанная по формуле: 

R = Rf + brendbeta x (Rm - Rf)     (10)
Где:
 Rf - безрисковая ставка; 
Rm - среднерыночная ставка доходности. 

Первая часть формулы - это безрисковая ставка. Она корректируется с учетом коэффициента, исчисленного с помощью метода brendbetaT и определенного для каждого бренда индивидуально. 

Вторая часть формулы - это расчет премии за риск. При расчете brendbeta оценщик сначала определяет рейтинг бренда по специальной таблице экспертным путем (в баллах). Каждый знак получает рейтинг в интервале от 0 до 100 баллов. Сам процесс ранжирования бренда можно сравнить с обычными кредитными рейтингами, в соответствии с которыми банки определяют кредитоспособность клиента и ставку, под которую ему будут ссужены средства. 

Соответственно, средний товарный знак, то есть получивший рейтинг в 50 баллов, получит и среднюю составную ставку дисконта для данного сектора рынка на данном национальном рынке, тогда как бренд, получивший 100 баллов, теоретически является безрисковым и должен дисконтироваться по безрисковой ставке. Однако в реальности существование такого бренда практически невозможно. 

Оценка 0 означает наивысшую ставку дисконта с удвоением той надбавки, что была сделана к безрисковой ставке заимствования. Чем сильнее бренд, тем выше его индекс значимости. 

3.2.2. Метод освобождения от роялти

Фактически метод освобождения от роялти (Royalty Relief Method) является комбинацией сравнительного и доходного методов. Основой метода является предположение о том, что если бы компания использовала бренд по договору лицензии или франчайзинга, то она должна была бы выплачивать лицензиару (владельцу лицензии) некоторый процент - роялти
. Поскольку оцениваемый бренд является собственностью компании, то роялти капитализирует сама компания. Сумма дисконтированных потенциальных роялти является оценкой стоимости бренда. 

Значение ставки роялти определяется экспертным путем посредством выбора наиболее вероятной ставки в случае продажи лицензии на использование бренда среди соответствующих отраслевых показателей, ставок для похожих компаний, брендов, условий сделок. 

Денежные доходы бренда, получаемые от выплат в виде роялти в каждый отрезок прогнозируемого периода, находят путем умножения величины операционной прибыли до налогообложения на ставку роялти. 

Из полученных доходов вычитаются все расходы на поддержание и развитие бренда. Полученные потоки прибыли дисконтируются либо капитализируются (в случае равновеликих потоков в течение всего времени действия «лицензии на использование бренда» это упрощенный вариант). Величина ставки капитализации обычно находится в интервале от 20 % до 50 %. Ставка дисконта определяется в зависимости от отраслевых и индивидуальных рисков. Чистая приведенная стоимость бренда определяется путем суммирования приведенных потоков и продленного потока.

Метод освобождения от роялти обладает рядом недостатков. Во-первых, практическое применение этого метода осложняется тем, что в отраслевой статистике (как в России, так и на Западе) довольно сложно найти такую ставку роялти, которая наиболее полным образом содержала бы в себе все параметры оцениваемого бренда (брендированного бизнеса)
. 

Во-вторых, расчет стоимости бренда с помощью данного метода мало полезен для целей управления брендом и его стоимостью. Полученная величина стоимости не отражает в себе уникальную ценность конкретного бренда, а лишь копирует достоинства и недостатки бренда-аналога. 

3.2.3. Метод преимущества в прибылях (Premium Profit)

Метод основан на том, что брендированный товар продается дороже аналогичного немаркированного.

Схема расчета стоимости товарного знака или бренда данным методом такова: разница в цене умножается на прогнозируемые объемы продаж брендированного товара (в натуральном выражении) за время жизненного цикла товара. Это и будет стоимость бренда.

Главный недостаток этого метода - сложность нахождения небрендированного аналога, а также влияние на ценовую разницу вариации цен в разных регионах, или сезонных колебаний, или других факторов. 

3.3. Метод оценки стоимости бренда компании Interbrand

В большинстве стран мира реклама стала для основной массы населения обязательным атрибутом привычного восприятия совре​менной жизни.

В ус​ловиях конкурентной среды любой производитель в интересах мак​симального сбыта стремится создать товар, наиболее удовлетворяю​щий потребности его будущего владельца.
Идея стоимости бренда сама по себе подвержена брендированию и связанной в связи с этим переоценке значимости. Безусловно, лидером в этом опасном направлении является рейтинг Interbrand, публикуемый ежегодно и активно обсуждаемый бизнес-сообществом. Это весьма странный рейтинг (на самом деле их два, один публикуемый в Business Week, второй в Financial World), в котором используется таинственный «бренд-мультипликатор» на операционный доход (из самого рейтинга не ясно, компании или товаров под данным брендом), состоящий из 7 компонентов различной значимости
. Значения самих семи компонентов устанавливаются сотрудниками Interbrand на основе экспертной оценки, структура и критерии которой таинственна и компанией не раскрывается. 

Компания Interbrand является одним из лидеров западного рынка в области оценки стоимости брендов. Совместно с Citigroup Interbrand ежегодно готовит и публикует рейтинг 100 самых «дорогих» брендов мира
. 

Модель оценки стоимости бренда (Brand Valuation Model) компании Interbrand основана на методе чистой приведенной стоимости бренда и состоит из четырех последовательных этапов
.

1. На первом этапе (Financial Forecasting) прогнозируется денежный поток, который создается всеми нематериальными активами (НМА). Расчет денежного потока производится следующим образом: прогнозируемые совокупные доходы уменьшаются на операционные расходы. Из полученной операционной прибыли вычитается произведение величины капитала, который был бы необходим для производства аналогичного по свойствам небрендированного товара, и безрисковой ставки доходности.
EarningsIntA = Operating Profit After Tax – (Capital Employed х Risk free rate)   (11)
Где: 
Earnings - добавленная прибыль нематериальных активов; 

IntA - Intangible Assets - нематериальные активы;

Operating Profit After Tax - операционная прибыль за вычетом налогов;

Capital Employed - задействованный капитал;

Risk Free Rate - безрисковая ставка доходности.

2. На втором этапе (Role of Branding) в денежном потоке, созданном нематериальными активами, выделяется доля, созданная именно брендом. Для этого определяется, в какой степени бренд воздействует на ключевые факторы спроса. Расчет производится в процентном соотношении.

3. Третий этап (Brand Risk). Анализ бренд-риска позволяет определить норму, по которой прогнозируемый доход дисконтируется к его чистой текущей стоимости. Ставка дисконта основана на безрисковой ставке, представляющей собой доходность по государственным облигациям на прогнозный период, и на премии, определяемой на основе анализа силы бренда (Brand Strength).
Оценка бренда с позиции каждого из семи критериев формирует так называемый индекс силы бренда, максимальное значение которого достигает 100 баллов. Далее с помощью некой S-образной кривой (ее уравнение является интеллектуальной собственностью компании Interbrand), отражающей связь между бренд-мультипликатором (ставкой дисконта) и индексом силы бренда, определяется соответствующая полученному индексу ставка
. 
4. Последний этап (Brand Value Calculation) заключается в расчете стоимости бренда. Она равна произведению добавленной стоимости бренда и бренд-мультипликатора.

Главным достоинством методики компании Interbrand является то, что она предлагает финансовую оценку стоимости бренда. 

Отражая методологию расчета экономической прибыли, оценка стоимости бренда по методике Interbrand несет в себе достоинства и недостатки этой финансовой метрики. Метрика отражает прошлые (в доходах) и текущие (в доходах и расходах) результаты деятельности компании, в то время как стоимость должна оценивать будущее. На практике этот недостаток проявляется в сильных колебаниях стоимости брендов от года к году, чего в действительности быть не должно.

Теоретически бренд-мультипликатор должен отражать будущие возможности бренда, однако, ввиду секретности формулы его нахождения, вопрос о корректности оценки будущей стоимости брендов компания Interbrand оставляет открытым.

Компания Interbrand и «BusinessWeek Россия» представляют третий рейтинг «Самые ценные российские бренды». Российские бренды продолжают усиливать свои позиции
. Произошли и перестановки в российском рейтинге, составляемом брендинговым агентством. До уровня западных конкурентов им еще далеко, но главная тенденция очевидна: бренды российских компаний дорожают с каждым годом. До недавнего времени о том, чтобы попасть в главный список, отечественный бизнес мог только мечтать. По сравнению с транснациональными корпорациями наши компании остаются достаточно закрытыми.

3.4. Аспекты оценки бренда в процессе позиционирования фирмы в конкурентной среде
В случае оценки бренда для целей купли-продажи бизнеса главной задачей является определение способности бренда приносить дополнительную прибыль. 
Практика бизнеса показывает, что наиболее понятным индикатором эффективности бренда является оценка вклада бренда непосредственно в продажи компании (технология 3FM). Оценка проводится не с точки зрения выявления вероятных финансовых возможностей бренда, и оценки эффективности реализации конкретных программ продвижения. Данная оценка позволяет оценить, насколько велик вклад бренда в общую текущую успешность продаж компании и насколько он устойчив. По сути, в данном случае можно говорить о количественном измерении влияния силы бренда на продажи компании. Данная методика позволяет оценить вклад брендов в общие коммерческие результаты компании в относительных величинах, что позволяет сравнивать эффективность брендов разного масштаба с разными бюджетами продвижения. Результат оценки – мультипликативный эффект, смысл которого – определить, насколько бренд помогает достигать компании финансовых успехов на рынке. Данный показатель в наибольшей степени отвечает понятию «эффективность» применительно к бренду.

Технология 3FM позволяет выяснить сравнительную успешность брендов основе данных ритейл-аудита и бренд-трекинга (при отсутствии этих данных можно при некоторой доработке воспользоваться данными продаж в сочетании с экспертными оценками). 

Пример: эффективности бренда на основе оценке реализации туристских туров в Египет. В среднем туристские фирмы по региону продают порядка 220 туров в Египет в месяц (объем продаж стандартного товара). Продажи в одной из конкурирующих туристских фирм «В» с менее известным брендом составляют 260 туров (объем продаж менее марочного – условно немарочного товара). Туристкая фирма «В» с более известным брендом продает 280 туров в месяц (марочный товар).

Параметр M1 - относительная тянущая сила бренда (ОСбр) определяет, насколько бренд способствует увеличению объемов продаж товара в каналах распределения.

Представим, что  имеется система каналов распределения, использующаяся для продаж товаров под данной торговой маркой. Очевидно, что при наличии развитой системы распределения можно продать некоторое количество практически любого товара, обладающего приемлемыми потребительскими свойствами, не обладающего какой-то дополнительной марочной привлекательностью (данное свойство канала распределение называется «толкающей силой канала», ТСк). При этом одни турпродукты, более востребованные по своим товарным качествам, будут продаваться лучше, другие хуже. Поэтому для описания толкающей силы канала необходимо определение понятия «стандартный товар», обладающий стандартными товарными свойствами для продукта данной категории и не выделяющийся по своим внутренним или внешним параметрам.

Если товар более востребован покупателем, нежели стандартный, но при этом лишен марочных атрибутов, то можно предположить, что прирост продаж в данном канале данного турпродукта по отношению стандартному предопределен его товарными свойствами (такой прирост продаж в канале товара обозначается как «тянущая сила товара», ТСт). Цена продаваемого турпродукта при этом может отличаться от цены стандартного. Для расчетов принимается объем продаж данного турпродукта по цене, определяющейся как его себестоимость с добавлением нормы прибыли, характерной для данного товарного сегмента на данном туристском рынке.

Эффективная торговая марка позволяет продавать большее количество данного турпродукта, чем аналогичного немарочного (разница в продажах марочного и аналогичного немарочного товара, называется «тянущей силой бренда», ТСбр). 

Таким образом, определенный объем продаж торговой марки является следствием влияния трех факторов: толкающей силы канала (объем продаж стандартного товара по стандартной (биржевой) цене в данном канале распределения), тянущей силы товара (разница объемов продаж немарочного товара с определенными товарными свойствами и стандартного в данном канале распределения) и тянущей силы бренда (разница объемов продаж марочного товара и немарочного в данном канале распределения). Из вышесказанного можно установить, что:

ТСк - объем продаж стандартного товара по стандартной цене в данном канале распределения и в данном случае будет ровняться 220 туров;

ТСт - разница объемов продаж немарочного товара с определенными товарными свойствами и стандартного в данном канале распределения, то есть 260 - 220 = 40 туров;

ТСбр - разница объемов продаж марочного товара и немарочного в данном канале распределения, которая будет рассчитываться как 280 - 260 = 20.

Таким образом, определенный объем продаж торговой марки:

Vпр. = 220 + 40 + 20 = 280 туров 

Параметр M1 (ОСбр) определяется:

ОСбр. = (220 + 40 + 20)/(220 + 40) = 1,07

Параметр M2 – марочная рентабельность (МР), формируется из двух компонентов: марочной наценки (МН) и удельных марочных затрат (УМЗ) в среднем за последние 3 года эксплуатации бренда.

Средняя цена туров в Египет составляет 45 тыс. руб. Турфирма получает 5 % от продажи данного тура. Доход турфирмы составит 45 тыс. руб. × 0,05 = 2250 руб.  Принимаем данное значение за среднюю отпускную цену (СЦбр). Себестоимость Себ - 1083,83 руб.,  рентабельность -25 %. Соответственно НП = 1083,83 руб. × 0,25 = 270,96 руб.
МН = 2250 – (1083,83 + 270,96) = 895,21 руб.

Удельные марочные затраты определяются как все затраты на создание, позиционирование и продвижение бренда в пересчете на единицу продукции. 
Отнесем к затратам на продвижение бренда – затраты на рекламу, которые составляют 1267,5 тыс. руб. в год, при плановой мощности 12000 туров, тогда:

УМЗ = 1267500 руб./12000 = 105,63 руб.

МР (М2) = 895,21 руб./105,63 руб. = 8,47 
Коэффициент 8,47 является высоким, в результате применения усредненных значений,  при расчете туров в Египет данный коэффициент значительно ниже.

В деятельности туристских фирм, редко удается выделить отдельные из приведенных выше экономических показателей. В этом случае необходимо воспользоваться косвенными показателями, полученными на основании информации ритейл-аудита и бренд-трекинга.

Параметр M3 – стратегическая конкурентоспособность бренда (СК), позволяет определить возможность увеличения сферы влияния бренда и расширение его целевого сегмента в среднесрочной перспективе с учетом рисков разных категорий, т.е. насколько могут возрасти дополнительные финансовые потоки от эксплуатации бренда туристский фирмы в будущем. Для расчета показателей стратегической конкурентоспособности рассчитываются следующие коэффициенты:

Динамика целевого сегмента ДС = 300/280 = 1,07

Сa – размер целевого сегмента в настоящий момент, который составляет в среднем 280 туров в месяц,

Сb – прогнозируемый размер целевого сегмента через 2 года, в связи с мировым экономическим кризисом продажи туров сократились, хотя за последние 2 года наблюдался рост продаж, проведя оценку роста, предположим, что через два года продажи будут составлять в среднем 300 туров в месяц.

Динамика информированности покупателей целевого сегмента ДИ = 62/60 = 1,03

Иa – информированность покупателей целевого сегмента о данном бренде и идее его позиционирования. По данным  опроса,  проводимого работниками туристской фирмы, в среднем около 60 % покупателей знали о данной фирме из интернета и от друзей.

Иb – прогнозная информированность покупателей целевого сегмента о данном бренде и идее его позиционирования через 2 года.  Принимая во внимание общедоступность информации, рост информированности будет незначительным и составит 61 – 62 %.
Динамика эффективности позиционирования бренда ДЕ = 60/45=1,33

Еa – доля потребителей, покупающих данный бренд из числа информированных. В ходе опроса установлено, что  среди информированных клиентов около 15 % раньше являлись клиентами других туристских фирм, из-за невозможности оценить долю информированных клиентов по региону, предположим, что на данный момент Еа  = 45 %.
Еb – прогнозируемая доля потребителей, покупающих данный бренд из числа информированных через 2 года. В виду того, что за последнее время за счет рекламы, хорошего сервиса и в целом «доброго» имени туристской фирмы приток покупателей вырос на 15 %, Eb через 2 года будет составлять 60 %

Риски бренда Р = (5 + 5 +5 ) × 1 = 15 % = 0,15

Категории рисков (каждый оценивается количественно, как правило, не более 5 %) и рассчитываются на 1 год. При горизонте планирования (П) 2 года, риски умножаются на 2.

Стратегическая конкурентоспособность бренда. определяется СК (М3) = 1,07 × 1,03 × 1,33/(1 + 0,15) = 1,27

Но все же, необходимые учитывать, что для расчета показателя СК данные должны основываться на мотивированном выборе целевого сегмента и его описании на основе комплексных рыночных данных. Для более полного и достоверного расчета данный экономический показатель определяется в результате внешнего аудита маркетинга.

Подсчитав все требуемые показатели, найдем:

Мs = 1,07 × 8,47 × 1,27 = 11,5

Исходя из выше перечисленных расчетов, итоговый коэффициент Ms, позволил оценить общую эффективность бренда как относительно немарочного товара (абсолютное значение показателя) так и в сравнении показателями эффективности других брендов – относительную его успешность. Данный коэффициент получился немного завышенным, так как было применено приближенное усредненные значения, но в целом показатель проявил хорошую эффективность бренда туристской фирмы «В».

3.5. Специфика формирования брендинга в гостиничном сервисе, на примере сети отелей Holiday Inn
Важное значение в развитие индустрии гостеприимства имеют гостиничные цепи, которые продвигают на мировой туристский рынок высокие стандарты обслуживания, а также способствуют поддержке гостиничного обслуживания туристов. Гостиничные цепи способствуют распространению и значительному повышению уровня организации производства и обслуживания туристов, созданию определенного образа гостиничного обслуживания, встретив который в другой стране, турист чувствует себя почти как дома, в знакомой и комфортной обстановке.

 Гостиницы - члены цепи,  платят взносы в единый фонд, который расходуется на совместную рекламную и маркетинговую деятельность, продвижение продукта. При этом полностью сохраняется их финансово-экономическая и управленческая самостоятельность. При вступлении в цепь гостиница совсем необязательно должна стать ее собственностью. В этом случае, согласно договору, заключенному крупными гостиничными цепями (франшизодателями) и вступающими в цепь независимыми гостиницами, последним предоставляется право использовать в коммерческих целях фирменный знак цепи, техническую и коммерческую информацию, информационные системы бронирования, техническую помощь, право на обучение персонала. Франшизное предприятие выплачивает за это обусловленную в договоре компенсацию.
Компания Holiday Inns (современное название Holiday Corporation) и считается крупнейшей в мире гостиничной структурой своим развитием во многом обязана франчайзингу. В 1952 г. Кэмонс Уилсон, чей бизнес был связан с проектированием отелей, отдыхал с семьей в одной гостинице и к своему большому неудовольствию должен был оплачивать два номера: один для себя с женой, другой для детей. И тогда Уилсон решил построить гостиницу, где можно было бы отдыхать всей семьей за умеренную цену. Каждый номер должен быть достаточно просторным и иметь две двойные кровати: это давало бы родителям возможность размещать в своем номере детей, разумеется,  бесплатно. В 1950-е и в начале 60-х годов популярность отелей Holiday Inns быстро росли
.
Одним из ключевых факторов успеха Holiday Corporation стало то, что это была первая гостиничная компания, вышедшая на рынок услуг с диапазоном средних цен, другая причина их успеха – предлагаемые ими услуги: комфорт  за разумную цену и отсутствие вычурности, характерной для интерьеров фешенебельных гостиниц.

Кэммонс Уилсон пришел к идее создания рынка гостиниц, расположенных вдоль транспортных магистралей. Заняв эту нишу рынка, он создал торговую марку, которая превзошла по распространенности сами американские транспортные магистрали, которые и послужили толчком к созданию сети гостиниц Holiday Inn.

Самая первая гостиница сети открылась в Мемфисе 01.08.1952 г.  под названием Holiday Inn Hotel Court. Первая гостиница, предложила своим гостям то, к чему мы так привыкли сегодня – расположенные в номерах телевизоры и телефоны, бесплатный лед и бесплатное проживание детей в одном номере с родителями. Сегодня Holiday Inn самая известная и узнаваемая гостиничная торговая марка в мире, представленная более 1500 гостиниц и курортов в 33 различных странах. Гостей гостиниц Holiday Inn привлекает уверенность в заинтересованном, дружелюбном и современном обслуживании, привлекательной обстановке, что совместно составляет баланс цены-качества.    

Знаменитое высказывание Кэммонса Уилсона: «Я не думаю, что смогу – Я знаю, что смогу», указало направление, по которому торговая марка Holiday Inn  двигалась к сегодняшним стандартам качества, что подкрепляется службой «К Вашим услугам», которая стоит во главе  успеха. Это подход, при котором в Holiday Inn все сотрудники прилагают все усилия, чтобы обеспечить наиболее комфортное и приятное пребывание  гостя в гостинице. «К Вашим услугам» - это искреннее желание угодить и постоянная забота о госте.

Гости Holiday Inn доверяют  персоналу и полагаются на него, это важное отличие от других недорогих гостиниц с небольшим числом персонала. В Holiday Inn продуманы все детали, которые создают критерии качества: 

· предоставление возможности чудесно выспаться ночью;
· получить самый лучший завтрак (в своей сфере рынка) и систему бонусов для      постоянных клиентов.

 Для гостей данная торговая марка выглядит, узнаваемо и доброжелательно, они видят деловой отель с демократичной обстановкой, в котором поддерживается связь с реальными людьми. Большая часть посетителей отеля - деловые люди, большинство из которых мужчины в возрасте между 35 и 55, составляющие две основные группы: консультанты, работающие на индивидуальной основе, или сотрудники компаний, которые работают вдали от дома или своего офиса. Они выбирают Holiday Inn за дополнительный уровень комфорта и обслуживания, необходимые для более длительного пребывания в гостинице или за возможность проведения в гостинице деловых мероприятий или обучающих программ для коллег. 

 Сеть организована специальная программа выходного дня, которая предлагает по очень привлекательной цене все преимущества обслуживания Holiday Inn. Придерживаясь  изначальных традиций, дети до 13 лет проживают и питаются бесплатно, а дети до 18 лет, проживающие в одном номере с родителями останавливаются бесплатно. Такое понимание продолжает обеспечивать  доступ к самой широкой категории рынка, где всегда есть место для роста. 
Критерии качества легли в основу некоторых фундаментальных и важных стандартов. Они придают существенное отличие опыту пребывания в  гостиницах  Holiday Inn, по которому  данную сеть отелей  предпочитают ее конкурентам. Все гостиницы  Holiday Inn соответствуют стандартам торговой марки, которые закреплены индивидуальными лицензионными договорами.

Все гостиницы соответствуют государственным и местным законам, правилам, нормативам и кодексам. Стандарты Holiday Inn могут, в некоторых случаях, не соответствовать местному законодательству, либо местное законодательство устанавливает более высокий уровень стандартов, отслеживать подобные несоответствия обязана гостиница. В тех случаях, когда стандарт не соответствует местному законодательству, Six Continents Hotels должны быть уведомлены об этом, а гостиница должна запросить разрешение на отклонение от принятых стандартов, предоставив доказательства несоответствия. В случаях, когда местное законодательство устанавливает более высокий уровень стандартов, гостиница должна соответствовать этим более высоким стандартам.

Намерением Six Continents Hotels является поддержание Holiday Inn как последовательной торговой марки. Последовательность торговой марки нарушается, когда гостиница:

· не соответствует стандарту; 

· превышает стандарт; 

· предпринимает что-либо выходящее за рамки совокупности стандартов.

Как соответствовать стандарту:
· Если стандарт оговаривает «минимум» по шкале измерения, тогда следует соответствовать этому минимуму или превосходить его. Примером может служить ширина коридоров.

· Если стандарт оговаривает «минимум», но не по шкале измерения  (например: минимум декоративной отделки  лестниц), тогда возможно превзойти данный стандарт. Следует проконсультироваться с Six Continents Hotels Property Group и предоставить документацию на утверждение консультанту по оценке качества.

· Если стандарт оговаривает понятие «по выбору», тогда руководство данной  гостиницы должно само  принимать решение, исходя из особенностей местного рынка.

· Если стандарт подразумевает промышленный товар какой-либо торговой марки, то эта торговая марка должна быть хорошо известной и хорошо зарекомендовавшей себя.

Торговые знаки Holiday Inn должны использоваться в правильной форме в вывесках, на рекламных плакатах, на транспортных средствах и во всех письменных, печатных и вещательных средствах информации, как указывается в Руководстве по маркетингу Holiday Inn ЕБВА, Руководстве по вывескам и табличкам Holiday Inn ЕБВА.
 Лицензиат обеспечивает, чтобы  логотипы торговой марки и торговые знаки не использовались и не воспроизводились в любой другой форме, отличной от указанной в перечисленных руководствах. Торговые знаки системы Holiday Inn ® являются ценным коммерческим средством. Последовательное и унифицированное использование лицензиатами всех торговых знаков, которыми владеет Holiday Inn, усиливает имидж торговой марки в общественном сознании, а также защищает несанкционированное использование этих торговых знаков другими. Логотип Holiday Inn с регистрационным значком ® должен использоваться на всех печатных материалах и на всех предоставляемых предметах, регулярно попадающих на глаза публике, как директория гостиничных услуг, блокноты для записей, ручки.

Существует разработанная конфигурация используемого шрифта и регистрационного символа, которая должна быть воспроизведена пропорционально. Для защиты торговой марки, регистрационный значок торговой марки ® обязательно должен использоваться. Например, везде, где используется логотип Holiday Inn ®, регистрационный значок ® должен следовать сразу за логотипом. Необходимо также неукоснительно следовать одобренным спецификациям цветового решения логотипа Holiday Inn ®.

Торговые знаки Holiday Inn, логотипы и регистрационные значки торговых марок указываются на всех транспортных средствах для транспортировки гостей. Утвержденные цвета покраски транспортных средств должны быть указаны при заказе у производителя или нанесены на автомобили до начала их использования. Торговые знаки и логотипы Holiday Inn не должны наноситься на транспортные средства, которые используются для целей, отличных от транспортировки гостей. Такие транспортные средства должны быть окрашены в существенно отличающийся цвет от утвержденного
.
Каждая новая гостиница сети оценивается до своего открытия и должна достичь предписанного уровня до получения разрешения на открытие. Более того, оценка качества производиться ежегодно Консультантом по оценке качества (КОК), чьи визиты являются непредвиденными. Гостиница должна предоставить КОК бесплатный гостевой номер, если только все гостевые номера не заняты. Гостиницы оцениваются на основании стандартов, указанных в Руководстве по стандартам. Любая  дополнительная оценка качества в гостинице лицензиата, кроме регулярной запланированной оценки, потребует от лицензиата уплаты стоимости услуг.
Каждая гостиница сети участвует в Системе отслеживания удовлетворенности гостя (СОУГ)   и внедряет СОУГ в соответствии со спецификациями Six Continents Hotels. СОУГ оценивает и отслеживает удовлетворенность гостя своим пребыванием в гостинице. Система подсчитывает уровень удовлетворенности по следующим показателям:

· индекс общего продукта, отражающий все вопросы, связанные с продуктом; 

· индекс общего обслуживания, отражающий все вопросы, относящиеся к обслуживанию;
· индекс удовлетворенности в целом, который представляет собой прямой результат ответов на 4 золотых вопроса:

1. Общая удовлетворенность гостинице.
2. Порекомендуете ли Вы данную гостиницу своим друзьям или деловым партнерам?

3. Если вы вернетесь в данное место, предпочтете ли Вы остановиться опять в данной гостинице?

4. Исходя из Вашего опыта пребывания в данной гостинице, захотите ли Вы остановиться в другой гостинице Holiday Inn в будущем?

Каждая гостиница сети получает ежедневную цель по заполненным тех-карточкам. Данная цель базируется на общем количестве номеров, среднем уровне заполняемости и средней длительности проживания. Гостиницы должны прилагать все усилия для выполнения данной цели для того, чтобы добиться постоянного положительного результата удовлетворенности гостей. Генеральным менеджерам предлагается просматривать заполненные карточки на ежедневной  основе с тем, чтобы при необходимости принимать незамедлительные меры. В конце каждого месяца гостиница должна возвращать заполненные тех-карточки за месяц в службу Технологии опроса гостей (ТОГ) в заранее подписанных конвертах, которые гостиница получает для этих целей. ТОГ сканирует карточки, в целом, в течение 5 рабочих дней после получения, после чего новые данные загружаются на сайт отслеживания качества Six Continents Hotels (www.infoguest.com.). Генеральные менеджеры получают ID пользователя и пароль доступа к результатам своей гостиницы.

Показатели в СОУГ имеют огромное влияние на Комбинированный индекс качества (КИК). КИК основывается на максимально возможных 1000 очках и состоит из трех компонентов:

· результат оценки качества (45 %);
· показатель общей удовлетворенности СОУГ (45 %);
· индекс жалоб Службы по связям с гостями (10 %).
Переводная таблица КИК используется для перевода показателей приведенных трех компонентов в очки КИК. Если гостиница не соответствует требованиям СОУГ, она не будет допущена к участию в присвоении Награды качества. Несоответствие СОУГ может привести к аннулированию лицензии.

 Все гостиницы сети Holiday Inn разрабатывают программу систематического контроля качества с тем, чтобы обслуживание гостей и гостевых номеров, общественных зон, механического оборудования, средств обеспечения безопасности были предоставлены на отличном уровне. Программа контроля качества должна включает в себя приведенные ниже элементы:

· Инспекции качества со стороны менеджмента, по крайней мере, два представителя менеджмента которые проводят формальные, систематические инспекции всех общественных зон и 25 % гостевых номеров ежемесячно. Инспекции могут проводиться независимо.

· Гостиница анализирует имеющиеся в наличии данные с целью установления тенденций и для определения приоритетов корректирующих действий. Такие данные могут быть получены из таких источников, как оценки качества, проведенные местные инспекции, данные службы по связям с гостями, полученные на месте жалобы от гостей, тех-карточки СОУГ.

· Гостиница определяет специальные корректирующие действия и принимает меры по устранению недостатков. Процесс корректирующих действий должен включать в себя назначение конкретного сотрудника, ответственного за проведение таких действий и установление сроков выполнения работы.

· Гостиница имеет эксплуатационную программу, которая включает в себя чередующиеся детальные инспекции эксплуатации и поддержания каждого гостевого номера и всех общественных зон. Временной период между такими инспекциями не должен превышать шести месяцев.

· Гостиница документирует все проводимые инспекции, анализы и корректирующие действия, проводимые менеджментом. Документация может быть в виде ведомости результатов проверки, заявлений или письменных отчетов. Консультанты по качеству Six Continents Hotels рассмотрят данную документацию во время проведения качественной оценки.

 Обучающая программа Holiday Inn «К Вашим услугам» требует приверженности к позитивному отношению к обслуживанию гостей и  работе с коллегами на непрерывной основе. Программа позволяет торговой марке повышать чувство осознания необходимости предоставления дружелюбного и эффективного обслуживания гостей и вселяет в обслуживающий персонал чувство веры и гордости за торговую марку Holiday Inn.

 Все гостиницы сети Holiday Inn участвуют в обучающей программе «К Вашим услугам» и планируют действия по менеджменту в рамках этой программы. Получатель лицензии отвечает за обеспечение следующего:

· Генеральный менеджер и назначенный тренер по программе «К Вашим услугам» посещают все необходимые семинары по программе «К Вашим услугам», проводимые Six Continents Hotels.
· Генеральный менеджер разрабатывает и внедряет план действий по осуществлению работы «К Вашим услугам» в гостинице, что потребует непрерывного обновления и пересмотра, по крайней мере, ежеквартально.
· План по работе «К Вашим услугам» детально определяет необходимые действия и мероприятия и контрольные даты проверки предпринятых гостиницей мер.
· Гостиница проводит мероприятия по обучению персонала работе «К Вашим услугам» на непрерывной основе.
· Гостиница планирует действия по работе «К Вашим услугам», материалы со свидетельствами внедрения таких действий должны быть  доступны для проверки со стороны Six Continents Hotels.
Нанятые на работу сотрудники и персонал независимых подрядчиков инструктируются по работе «К Вашим услугам», с использованием материалов, утвержденных и предоставленных Six Continents Hotels.

В гостиницах сети Holiday Inn цены устанавливаются в соответствии с ценами в других гостиницах полного обслуживания того же географического региона. Фактическая установка цен является индивидуальной, в зависимости от рынка, но должна представлять гостю адекватное соотношение цены-качества. Держатель лицензии свободно определяет гостиничные ставки за номера и установку всех других цен.

Для определенного типа гостевого номера существует единая ставка. За проживание дополнительных взрослых гостей взимается дополнительная стоимость. Возможны отличия в ставках в зависимости от высокого или низкого сезона. Гостиницы не взимают стоимость за проживание детей в возрасте до 18 лет, если они проживают в одном номере со своим родителем (родителями). Если семья просит предоставить дополнительную раскладную кровать, гостиница может взимать плату за пользование такой кроватью, но не дополнительную стоимость проживания за ребенка. Гостиница не может взимать плату за пользование детской кроваткой, если ее просят предоставить.

Гостиницы Holiday Inn за бронирование могут потребовать от гостя оплатить авансом депозит, включая налоги. Авансовые депозиты не превышают ставку за номер, включая налоги. Все гостиницы сети Holiday Inn принимают к оплате, как наличные средства, дорожные чеки, банковские чеки, денежные переводы. Другие формы оплаты приемлемы на усмотрение гостиницы. Все гостиницы Six Continents во всем мире  принимают одобренные предоплаченные гостевые карты 
.
Для обеспечения получения гостем точной информации, статус полученной гостиницей премии (награды) не должен быть использован в любой печатной или электронной форме,  в любой рекламной информации по истечении 12 месяцев с момента присуждения гостинице премии, если только гостиница не продолжает получать аналогичную премию каждый последующий год.

Все гостиницы сети Holiday Inn включены в вэб-сайт торговой марки Six Continents Hotels и предоставляют в режиме реального времени резервации с использованием Механизма Интернет Резерваций  Six Continents Hotels (Internet Reservations Engine): 

· Гостиницам рекомендуется иметь собственный отдельный вэб-сайт.

· Гостиницы могут быть также включены в другие сайты Six Continents Hotels.

· Гостиницы могут принимать участие в вэб-сайтах третьих сторон, но только при строго контролируемых условиях.

 Все гостиницы сети отвечают за поддержание своей информации на всех вэб-сайтах Six Continents Hotels, в которых они участвуют, через уполномоченного сотрудника в офисе Виндзор ЕБВА.

Использование логотипов должно соответствовать следующим стандартам:

· Логотип соответствующей торговой марки должен заметно располагаться и быть включен, по крайней мере, единожды на каждой странице каждого вэб-сайта;

· Вся передаваемая информация с использованием торговых знаков, которыми владеет Six Continents Hotels, должна строго соответствовать всем стандартам использования логотипов, печатных материалов и спецификаций цвета;

· Логотипы не могут располагаться в цветных рамках. Такие символы как салют, звезда-комета, флаг, иконка с тремя полосками или рисунок заката  не могут быть использованы в качестве кнопки;

· В логотипах торговой марки, ни каким образом не может быть использована  анимация, включая мерцание или вспышки.

Каждый вэб-сайт должен гласить следующее: Торговая марка гостиницы (Holiday Inn ®) и другие торговые знаки, которые могут быть указаны на этом сайте (например, Priority Club® Rewards) принадлежат Six Continents Hotels и не могут быть использованы без их разрешения.
Для эффективного удовлетворения требований гостя, качество материалов по продвижению продукта, выставленны на стойке регистрации и в помещении лобби, соответствуют высоким стандартам. Работа в этом направлении проводиться  в соответствии со следующими основными правилами:

· Необходимо быть нацеленными на простоту во всех случаях, иметь в наличии несколько предметов (материалов), удачно расположенных и заметных для гостя.
· Осознавать, что наибольшее воздействие имеет информация, расположенная на уровне глаз.
· Выставленный материал не должен нарушать основной маршрут движения вокруг стойки регистрации.
· Необходимо убедиться, что весь выставленный материал хорошо представлен, находится в чистом состоянии и соответствует текущему времени. 

· Использовать время, которое гости проводят в ожидании, как возможность предоставления информации по продвигаемому продукту.
· Усилить воздействие качественными критериями и идентификацией торговой марки – гости должны знать, что прибыли в гостиницу Holiday Inn. 

· Предоставить информацию о гостиничных удобствах и службах – что предлагает гостиница своим гостям.
· Предоставить информацию по местным туристическим достопримечательностям и услугам.
· Предоставить информацию о нахождении других гостиниц и торговых марок Six Continents Hotels.

Поставив в исследовании задачу, изучить требования к формированию брендинга в гостиничном сервисе на примере сети отелей Holiday Inn, рассмотрены общие сведения о торговой марке Holiday Inn, мнения гостей о сети Holiday Inn Corporation, соответствие стандартам торговой марки, способы защиты товарного знака, систему оценки и контроля качества предоставляемых услуг в отелях  Holiday Inn, финансовые вопросы, а также вопросы рекламы и продвижения данной торговой марки на рынок услуг. Holiday Inn Corporation одна из  крупнейших сетей отелей в мире, включающая в себя 1500 отелей имеет четко-отработанную схему по обслуживанию гостей. Все гостиницы Holiday Inn соответствуют общим стандартам и требованиям данной торговой марки, участвуют в Системе отслеживания удовлетворенности гостя (СОУГ),  разрабатывают программы систематического контроля качества.

3.6. Оценка эффективности развития бренда фирмы на примере ООО «Турбюро «Театральное»

3.6.1. Организационная характеристика турбюро «Театральное»

ООО Турбюро «Театральное» (в дальнейшем турбюро, фирма) существует на рынке туристских услуг Карелии с 2004 г. Девиз фирмы – «Гость - превыше всего» остается неизменным со дня открытия турбюро. Сейчас фирма имеет большую клиентскую базу и почти 80 % туристов купивших тур в турбюро «Театральное» возвращаются снова.

Принцип работы  - надежность и высокое качество обслуживания, тщательный выбор партнеров, внимательное и корректное отношение к туристам и агентствам, разумные цены. Эти принципы работы очень хорошо известны постоянным клиентам, за годы работы турбюро ни разу их не подвело.

Миссия турбюро «Театральное»  состоит в следующем:

· быть всегда в авангарде  турфирм;

· постоянно поддерживать и повышать уровень качества услуг;

· совершенствовать технологические процессы и системы управления; 

· полное удовлетворение потребностей предприятий различных форм собственности в производственных работах.

 В 2009 г. постоянный штат турбюро «Театральное» составляет 6 человек. В апреле 2009 г. открылся второй офис фирмы. В 2008 г. ООО Турбюро «Театральное» признано «Лучшим турагентством Карелии» и ставит перед собой задачу стать лучшим туроператором в России. Турбюро «Театральное» занимается как туроператорской так и турагентсткой деятельностью. Номер в Едином Федеральном реестре туроператоров МВТ 002382 с финансовым обеспечением 10 000 тыс. руб.

Турбюро: работает как туроператор сразу по нескольким направлениям: Республика Карелия, Финляндия и Эстония, предоставляя следующие туры: Гранд-тур по Карелии, Карельский Week-end, Машина времени и многие другие.

 Турбюро «Театральное» - многопрофильное туристское агентство, которое готово организовать тур практически в любую точку мира. Менеджеры фирмы внимательно изучают предложения туристского рынка и выбирают для сотрудничества только надёжных операторов: Pegas, Corel-travel, Tez-tour, Natalie tours. Кроме того, по запросу клиента, менеджеры могут разработать любой индивидуальный тур.

Турбюро «Театральное» предлагает:
· Отдых на море: многочисленные отели от двух до пяти звёзд, в том числе отели категории VIP в Турции, Египте, Тунисе, Кипре, Италии, Испании, Греции, Португалии, Франции, Хорватии, Черногории, Болгарии, ОАЭ, Тайланде, Китае, Мальдивских островах.

· Туры по Европе: авиатуры, автобусные туры, железнодорожные туры, комбинированные туры: автобус + паром, поезд + автобус с осмотром достопримечательностей Чехии, Польши, Франции, Италии, Испании, Португалии, Греции, Хорватии, Венгрии и других стран.

· Горнолыжные туры: в Швейцарии, Франции, Словакии, Турции, Финляндии и конечно же в России: Сочи «Красная поляна», Домбай.

· Отдых в России: на курортах Краснодарского края – Сочи, Адлере,  Геленджике, Анапе; курорты Кавказских Минеральных Вод – Ессентуки, Кисловодск, Железноводск, Пятигорск.

· Отдых в Карелии: экскурсионные туры, сплавы по рекам, отдых в санаториях и на базах отдыха. В Карелии предлагаются туры выходного дня, активные туры, экскурсионные, размещение в гостиницах и на турбазах, транспортные услуги.

· Отдых в Подмосковье: санатории, пансионаты, лечебно оздоровительные комплексы, санатории, пансионаты, гостевые дома.

· Отдых в Абхазии: пансионаты, дома отдыха, базы отдыха, гостевые дома.

· Отдых в Крыму: пансионаты, лечебно оздоровительные комплексы, дома отдыха, базы отдыха, туристические базы на великолепных морских пляжах.

· Отдых в Ленинградской области:  санатории, пансионаты, дома отдыха, базы отдыха, туристические базы.

· Речные круизы по России.  

· Морские круизы: по Средиземному морю, Западной Европе, Северной Европе.

· Отдых с детьми:  в многочисленных здравницах нашей страны и мировых курортах.

· VIP-туры:  любой сложности

· Шоп-туры: в Финляндию, Турцию, Грецию, Китай

· Туры выходного дня: в Карелии, по России, за рубеж; бронирование авиабилетов в любую точку России и зарубежья; бронирование железнодорожных билетов в любую точку России.

· Бронирование отелей в Петрозаводске, Санкт-Петербурге, Москве, городах Финляндии, Эстонии, Латвии, Литвы и других городах мира.

Принцип работы Турбюро «Театральное» – надежность и высокое качество обслуживания, тщательный выбор партнеров, внимательное корректное отношение к туристам. За 5 лет работы ярко прослеживается динамика роста качества услуг (табл. 1), о чем говорят многочисленные благодарности клиентов, дипломы и грамоты от туроператоров (например, благодарственное письмо от компании Алмаз Холдинг).

Таблица 1

Рост объема агентской деятельности ООО Турбюро «Театральное» (в турах)

	Год
	Выездной
	Внутренний по Карелии

	2005
	815
	325

	2006
	1180
	487

	2007
	1972
	512

	2008
	2276
	826


Все менеджеры турбюро «Театральное» имеют высшее образование в сфере туризма: регулярно посещают специализированные семинары и курсы повышения квалификации в Петрозаводске, Санкт-Петербурге, Москве. Посещение всех ведущих выставок туристской отрасли (Карелия туристская, MATKA, ITM, MITT) является обязательным. Два-три раза в год ездят в ознакомительные зарубежные туры, где оценивают отельную базу страны и сервисное обслуживание, посещают достопримечательности страны. Таким образом, менеджеры постоянно совершенствуют высокое качество обслуживания туристов и предоставляют достоверную информацию. Участие в информационных турах по различным странам помогает лучше ориентироваться в продаваемом турпродукте и обеспечивает тесные партнёрские связи с менеджерами фирм-операторов (Pegas, Corel-travel, Tez-tour, Natalie tours), что позволяет быстро решать возникающие вопросы, связанные с организацией того или иного тура.  

Турбюро  «Театральное» работает с туроператорами Нева, Вояж-тур, внесёнными в Единый реестр туроператоров. По каждому направлению (пляжный отдых, экскурсионные туры, активный отдых) существует несколько туроператоров и в первую очередь предлагается тот тур, который лучше отвечают требованию цена-качество. Воплощён принцип «лучшие цены от ответственных и проверенных туроператоров». Вся работа ведётся без наценки, только за счёт агентской комиссии, которая составляет 10 %. Доказательством продуктивной агентской деятельности служит то, что Турбюро  «Театральное»  имеет повышенную комиссию у многих операторов (Tez tour, Corel travel). Турбюро "Театральное" является генеральным партнёром Гостиницы «Маски».

Фирма работает в соответствии с Российским законодательством и Федеральным законом о защите прав потребителя от 07.02.1992 N 2300-1 при оказании туристических услуг. Обязательное условие при оформлении любого тура – это туристский договор, составленный в соответствии с Федеральным законом РФ «О внесении изменений в Федеральный закон «Об основах туристской деятельности в РФ» от 05.02.2007 г. N 12-ФЗ и прошедший проверку в Роспотребнадзоре и в отделе по защите прав потребителей, в котором оговариваются все условия поездки, и предусматривается обеспечение финансовыми гарантиями туроператора.

  Все клиенты застрахованы на время всего путешествия у положительно зарекомендовавших страховых компаний РОСНО, Росгосстрах.

 Турбюро  «Театральное» разработала и внедрила программу скидок по дисконтным картам 3 % и 5 %, что позволяет клиенту существенно сэкономить на оплате тура. Поскольку карта выдаётся на предъявителя, она может стать прекрасным подарком для друзей и знакомых. К тому же она действительна без ограничения времени.
 Клиенты могут оплатить тур любым удобным для них способом: наличными деньгами или платёжными картами, через безналичный расчёт. Кроме того, есть возможность оформить туристскую поездку в кредит (заключен договор с банком; клиент платит деньги в банк, погашая кредит, а банк в свою очередь платит фирме). Около 50 % клиентов обращаются в Турбюро по рекомендации знакомых, которые уже ездили в тур от этой компании. Более 80 % туристов, которые воспользовались услугами впервые, стали постоянными клиентами, благодаря профессионализму сотрудников. На сайте Турбюро «Театральное» можно ознакомиться с отзывами туристов съездившими в туры по Карелии, разработанные фирмой.

На российском рынке туристских услуг быстрыми темпами растет спрос на организацию различного рода корпоративных мероприятий в России и за рубежом. Это и корпоративный отдых, организация семинаров и team building.  В Турбюро «Театральное» уделяется большое внимание развитию incentive-туризма (стимулирующие туры, то есть для мотивации работы сотрудников). Каждому клиенту гарантируется проведение бизнес-мероприятия самого высокого уровня «под ключ», от разработки проекта до эксклюзивных вариантов развлекательной программы.

Для деловых людей организуется посещение выставок (как в качестве экспонентов, так и посетителей), подготовка и проведение конференций, бизнес-семинаров и встреч. Организуемые поездки получили высокую оценку деловых людей, так как основным принципом работы является высокий уровень сервиса в сочетании с качеством. 

За годы работы у фирмы сложились очень теплые, дружеские отношения с организациями не только нашей республики, но и Москвы. Неоднократно они организовывали поездки для крупнейшей ювелирной компании России ОАО «Алмаз Холдинг»: 2004 г. – в Карелию (320 чел.), 2005 г. – Байкал (290 чел.), 2006 г. – Таллинн, Эстония (350 чел.), 2007 г. – Киев (300 чел.), 2008 г. – Санкт-Петербург (320 чел.).

В качестве рекламных носителей Турбюро «Театральное» выбирает массовые и каталожные издания, местные телевизионные каналы, наружные рекламные носители – перетяжки, рекламные штендеры (находится у входа в отель «Маски») (табл. 2). Важной частью рекламной деятельности является выпуск сезонных каталогов с разнообразными предложениями компании для прямых потребителей и рассылка их по клиентской базе, составленной менеджерами фирмы.

Каждый клиент, который приобрел путевку, получает в подарок дисконтную карту. Карта отправляется по почте  постоянным клиентам вместе с каталогами компании. Очень эффективным видом рекламы является «бонусный обмен» между предприятиями смежной сферы: фотоателье, аптеки, салоны красоты (100 фото.ру). Немалый поток туристов привлекает регулярная электронная рассылка, по базе данных, с новостями туристской отрасли. Немаловажным показателем роста является открытие второго офиса по улице Гоголя, в котором занимаются оформлением путевок по выездным турам.

Таблица 2

Рекламные мероприятия ООО Турбюро «Театральное» в 2008 г. (руб.)
	
	В месяц
	В год

	Реклама в газете «Медведь» (3 блока 270 х 33мм. - 600 руб. х 3 = 1800 руб. в неделю)
	7200
	86400

	Реклама в адресно-телефонном справочнике бесплатном
	-
	-

	Реклама на плакате (у гостиницы Маски)
	167
	2000

	Рекламный штендер у гостиницы Маски:
	209
	2500

	Визитки (800 штук х 4,5 руб.)
	300
	3600

	Всего: 
	7876
	94500


Анализ внутреннего потенциала Турбюро «Театральное» даст возможность определить его сильные и слабые деловые стороны, позволит оценить их взаимосвязь с факторами внешней среды (табл. 3). Основная задача внешнего анализа — определить и понять возможности и угрозы, которые могут иметь место в настоящем или возникнуть в будущем. Перечень слабых и сильных сторон для каждого предприятия строго индивидуален, в сущности — это краткая, объективная и принципиальная его характеристика.

Таблица 3

SWOT-анализ деятельности ООО Турбюро «Театрального» 2009 г.
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Устойчивое положение на рынке туристских услуг.

Сбалансированный комплекс предложений для различных сегментов рынка.

Квалифицированный персонал.

Наличие скидок на туристские путевки, в том числе предоставляется скидка для детей.

Хорошая репутация на рынке.

Налаженные связи с туристскими фирмами.

Высокий уровень безопасности.

Наличие современного компьютерного обеспечения, которое необходимо для быстрого и качественного обслуживания клиентов.
	Недостаточная известность на рынке.

Недостаточно сильная рекламная компания.

Мало дополнительных услуг.



	Возможности
	Угрозы и риски

	Рост количества клиентов.

Привлечение дополнительных инвестиций.

Работа с различными сегментами рынка. 

Развитие и совершенствование маркетинговых коммуникаций.

Развитие хорошей рекламной компании.

Развитие новых туристских направлений. 


	Усиление конкуренции со стороны новых туристских фирм.

На данный момент влияние всемирного экономического кризиса.

Неблагоприятные изменения в темпах роста курса валют.

Изменение потребностей клиентов.


Рассмотрев SWOT- анализ можно сделать вывод, что ООО Турбюро «Театральное» владеет больше положительными конкурентными факторами, но несмотря на это, в настоящее время наблюдается усиление конкурентной борьбы, вследствие с открытием новых туристских компаний,  развития и обновления уже существующих, вследствие чего необходимо:

3.6.2. Расчет экономической эффективности формирования и реализации новых туров для поддержания  торговой марки и развития бренда
Исследуя рынок туристских предприятий города Петрозаводска, был проведен сравнительный анализ деятельности турфирм занявших первое место в конкурсе «Лидеры карельского турбизнеса» в номинации «Лучшее турагентство» в 2006 - 2008 гг. В ходе анализа необходимо:

· выявить основные направления деятельности, 
· проанализировать товарные знаки или логотипы,

· подготовить рекомендации и предложения по поддержанию торговой марки, а в дальнейшем развитие бренда.

С 2002 г. в Республике Карелия проводится конкурс  туристских организаций и частных предпринимателей "Лидеры карельского турбизнеса" на основе приказа Министерства экономического развития РК № 113-А  (табл. 4). 

Таблица 4
Сравнительная таблица победителей республиканского конкурса «Лидеры карельского турбизнеса» за 2006, 2007, 2008 гг. в номинации «Лучший турагент РК»

	Параметры/год
	2006
	2007
	2008

	Название фирмы
	Турбюро «Меридиан»
	ООО «Дружба»

(Ладогатурс)
	Турбюро «Театральное»

	Сколько лет существует на рынке
	11лет
	15лет
	5лет

	Турагент/туроператор
	Туроператорская деятельность и турагентская деятельность
	Туроператорская и турагентская деятельность
	Туроператорская и турагентская деятельность

	№ в едином федеральном реестре туроператоров
	№ 010033
	№ МВТ 003936
	№ МВТ  002382

	Виды деятельности
	прием и экскурсионное обслуживание российских и зарубежных туристов в Карелии
	Экскурсионные туры (Сортавала, Валаам); активные виды отдыха; рыбалка; отдых за границей – сотрудничают с фирмой Горящих путевок
	Туроператры по Карелии, Финляндии, Эстонии +все виды отдыха по России и зарубежью

	Клиенты
	Из Москвы, Санкт-Петербурга, Твери, Уфы, Мурманска и других регионов + корпоративные клиенты
	Туристы, предпочитающие активный отдых
	Индивидуальные и групповые туристы, корпоративные туристы.

	Размещение рекламы
	Средства массовой информации
	Средства массовой информации
	Средства массовой информации, банеры, штендер

	Участие в выставках
	Карелия туристская, Интурмаркет (Москва)
	Карелия туристская
	Карелия туристская, MATKA, Интурмаркет (Москва)

	Слоган
	нет


	нет
	«Не покупайте путевки, пока не узнаете наши цены»

	Логотип
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Сравнивая турфирмы, отмечено что Турбюро «Театральное» является довольно новым предприятием на рынке туристских услуг, но уже было признано как лучшее турагентство Карелии в 2008 г. При этом все три фирмы занимаются как турагентской, так и туроператорской деятельностью, развивая туризм РК и создавая новые туры, так же можно выделить, что ООО «Турбюро «Театральное» является туроператором ни только по Карелии, но и по Финляндии, Эстонии. Клиентская база очень широка и разнообразна фирмы обслуживают, как групповых туристов, так и индивидуальных, плюс затронута зона корпоративного туризма. 

Рассматривая логотипы турфирм можно отметить, что: 

· Логотип фирмы «Меридиан» соответствует названию, но деятельность фирмы нацелена только на Карелию и не охватывает выездной туризм, хотя это  подразумевает название;

· Фирма «Ладогатурс» смогла правильно подобрать себе логотип соответствующий названию и деятельности фирмы;

· Название Турбюро «Театральное» нашло свое отражение в схематичном изображении театра на логотипе компании, к сожалению, в своей деятельности турбюро не рассматривает такое направление, как театральные туры, что является упущением со стороны фирмы, так как они тем самым не поддерживают свою торговую марку. Плюсом ООО «Турбюро «Театрального» является то что компании можно вынести наличие слогана, применяющегося в рекламе.

Проанализировав имеющуюся информацию по деятельности ООО «Турбюро «Театральное», можно сделать вывод, что на данный момент Турбюро не обладает собственным брендом, но имеет хорошую торговую марку, которая уже известна потребителям. Поэтому для поддержания торговой марки, предлагается использовать в деятельности фирмы событийные туры в Карелию и туры с посещением театров разных городов, разработать новый дизайн рекламно-информационной продукции отражающий целью и миссию турфирмы. В качестве рекомендации предложено, в рамках брендинга провести активную рекламную политику, выраженную в формировании новых туров и изменении внешнего облика турфирмы. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Любой товар или услуга при появлении на рынке создает о себе некоторое впечатление - положительное или отрицательное, оно появляется неизбежно, как только потребитель узнает о товаре. Эти ассоциации, восприятие товара потребителем, и называются брендом. Бренд - это некое впечатление о товаре в умах потребителей, ярлык, который мысленно наклеивается на товар. Процесс создания бренда и управления им называется брендингом. Он может включать в себя создание, усиление, позиционирование, обновление и изменение стадии развития бренда, его расширение и углубление. Брендинг - это приемы создания особого впечатления, которые вносят свой вклад в общий имидж и отношение целевого сегмента рынка к бренду.

Бренд - есть технология создания и продвижения определенного визуального образа, имени, данных производителя о своей услуге. Применение бренда направлено:

· формирование потребительской идентификации услуг, имеющих торговую марку, среди прочих предложений на туристическом рынке;

· возможность создания лояльных к бренду сегментов потребительского рынка, не способных рационально воспринимать и оценивать конкурирующие предложения;

· возможность расширять ассортимент предлагаемых услуг, включенных в общий бренд (имеющих аналогичную торговую марку), наделяя их при этом характерными для всего бренда конкурентными преимуществами;

· перспективная возможность ухода от ценовой конкуренции и перехода на более высокий уровень - конкуренции между торговыми марками;

· укрепление корпоративного имиджа и рыночных позиций;

· реальное уменьшение затрат на маркетинг и продвижение новых услуг, в случае их включения в уже известный ши­рокому кругу потребителей бренд.

    Распространение применения брендов в туризме в конце XX века объясняется:

· обезличенностью туристических услуг. Туроператоры, занимаясь продвижением туров, не имеют возможности продемонстрировать ценность предлагаемых ими путешествий. До сих пор единственными способами визуализации туристического продукта оставались и остаются либо возможности курортных зон (виды курортов, отелей, природы), либо счастливые лица отдохнувших людей;

·  рост конкуренции на туристическом рынке, сопровождающийся переходом от ценовой конкуренции к соперничеству в сфере качества предоставляемых туристических услуг. В таких условиях современного туристического рынка очевидно более сильные позиций у имеющего конкурентный бренд (или бренды) туроператора, чем у того, который имеет реально более сильную позицию по направлению или рыночные возможности;

· необходимость постоянной модификации туров (как следствие растущей конкуренции на туристическом рынке). Разработка нового или модификация существующего тура всегда требует колоссальных расходов на их продвижение. Однако применение технологий создания бренда позволяет значительно сократить эти расходы способом включения туров-новинок в товарную линию известного бренда, чем внушить доверие к туру-новинке и привлечь внимание к нему лояльных к бренду потребителей;

·  усиление роли агентских сетей. Верно утверждение, что постиндустриальный туризм «делают агенты». Сами агентства гораздо более заинтересованы в торговле турами, входящими в известные и популярные среди потребителей бренды. Никакое российское туристическое агентство не откажется от продажи туров, на которых «будет стоять» товарный знак известного российского или зарубежного туроператора;

·  наконец, применение брендов в туризме, сегодня - это фундамент ее благосостояния завтра. Торговые марки гораздо более долговечны, чем сам туроператор, они в меньшей степени подвергаются воздействию негативных экзогенных факторов, и длительное время сохраняются в массовом сознании (к примеру, бренды «Спутник» или «Интурист» до сих пор в сознании потребителей особенно зрелого возраста, хотя вот уже более 10 лет эти турфирмы с подобными названиями не являются столь значимыми на туристическом рынке). Смена менеджмента в туроператоре, полная смена работающего персонала, перемена офиса или стратегии развития не способны тут же ликвидировать торговую марку. Кроме того, длительная работа над торговой маркой предлагает ее владельцу еще одну довольно приятную перспективу - возможность продажи прав собственности на торговую марку или коммерческую концессию.

Согласно определения известного маркетолога современности - Котлера Ф., «Бренд - это обязательство организации-продавца предоставить потребителю услугу, отвечающую определенному набору свойств и преимуществ». Он же выделяет шесть особенностей понятия «бренд»:

· атрибуты - то есть способность бренда вызывать в сознании покупателя ассоциации относительно отличительных свойств туристской услуги;

· преимущества и выгоды, в форме которых и должны быть представлены атрибуты бренда;

· ценности компании-владельца бренда (к примеру, борьба за качество, здоровую корпоративную среду);

· культура организации (отношения с клиентами, партнерами, поставщиками, конкурентами);

· индивидуальность (к примеру, эта авиакомпания обслуживает правительство и Президента);

· потребитель (ориентированность торговой марки на определенный сегмент потребительского рынка).

При формировании бренда необходимо учитывать следующие принципы создания эффективного и конкурентоспособного бренда:

· необходимость учитывать языковые и культурные традиции потребителей, воздействовать на сознание которых бренду предназначено;

· бренд должен отвечать потребностям потенциальных клиентов, их социальному, демографическому, культурному, экономическому статусу (то есть, говоря другим языком, быть максимально понятным и приемлемым для среднестатистического представителя фокус-группы);

· бренд должен быть запоминающимся и легко воспроизводимым (чтобы бренд можно было легко изобразить в качестве фирменной символики, как на печатной рекламной продукции, так и на вывеске, фирменных бланках);

· бренд должен содержать идентифицирующую фирму информацию (род ее деятельности, репутацию, имидж, конкурентные преимущества предлагаемых услуг). Наиболее применяемые в туризме стратегии брендинга:

· применение индивидуальных брендов для конкретного тура или группы туров (например, бренд «Окно в Париж» или «Скандинавская сага» от российских туроператоров). Положительными чертами такой стратегии является невысокая степень идентификации самой компании с продвигаемым брендом (туроператора не будут расценивать как узкого специалиста), возможность одновременного продвижения на рынок нескольких брендов, ориентированных на принципиально отличные сегменты потребительского рынка, одновременно. Однако такая стратегия требует значительных маркетинговых расходов, поскольку отдельное продвижение требуется для нескольких брендов;

· стратегия корпоративного бренда, то есть продвижения единой для всего ассортимента туроператора торговой марки. Все предлагаемые туроператором туры объединены одним единственным брендом, и это позволяет владельцу бренда наращивать объем продаж благодаря собственной известности, а также существенно уменьшать маркетинговые затраты на продвижение туров-новинок (конечно, только в том случае, если новаторство осуществляется под уже довольно известной на региональном туристическом рынке торговой маркой). К примеру, обладателю известного на рынке корпоративного бренда гораздо проще «раскручивать» принципиально новые направления или типы туров под единой торговой маркой. Однако необходимо учитывать, что внедряемые под известным брендом туры-новинки должны соответствовать потребностям сегментов, на которых была направлена промоушн-деятельность держателя бренда в прошлом;

· стратегия присоединения к чужому бренду распространена среди туроператоров, не имеющих собственного сильного бренда, но зато специализирующихся на работе с поставщиками или партнерами, обладающими узнаваемой торговой маркой. К примеру, туроператор может использовать в собственной рекламе популярные бренды отелей («Accor» или «Holiday Inn»), авиакомпаний, meet-компаний. Однако не стоит забывать, что использование чужой торговой марки в собственных рекламных обращениях строго регламентируемый законодательством процесс, требующий наличия особых договорных отношений с фирмой-владельцем бренда. Положительными чертами такой стратегии является минимум расходов при максимальной узнаваемости рекламного сообщения (поскольку суть данной стратегии не в «раскрутке» собственного, а в пользовании чужим, известным брендом). Однако обращение к чужой торговой марке приведет к сомнительности потребительского восприятия, к потере туроператором собственного имиджа, в конечном счете, пользование чужой торговой маркой практически всегда имеет платный характер, что также нельзя отнести к положительным чертам.
 В зависимости от цели туроператора на рынке, стратегии брендинга можно также классифицировать как расширение ассортиментной линии, то есть распространение бренда на новые туры, дополненные новыми свойствами в рамках единого ассортимента. Практически любой брендинг в туризме ориентирован на возможность включения в единую торговую марку новых направлений или типов поездок, что существенно экономит средства туроператора на продвижение и рекламу новинок.
Если бренд хорошо продуман и работает по всем направлениям, то можно говорить о прибыли, росте и процветании организации. Брендинг в рыночной экономике представляет собой мощный инструмент успешного бизнеса. Управление торговой маркой особенно актуально в условиях новой реальности, это связано с улучшением качества товаров и услуг.

Вот уже несколько лет рынок развивается быстро и динамично, причем как с точки зрения внешних влияний, так и с точки зрения взаимоотношений между субъектами рынка. Новые технологии позволяют компаниям расширять свои возможности и предоставлять клиентам новые услуги, улучшается их качество. 

 На сегодняшний день конкуренция за каждого клиента постоянно растет. Актуальность брендинга на российском рынке очень велика, что обосновывается тем, что за последний год многие компании применили на себе многие стратегии мирового брендинга, не в силах бороться с конкурентами и удерживать свою целевую аудиторию старыми методами. Фундаментальная работа над индивидуальностью бренда, знание рынка, грамотное позиционирование компании, объективное видение своей позиции и конкурентов, использование различных видов коммуникации, все это отражает эффективную политику бренд-менеджмента на рынке. 

Современное состояние сферы услуг требует понимания и использования методов маркетинга, направленных на изучение механизма принятия индивидуальным потребителем решения о покупке и управления им с целью разработки эффективных стратегий, которые обеспечивают долгосрочные отношения с потребителями. 

Каждый бренд – это торговая марка, но не каждая торговая марка – бренд! Торговая марка становится брендом и начинает приносить прибыль тогда, когда восприятие и образ товара становится значительно сильнее и устойчивее, чем аналоги конкурентов.

ГЛОССАРИЙ
Product Placement – размещение товара или торговой марки в кино или в ином продукте индустрии развлечений с рекламными целями.

Sales promotion / Стимулирование сбыта - система мер, направленных на стимулирование покупательского спроса, ускорение процесса товародвижения и реализации товара. 

Sales promotion /Продвижение товара - любая форма сообщений, используемых фирмой для информации, убеждения или напоминания людям о своих товарах, услугах, образах, идеях, общественной деятельности и их влияния на общество.

Trademark (торговая марка, торговый знак, товарная марка) – то же, что и товарный знак, т.е. обозначение, способное отличать товары одних юридических или физических лиц от однородных товаров других юридических или физических лиц.

Акционерный капитал – капитал акционерного общества, образуемый посредством выпуска акций и облигаций. Акционерный капитал - собственность акционерного общества.

Безрисковая ставка – ставка дисконтирования, равная доходности безрисковых инвестиций. В США векселя Министерства финансов считаются вложениями с нулевым уровнем риска, их доходность практически не подвергается риску.

Бренд - обычно называют уже относительно хорошо известную потребителями потому "раскрученную" торговую марку, уже завоевавшую определенную долю рынка. Когда говорят о разработке нового продукта или услуги, чаще используют определение торговая марка, а когда новый продукт получает признание потребителей и приобретает определенную известность, узнаваемость и долю рынка, тесня своих конкурентов, он становится брендом.

Валовый внутренний продукт (ВВП) – показатель статистики национального дохода в системе национальных счетов. Выражает совокупную стоимость конечных товаров и услуг, произведенных на территории данной страны, в рыночных ценах.

Дивиденды – часть прибыли акционерного общества, ежегодно распределяемая между акционерами в соответствии с количеством (суммой) и видом акций, находящихся в их владении. Обычно дивиденд выражается в денежной сумме на акцию. 

Дизайн – (от англ. desig - замысел - проект, чертеж, рисунок), термин, обозначающий различные виды проектировочной деятельности, имеющей целью формирование эстетических и функциональных качеств предметной среды.

Директ-маркетинг – вид маркетинговой коммуникации, в основе которого — прямая личная коммуникация с получателем сообщения (потребителем или клиентом среды «бизнес для бизнеса» (Business-to-business, B2B) с целью построения взаимоотношений и получения прибыли.

Дисконт – скидка, величина, на которую номинальная стоимость облигации превышает цену ее продажи (про облигации, продаваемые с дисконтом, говорят, что они продаются по цене ниже номинала); разница между курсом валюты, зафиксированным в момент заключения сделки, но с оплатой по нему в будущие сроки и курсом при немедленной уплате; разница между ценами на товар, обусловленная разными сроками его поставки; скидка на цену товара в случае несоответствия его качества условиям договора.

 Добавленная стоимость – в экономической теории - стоимость проданного фирмой продукта минус стоимость материалов, купленных и использованных фирмой для его производства. Добавленная стоимость равна выручке, которая включает в себя эквиваленты заработной платы, арендной платы, процентов и прибыли.

Жизненный цикл товара – процесс развития продаж товара и получения прибыли. Жизненный цикл товара охватывает период времени, в течение которого уже производимый товар обладает жизнеспособностью на рынке.

Идентификация – опознание лица или вещи на основании неизменяемых признаков.

Издержки – в экономике - затраты разного рода; как правило, основная составляющая цены. Отличаются сферой формирования (издержки обращения, издержки производства, торговые, транспортные, хранения) и способом включения в цену

Имидж – (английское image, от латинского imago - образ, вид), целенаправленно формируемый образ (лица, явления, предмета), призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие в целях популяризации, рекламы

Инновационный менеджмент – в кадровой работе - пограничная область между инновационным менеджментом и управлением персоналом. В кадровой работе:  объектом инновационного менеджмента являются - процессы обновления и развития, потребности и параметры кадров и кадровых систем предприятий и других социально-экономических структур.

Интеллектуальная собственность – собственность на результаты интеллектуальной деятельности, интеллектуальный продукт, входящий в совокупность объектов авторского и изобретательского права. Интеллектуальная собственность относится к литературным, художественным, научным произведениям, исполнительской актерской деятельности, звукозаписи, радио и телевидению, изобретениям, открытиям, товарным знакам, фирменным наименованиям, новым промышленным образцам изделий.

Капитализация компании – оценка стоимости предприятия, земельного участка, ценных бумаг и другого имущества, посредством расчета приведенной суммы ожидаемых доходов, взятой за весь период его предполагаемого использования.

Качество — совокупность свойств, признаков продукции, товаров, услуг, работ, труда, обусловливающих их способность удовлетворять потребности и запросы людей, соответствовать своему назначению и предъявляемым требованиям. Качество определяется мерой соответствия товаров, работ, услуг условиям и требованиям стандартов, договоров, контрактов, запросов потребителей.

Комиссия - плата фирмы-акцептанта обслуживающему банку за каждую сделку, проведенную по платежной системе.

Конкурентоспособность – способность определенного объекта превзойти конкурентов в заданных условиях.

Кредитоспособность – способность лица отвечать по обязательствам за счёт собственных средств (активов). Тесно связано с понятием кредитного риска.

Лицензия – документ (соглашение), дающий право на выполнение некоторых действий.

Логотип - [нем. Logotype, англ. logotype < греч. logos слово + typos отпечаток] - Специально разработанная, стилизованная сокращенная форма названия фирмы, часто в оригинальном начертании.

Малое предприятие, фирма — небольшое предприятие любой формы собственности, характеризуемое прежде всего ограниченным числом работников (от 15 человек в торговле до 100—200 — в промышленности) и занимающее крайне небольшую долю в общем по стране, региону объеме деятельности, являющейся профильной для предприятия. Об этой доле судят по стоимости создаваемой и реализуемой продукции. Так как число малых предприятий единого профиля в крупной стране исчисляется десятками и сотнями тысяч, то на одно такое предприятие приходится незначительная доля процента общего объема производства, хотя все вместе они способны производить до половины всей продукции страны. В России в 2005 г. было примерно 3 млн малых предприятий и индивидуальных предпринимателей, в США — около 23 млн. К малым предприятиям относят кроме производственных коммерческие, консалтинговые фирмы, многие предприятия розничной торговли, сферы услуг. Малый бизнес в России дает примерно 12% ВВП, в США — 70%, в Японии— 78%.

Маркетинг – в широком смысле - философия управления, согласно которой разрешение проблем потребителей путем эффективного удовлетворения их запросов, ведет к успеху организации и приносит пользу обществу.

Нематериальный актив – активы, не имеющие физической, осязаемой формы: управленческие, организационные, технические ресурсы, репутация в финансовом мире, капитализированные права, привилегии, конкурентные преимущества, контроль над сбытовой сетью, защита, обеспечиваемая страховкой, патенты и торговые марки, фирменные знаки, "ноу-хау", другие виды интеллектуальной собственности, право на пользование.

Норма прибыли – отношение прибавочной стоимости к сумме переменного и постоянного капитала. Характеризует степень выгодности и доходности капиталистического предприятия, размеры самовозрастания капитала. Норма прибыли тем выше, чем выше степень эксплуатации труда, чем быстрее происходит оборот капитала, чем меньше затраты на постоянный капитал (оборудование, сырье и т.д.), а также - чем ниже органическое строение капитала, то есть чем меньше величина отношения постоянного капитала к переменному (стоимости рабочей силы). Борьба работников приводит к росту стоимости переменного капитала. В результате возникает тенденция к падению норм прибыли. Экономия на переменном капитале (затратах на рабочую силу) позволяет капиталистам противодействовать этой тенденции.

Операционная прибыль – разность между валовой прибылью и операционными затратами.

Патентная чистота – юридическое свойство технического объекта, заключающееся в том, что он может быть свободно использован в определенной стране без опасности нарушения действующих на территории этой страны патентов, принадлежащих третьим лицам.

Послепродажный сервис – комплекс монтажных, пусконаладочных, консультационных и ремонтных услуг, оказываемых после продажи технически сложных товаров. Послепродажный сервис является одним из основных по значимости элементов маркетинговой деятельности предприятия.

Потребительские свойства – свойство товара, проявляющееся при его использовании потребителем в процессе удовлетворения потребностей.

Прибыль – в экономической науке - доход тех, кто предлагает экономике предпринимательские способности. В экономикс различают нормальную и экономические прибыли.

Реклама – форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд и потребностей покупателей. Реклама товаров предполагает использование специфических художественных, технических и психологических приемов с целью формирования и стимулирования спроса и продаж

Рентабельность – показатель эффективности деятельности предприятия, характеризующий уровень отдачи от затрат и степень использования средств.

Риск — опасность возникновения непредвиденных потерь ожидаемой прибыли, дохода или имущества, денежных средств, других ресурсов в связи со случайным изменением условий экономической деятельности, неблагоприятными обстоятельствами. Измеряется частотой, вероятностью возникновения того или иного уровня потерь.

Роялти – периодические выплаты, причитающиеся держателю авторских прав за каждую публикацию, публичное воспроизведение или другое использование его произведения. Является компенсацией за использование патента, авторского права, и других видов интеллектуальной собственности, выплачиваемой в виде процента от стоимости проданных товаров и услуг, при производстве которых использовались патенты, авторские права и др. На практике роялти устанавливаются в виде фиксированных ставок, которые выплачиваются лицензиатом через согласованные промежутки времени в течение действия лицензионного соглашения.

Рынок — 1) место купли-продажи товаров и услуг, заключения торговых сделок; 2) экономические отношения, связанные с обменом товаров и услуг, в результате которых формируются спрос, предложение и цена.

Сегмент рынка  (лат. segmentum — отрезок) — часть рынка, охватывающая совокупность потребителей, однотипно реагирующих на одни и те же товары, одинаково относящиеся к их покупке; зона рыночного спроса на товар.

Система управления – совокупность звеньев, осуществляющих управление, и связей между ними.

Слоган [англ. slogan < to slog сильно ударять] - Рекламная формула в виде афористичной, легко запоминающейся короткой фразы.

Совокупные доходы – годовой рост стоимости вложения во взаимный фонд плюс реинвестированный доход, полученный инвестором в результате распределения прибыли фонда. Обычно совокупный доход рассчитывается в процентном отношении к сумме первоначального вложения.

Спрос - это количество товара, которое покупатели желают купить по данной цене. 

Стоимость – 1) цена товара; 2) затраты денежных средств на приобретение товара, на выполнение работ и услуг, на получение благ; 3) в трудовой теории стоимости — овеществленный в товаре труд

Стратегия – это долгосрочное качественно определенное направление развития организации, касающееся сферы, средств и формы ее деятельности, системы взаимоотношений внутри организации, а также позиции организации в окружающей среде, приводящее организацию к ее целям.

Товарный знак – это обозначения, которые предназначены для индивидуализации товаров и позволяют отличать товары одних производителей от других и подлежит специальной регистрации

Туризм - временные выезды граждан с постоянного места жительства в оздоровительных, познавательных, профессионально-деловых, спортивных, религиозных и иных целях без занятия оплачиваемой деятельностью в стране или месте временного пребывания.
Турист – по законодательству РФ - гражданин, посещающий страну или место временного пребывания в оздоровительных, познавательных, профессионально-деловых, спортивных, религиозных и иных целях без занятия оплачиваемой деятельностью в период от 24 часов до 6 месяцев подряд или осуществляющий не менее одной ночевки.

Фирменный знак - это уникальный графический элемент, который обычно располагается рядом с названием компании, но может использоваться и отдельно.

Фирменный стиль – совокупность изобразительных, визуальных, информационных средств, с помощью которых фирма подчеркивает свою индивидуальность. Фирменный стиль используется при оформлении предлагаемых фирмой товаров, в качестве рекламы, ярлыков, представляет инструмент продвижения фирмы на рынок, конкуренции, привлечения внимания покупателей.

Франчайзинг - это деловое соглашение, согласно которому разработчик/владелец деловой концепции, или правообладатель, передает правополучателю лицензированное право на пользование деловой концепцией и связанной с ней торговой маркой. 

Целевой сегмент – сегмент рынка, на котором фирма сосредоточивает свои основные усилия. Эти сегменты отличаются друг от друга показателями предпочтительности, ответных реакций и доходности. Фирма должна сконцентрировать усилия и энергию на сегментах, которые она может обслужить лучше всего с конкурентной точки зрения. Для каждого из отобранных целевых сегментов нужно разработать отдельную стратегию маркетинга.

Цена – сумма, которую следует уплатить при приобретении товара или услуги. Обычно цена имеет денежное выражение. 

Экономические прибыли – разница между совокупными доходами и совокупными экономическими издержкам фирмы (включающими альтернативные издержки распределения капитала владельца) за определенный период.

Эффективность — относительный эффект, результативность процесса, операции, проекта, определяемые как отношение эффекта, результата к затратам, расходам, обусловившим, обеспечившим его получение.
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75. Бенчмаркинг как функция маркетинговых исследований [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.iteam.ru/publications/marketing/section_22/article_1645/ Данные на: 25.03.2009

76.  Просвирина И. Для чего нужен бренд и его стоимость [Электронный ресурс] Режим доступа: www.cfin.ru Данные на: 22.09.2008

77.  Дымшиц М. Восприятие бренда [Электронный ресурс] Режим доступа: www.p-marketing.ru/publications/ Данные на: 05.03.2009

78.  Информационный сайт политических комментариев [Электронный ресурс] Режим доступа: www.politcom.ru Данные на: 19.04.2009

79.  Невинная И. Шок – это не по-нашему [Электронный ресурс] Режим доступа: www.reclama.su Данные на: 24.03.2009

80. Экономические словари [Электронный ресурс] Режим доступа: www.slovari.yandex.ru Данные на: 20.04.2009

81.  Создание успешной торговой марки [Электронный ресурс] Режим доступа: http://lib.4i5.ru/cu424.htm Данные на: 07.04.2009

82.  Рейтинг мировых туристических брендов [Электронный ресурс] Режим доступа: http://news.rin.ru/news_text/181834/ Данные на: 12.11.2008

83.   Писаревский Е. Развитие отелей [Электронный ресурс] Режим доступа: http://otdih.nakubani.ru/ Данные на: 10.04.2009

84.  Татарстан представил свой туристический бренд  слоган [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.adme.ru/adnews/2006/09/26/9745/ Данные на: 26.09.2006

85.  Кошелюк М. Региональный PR: О чём брендят регионы? [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.princippr.ru/pub/brending.html Данные на: 25.03.2009

86.  Бренд «Великий Устюг – родина Деда Мороза»[Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.turovod.ru/news/function/function/_ID-30198.html Данные на: 21.10.2008

87.  «Рейтинга брендов городов мира» за 2006 год [Электронный ресурс] Режим доступа: www.citybrandsindex.com Данные на: 10.04.2009

88.   “Региональный PR: О чем брендят регионы?” [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.princippr.ru/pub/brending.html Данные на:  26.12.2006

89. Interbrand World\'s Most Valuable Brand\'s 2001 Methodology. – Interbrand [Электронный ресурс] Режим доступа: www.interbrand.com Данные на: 07.04.2008

90. Азаренков Л.С. Образ, имидж, продвижение как составные части аркетинга города [Электронный ресурс] Режим доступа: http://archvus.ru/numbers/2004_02/template_article?ar=k01-20/k03 Данные на: 25.03.2009

91.   Дойль П. Как создаются торговые марки  [Электронный ресурс] Режим доступа: http://referbank.ru/08/referat.php?id=1232740261 Дата: 12.04.09

Приложение

Три составные части сильного бренда
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Приложение
История развития системы Accor

1967г. - Поль Дюбруль и Жерар Пелиссон создают SIEH. Открывается первый отель Novotel в Лилле. 
1974г. - открывается первый Ibis в Бордо. Покупка ресторанов Courtepaille.
1975г. - покупка цепочки Mercure . 
1980г. - покупка цепочки Sofitel (43 отеля и 2 спа) 
1982г. - покупка Jacques Borel International - европейского лидера в области доставки еды (Générale de Restauration) и ресторанов (Café Route, L'Arche) и мирового лидера по выпуску ваучеров на еду (Tickets Restaurant), выпускающего 165 миллионов ваучеров в год в 8 странах. 

1983г. - при слиянии Novotel SIEH Group и Jacques Borel International создается компания Accor 
1985г. - создание Formule 1 - новой гостиничной концепции, основанной на совершенно новых принципах создания и управления. 
Создание академии Accor - первого французского корпоративного университета в сфере услуг. 
Accor покупает 46 % Lenôtre - компании, владеющей и управляющей ресторанами и кулинарной школой. 
1990г. - покупка американской сети Motel 6, включающей 550 отелей. Accor становится мировым лидером по количеству отелей, находящихся в собственности или управляемых цепочкой. 
1991г. - сотрудничество с Compagnie Internationale des Wagons-Lits et du Tourisme, в которое включаются отели (Pullman, Etap Hotel, PLM, Altea, Arcade), компании по прокату машин (Europcar), железнодорожные компании (Wagons-Lits), туристические агентства (Wagonlit Travel), компании по доставке еды (Eurest) и придорожные рестораны (Relais Autoroute). 
1997г. - Запускается проект "Accor 2000" , призванное оживить рост компании и внедрить новые технологии. 
2000г. - во время Олимпийских игр в Сиднее Accor предоставляет размещение в своих австралийских отелях членам Олимпийских сборных, поддерживает французскую сборную и использует все свои ресурсы для продвижения Игр. 
2001г. - Покупка британской Employee Advisory Resource Ltd нацелена на развитие сектора услуг и программ по поощрению персонала. Запуск бренда Suitehotel в Европе. 
Accor становится официальным партнером Австралийского Олимпийского Комитета
2002г. - покупка 30 % немецкой гостиничной компании Dorint AG
Открытие Sofitel Chicago Water Tower и 13 других отелей Sofitel в крупнейших мировых городах. 
 2003г. - открыто 170 новых отелей. Открывается первый отель Ibis в Китае. Accor Services начинают работать в Панаме и Перу. Появляется новая концепция номера в Novotel
2004г. - Accor покупает 28.9 % в Club Mediterranee. Создание Groupe Lucien Barriere SAS, на 51 % принадлежащей Desseigne- Barriere, на 34 % - Accor и на 15 % - Colony Capital, ведущей европейской компании, занимающейся казино.  Novotel представляет Novotel Café - новую обеденную концепцию, созданную Lenotre 
2005г. - открытие 4000-ного отеля Accor - Novotel Madrid Sanchinarro в Испании. Lenotre покупает 9 бутиков Fauchon в Париже и новое производство. Colony Capital инвестирует 1 миллиард евро в Accor. Представлена новая стратегия по продаже и аренде недвижимости
Accor решает ускорить развитие в Китае, открыв там отели Sofitel, Novotel и Ibis общей вместимостью 10 000 номеров. Sofitel представляет концепцию MyBed - наивысший уровень комфорта во время сна.  Американское подразделение Accor Services - WorkLife Benefits сливается с Workplace Options - одним из ведущих американских агентств по персоналу.  Запуск карты Ticket Alimentacion Electronico в Мексике.  В Индии Accor Services представляют электронную карту Ticket Restaurant® Plus. 
2006г. - Accor меняет свою систему управления от наблюдательного совета и совета правления до совета директоров. Председателем стал Серж Вайнберг
.

Бренды системы Accor

Компания Accor создала уникальную группу брендов, охватывающих широчайший спектр отелей - от наиболее доступных до самых роскошных.

Чтобы помочь соориентироваться, бренды сети Accor с их детальным описанием.
Товарная марка(бренд)                   Отель сети Accor
	
	Софитель - престижные адреса представляющие искусство жить по-французски. Элегантность, изысканность, сочетание классики и современности
35 отелей во Франции с 6 420 комнатами . Sofitel - самый престижный брэнд цепочки Accor, в который входят около 200 отелей по всему миру. Отели Sofitel расположены в крупнейших городах, деловых центрах и на лучших курортах, а их роскошь сделала цепочку Sofitel синонимом всего лучшего, что есть в гостиничной индустрии. 

Sofitel - это квинтэссенция французского стиля и принципов «art de vivre» с его элегантностью, теплым приемом и изысканной кухней. Каждый из отелей Sofitel имеет свой собственный, неповторимый стиль и гарантирует гостям незабываемые моменты отдыха. 

Характерные черты отелей "Sofitel"

· Отели "Sofitel" расположены в столицах стран мира, крупных городах и престижных курортах

· Каждый отель имеет свою подчеркнутую индивидуальность, он не похож на другой отель

· Общим для всех отелей "Sofitel" остается сервис высочайшего уровня

C 1964г. по сегодняшний день..
1964г.: открытие первого отеля Sofitel в Страсбурге, Франция
1974г.: открытие отелей Sofitel в США, в штатах Миннеаполис и Миннесота
1983г.: основание Accor Group
1995г.: Сеть Sofitel включает в себя 100 отелей, 18.472 номера, 12.500 работников в 40 странах по всему миру
1997г.: Sofitel становится частью крупнейшей цепочки Accor 
2000г.: 2 значимых события: спустя 10 лет Sofitel открывает новые отели в США – в пригороде Филадельфии и на Таймс-Сквер в Нью-Йорке
2002г.: расширение по всему миру: отели Sofitel открываются в Европе (Лондон, Марсель, Кёльн), Африке (Маракеш), Северной Америке (Чикаго, Вашингтон, Монреаль), Южной Америке (Кито) и Азии (Шанхай, Бангкок).
2004г.: Sofitel открывает 31 новый отель, включая отели в Германии, Нидерландах, Австрии и Испании.
2005г.: Sofitel продолжает расширяться: открытие гостиниц в Азии, Австрии, Новой Зеландии, на островах Фиджи, в Тунисе, в Великобритании и Испании.
2006г.: расширение сети в Бельгии, Китае, Таиланде, на Филиппинах, в Бразилии, Алжире, Саудовской Аравии, Сирии, Экваториальной Гвинее.
Планы на 2007г.: расширение сети в Китае, Австралии, Сирии, Объединенных Арабских Эмиратах, Египте, Люксембурге.
На данный момент Sofitel является престижным брэндом цепочки Accor, включающим в себя 200 высококачественных отелей в 53 странах мира.
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	Pullman - отели высшей категории для деловых людей. Начиная с 2008г. в сеть отелей Pullman будет входить 50 отелей в 23 странах Европы, юго-восточной Азии, Ближнего Востока и Латинской Америки. Pullman приглашает ощутить себя как дома, в независимости от того, в какой стране и каком часовом поясе Вы находитесь. 

Представьте себе новый стиль высочайшего класса. Откройте заново значение слова «гостеприимство». Вновь ощутите радость путешествия и знакомства с новыми людьми. 

Комфорт отелей Pullman, прекрасный персонал и новые технологии являют собой идеальный баланс спокойствия и теплоты. Все гости могут в этих отелях расслабиться, поесть, поработать или организовать деловое или светское мероприятие.

	[image: image5.png]g

NovoTeL




	Новотель – международный брэнд современных и удобных отелей для работы или отдыха. 123 отелей во Франции с 15 966 комнатами. Novotel - это современная концепция отелей, подходящих и для бизнеса, и для отдыха. Бренд Novotel предлагает более 400 отелей в 56 странах. Основная идея Novotel - в общих стандартах, которых придерживается каждый из многочисленных отелей бренда - начиная от размера номера и заканчивая местоположением ресторана в отеле.
Novotel устанавливает высокую планку для отелей среднего класса, следуя в русле новейших тенденций и назвав своими приоритетами современность, практичность и высокий уровень сервиса.

Novotel – это международный бренд, предлагающий современное и удобное размещение в 412-ти отелях 56 стран мира. Отели Novotel удовлетворяют требованиям деловых людей и туристов. В крупных мировых столицах, таких как Париж, Лондон, Нью-Йорк, Сидней и т.д., на всех пяти континентах, в Китае, Австралии, Сенегале, Бразилии и т.д., в любой точке земного шара Вас ждет гостеприимный и теплый прием. Первый отель был открыт в 1967г. в Lille Lesquin. Основатели цепочки Accor Paul Dubrule и Gerard Pelisson представили новую концепцию современных отелей во Франции. Идея заключалась в том, чтобы предложить посетителям удобное, комфортабельное размещение, а также все условия для работы и отдыха, включая рестораны и стоянку для автомобилей. Отличительными особенностями нового бренда стали просторные номера с функциональными ванными комнатами, простая, но вкусная кухня, бар, залы для совещаний и другие услуги. Novotel стал гарантом удобного размещения и высокого уровня обслуживания. С самых истоков своего возникновения этот бренд менялся и развивался, адаптируясь к изменениям в окружающем мире и в образе жизни людей. Он стал флагманов современных тенденций в индустрии туризма и отдыха.
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	Меркурий – в лучших традициях гостиничного бизнеса, каждый отмечен своими непередавемыми отличительными чертами.
282 отелей во Франции с 26 000 комнатами. Mercure - это средняя ценовая группа отелей Аккор. Основная отличительная черта этих отелей – они «вливаются» в местный колорит, дают ощущение того, что Вы действительно путешествуете. Это исключительное качество обслуживания и высочайший уровень персонала

Существует около 750 отелей Mercure в 46 странах мира – и ни один из них не похож на другой. Отличаются обстановка, кухня и стиль, которые меняются в зависимости от того, в каком регионе находится отель. Отели Mercure построены и в столицах, и в небольших, уютных городах, и у моря, и в горах. Владельцы отелей Mercure решили еще больше подчеркнуть эти особенности и создать поистине уникальные отели. Индивидуальный подход выражается в выборе особой темы для каждого из отелей, в зависимости от их местоположения. Этот проект получил название «Тематизация».
Тематизация – корпоративный проект, основанный на тематике, выбранной для позиционирования на рынке того или иного отеля.
В качестве примера можно привести Mercure Paris Porte D’Orléans, для которого была выбрана тема огорода – поскольку он построен на месте бывшей овощной фермы на окраине Парижа.
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	Suitehotel - Новый тип гостиничного размещения. Новые пространства, новый уровень комфорта, новая степень свободы. Suitehotel имеет 20 отелей в 4 европейских странах.
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	Ибис - Круглосуточное обслуживание и низкие цены в отелях по всему миру. Более чем 725 отелей в 39 странах мира. Удобное месторасположение - рядом с городскими центрами, главными достопримечательностями, аэропортами и вокзалами
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	 All Seasons - новый международный бренд отелей эконом-класса. К 2010г. сеть будет включать по меньшей мере 150 отелей. 
Отели All Seasons в основном работают по франшизе и расположены в центрах городов. 

Каждый из отелей All Seasons уникален, но одно остается неизменным во всех - качество и стиль. 

All Seasons рассчитаны на деловых людей, которые ищут альтернативу обычным гостиничным цепочкам, но хотят получить качественный сервис и удобное местоположение. Кроме того, All Seasons также отлично подходят для семейного отдыха. 

Имя нового европейского бренда, All Seasons, также относится к одноименной австралийской цепочке Accor. Название All Seasons Europe было выбрано из 8 других вариантов. 




Приложение

Отличия бренда корпорации от бренда территории (города)

	Отличительный признак
	Брендинг корпорации
	Брендинг города

	Цели создания
	Доминируют экономические:

максимизация доходов корпорации за счет формирования позитивной деловой репутации и доверия у потенциальных партнеров по бизнесу;

рост или поддержание стоимости акций

Социальные:

достижение долгосрочной устойчивости корпорации за счет формирования лояльных потребителей
	Доминируют социальные: 

рост качества жизни населения города за счет формирования привлекательного для потенциальных инвесторов образа города;

Экономические цели: 

максимизация доходов в бюджет;

рост стоимости городских ценных бумаг

	Целевые сегменты потребителей:

- состав и структура

- однородность

- управляемость

- возможности охвата коммуникациями


	Внутренние (собственный персонал) и внешние (потенциальные партнеры – покупатели, поставщики, посредники, банки, государство). В структуре  по численности доминируют внешние потребители – целевые сегменты потребителей.

Высокая однородность потребителей

Высокая управляемость - использование внутреннего маркетинга, методов корпоративной культуры для персонала; использование таргет-маркетинга для внешних целевых сегментов потребителей
	Внутренние (население, местное предпринимательство, органы власти) и внешние (потенциальные покупатели – туристы, инвесторы, эмигранты и т.п.). В структуре по численности доминируют внутренние потребители.

Низкая однородность потребителей

Низкая управляемость - использование внутреннего маркетинга затруднено и дорого; использование таргет-маркетинга для внешних и внутренних целевых сегментов потребителей

	Бренд-платформа (или идентичность)
	Отражает одно наиболее важное конкурентное преимущество корпорации, что облегчает узнавание бренда потребителями
	Не может быть построена только на одном конкурентном преимуществе, поскольку это обесценивает образ города. Должна всесторонне отражать образ города, его целостность

	Дизайн бренда (визуальная политика)
	Выбирается свободно
	Должен соответствовать существующей геральдике. Приветствуется использование городских символов (достопримечательностей города)

	Жизненный цикл бренда
	Может быть как коротким, так и длинным
	В общем случае существенно длиннее, чем у корпорации

	Возможности продажи бренда
	Может быть продан
	Не может быть продан

	Архитектура бренда
	Корпоративный бренд часто является зонтичным и включает в себя множество других брендов
	Не может являться зонтичным, хотя может рассматриваться как корпоративный. Имеет сложную архитектуру

	Бренд-менеджмент, организационно-экономический механизм
	Согласованный, плановый, высокая централизация, самофинансирование (за счет средств корпорации)
	Низкая централизация, высокая рассогласованность в силу наличия большого числа заинтересованных в брендинге сторон (субъектов брендинга); совместное финансирование (государственно-частное партнерство)

	Субъект брендинга
	Топ-менеджмент корпорации, бренд-менеджер корпорации 
	Городские органы власти, муниципальные органы, местные предпринимательские структуры, некоммерческие организации /ассоциации, экономические агентства, сообщества горожан (клубы) 

	Оценка капитала бренда
	Бренд обладает рыночной стоимостью, имеет место бренд-капитал
	Бренд не обладает рыночной стоимостью, имеет место символический бренд-капитал


Приложение
Основные измерения ценностей бренда территории

	Измерения ценностей бренда территории
	Характеристика измерений

	Функциональное
	набор условий, обеспечивающих качество и стоимость жизни 

	Эмоциональное
	совокупность эмоций, вызываемых брендом территории

	Социально-культурное
	территориальная субкультура, образованность населения,  его толерантность

	Духовно-историческое
	восприятие историко-культурного и религиозного наследия территории

	Инновационное
	развитость науки и образования, наличие передовых предприятий, наукоградов

	Глобальная ответственность территориальных властей
	отношение к экологической, военной безопасности


Приложение
Франкфуртская карта

Многие всемирно известные города с сильно звучащими брендами активно занимаются продвижением своих имиджей в информационном пространстве. В частности, в Нью-Йорке и Монреале на уровне городской Администрации оформлены программы продвижения бренда, которые реализуются планомерно - посредством проведения множества тематических мероприятий. Например, власти Нью-Йорка инициирование производство футболок с логотипом Нью-Йорка, которые вручали всем приезжим с целью их приобщения к духу, атмосфере и ценностям города. Еще одним интересным инструментом брендинга является выпуск дисконтных карт Администрацией города, предоставляющих посетителям возможность пользоваться скидкой при очередном посещении учреждений индустрии культуры и развлечений: музеев, театров, кинотеатров, выставок, ресторанов, Интернет-кафе и прочих. Если по настоящий момент система скидок практиковалась только в сфере бизнеса, то сейчас она становится инструментом стратегического управления имиджем территории. В частности, подобные карты выпущены Администрацией Франкфурта и выглядит следующим образом:


[image: image10.jpg]



Система «Франкфуртская карта» представляет собой услугу городской администрации и представлена в двух форматах: карта на один день (8.00 €) и на два дня (12.00 €)

Карты предоставляют:

· бесплатный проезд на городском транспорте, включая транспорт до аэропорта Франкфурта

· 25 % скидку на регулярные городские туры

· 50 % скидку в 22 музея

· 20 % скидку на речные туры по Майну

· различные скидки в городских ресторанах, барах, клубах и магазинах

Приложение

Список стран-наиболее известных туристических брендов согласно Индексу Стран-Брендов (CBI) за 2008 г., который официально опубликован в 
London’s World Travel Market

	1. 
	Австралия
	6. 
	Франция 

	2. 
	Канада 
	7. 
	Новая Зеландия 

	3. 
	США 
	8. 
	Великобритания 

	4. 
	Италия 
	9. 
	Япония 

	5. 
	Швейцария 
	10. 
	Швеция

	Лучшая страна-бренд в деловой сфере  
	США, Германия, Великобритания, Франция, Италия 

	Лучшая страна-бренд для деловых поездок 
	Австралия, Новая Зеландия, Шотландия, Япония, Ирландия

	Лучшая страна-бренд в сфере искусства и культуры 
	Италия, Франция, Египет, Япония, Греция

	Лучшая страна-бренд с точки зрения аутентичности
	Новая Зеландия, Япония, Таиланд, Индия, Египет 

	Лучшая страна-бренд для пляжного отдыха
	Мальдивы, Таити, Багамские острова, Доминиканская республика, Австралия 

	Лучшая страна-бренд для семейного отдыха
	Канада, Испания, Дания, Австралия, Новая Зеландия

	Лучшая страна-бренд для экскурсионных программ 
	Египет, Италия, Франция, Греция, Израиль

	Лучшая страна-бренд по рынку съёмного жилья 
	Объединённые Арабские Эмираты, США, Мальдивы, Австралия, Швейцария 

	Лучшая страна-бренд по природной красоте
	Новая Зеландия, Мальдивы, Швейцария, Норвегия, Австралия 

	Лучшая страна-бренд для ночной жизни 
	Япония, Бразилия, Испания, Таиланд, США 

	Лучшая страна-бренд для хорошего ужина 
	Италия, Франция, Япония, Сингапур, Швейцария 

	Лучшая страна-бренд в спорте 
	Австралия, Новая Зеландия, Канада, Белиз, Швейцария 

	Лучшая страна-бренд для отдыха 
	Мальдивы, Таити, Новая Зеландия, Фиджи, Багамские острова 

	Лучшая страна-бренд в сфере безопасности 
	Норвегия, Швейцария, Новая Зеландия, Швеция, Дания 

	Лучшая страна-бренд для покупок 
	США, Объединённые Арабские Эмираты, Сингапур, Таиланд, Япония 

	Лучшая страна-бренд по соотношению цены и качества продукции
	Таиланд, Индия, Мексика, Чехия, Польша 


Приложение 

	Официальные поставщики Cети «ТБГ. Туристические бренды»


	Логотип
	
	Название
	

	



	
	TEZ TOUR >>

	



	
	Ланта-тур вояж >>

	



	
	КАПИТАЛ ТУР >>

	



	
	Мегаполюс турс >>

	



	
	Асент Трэвел >>

	



	
	Музенидис Трэвел >>

	



	
	Русский Экспресс >>

	



	
	РВБ-Алеан >>

	



	
	Турбазар >>

	



	
	ЮЖНЫЙ КРЕСТ >>

	



	
	ICS Travel Group >>

	



	
	DSBW-TOURS >>

	



	
	PAC Group >>

	



	
	VKO Travel >>

	



	
	S7 Tour >>


Приложение 
Лучшие мировые бренды за  2008 год

	2008 
	2007 
	Бренд
	Страна
	Сектор

	1
	1
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	United States
	Beverages

	2
	3
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	United States
	Computer Services

	3
	2
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	United States
	Computer Software

	4
	4
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	United States
	Diversified

	5
	5
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	Finland
	Consumer Electronics

	6
	6
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	Japan
	Automotive

	7
	7
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	United States
	Computer Hardware

	8
	8
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	United States
	Restaurants

	9
	9
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	United States
	Media

	10
	20
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	United States
	Internet Services

	64
	60
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	United States
	Restaurants

	81
	74
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	United States
	Restaurants

	96
	New
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	United States
	Hospitality



Приложение

Оценка эффективности брендинга города (предложена Тихоновой Н.С.)
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“Франкфуртская карта”
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Стратегическая эффективность брендинга – рост числа реальных потребителей города (туристов, инвесторов и т.п.)





МЕТОДЫ ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ БРЕНДИНГА ГОРОДА





Организация исследований: 


силами города (АГМ, статуправление, городские комитеты)





Охват: деятельность АГМ в рамках городских целевых программ





Показатель: рост числа целевых потребителей


Метод: мониторинг





Расчет показателей экономической эффективности


Методы:


- анализ соотношения показателей прироста доходов и расходов на брендинг;


- анализ соотношения показателей прироста числа клиентов и расходов на рекламу; 


- анализ соотношения показателей прироста узнаваемости бренда и расходов на брендинг; 


- анализ динамики удельных затрат на рекламу (затрат на одного привлеченного клиента); 


- анализ рекламных бюджетов городов-конкурентов; 


- динамика стоимости городских ценных бумаг на фондовом рынке








Организация исследований: независимая оценка через включение в глобальный рейтинг городов





Показатель: репутация бренда – City Brand-Index


Метод: опросы





Охват: потенциальные потребители глобального рынка





Организация исследований: 


силами города (АГМ и статуправление)





Охват: целевые сегменты потребителей





Показатель: отношение целевых потребителей к бренду


Метод: интервью, фокус-группы





Показатель: узнаваемость бренда и осведомленность целевых потребителей – 


Метод: опросы
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� Рожков И. Я., Кисмерешкин В. Г. Бренды и имиджи./М.: РИП-Холдинг, 2006.- С.200


�  Котлер Филипп Маркетинг мест./М.: ИНФРА-М,2007.-С.600-605


�  Haigh D. Brand valuation or brand evaluation? Brand Strategy, 03/21/1997, Information Access Company, p. 2.


�  Можно надеяться, что, по крайней мере, один из активов Brand Equity — «воспринимаемое качество» — напрямую влияет не только на будущие продажи, но и может предсказывать изменения в капитализации компаний. См.: Aaker D. A. Building Strong Brands.


� Закон Российской Федерации от 23.09.1992 г.  № 3520-I "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров"


� Граждане каждой договаривающейся страны могут обеспечить себе во всех других странах - участницах настоящего Соглашения охрану применяемых на товарах или при оказании услуг их знаков, зарегистрированных в стране происхождения, путем подачи при посредничестве Администрации упомянутой страны происхождения заявки на указанные знаки в Международное бюро интеллектуальной собственности.


� Закон Российской Федерации от 23 сентября 1992 г.  № 3520-I "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров"


� Единая государственная патентная служба.


� Маркетолог Генри Чамэрссон в книге “Торговая марка: как создать имя, которое принесет миллионы” (Henri Charmasson “Creating the perfect name for your company or product”) Издательство “Питер”.- С.220-225


� Например, так поступает корпорация Marriott, управляющая, по меньшей мере, десятью товарными марками (в частности, Ritz-Carlton— отели класса люкс, Ramada — отели среднего класса, Holiday Inn — отели для длительного проживания).


� Например, корпорация Hyatt включает следующие марки: Park Hyatt — небольшие высококлассные отели, располагающие ресторанами высокой кухни, высо�котехнологичными бизнес центрами, оздоровительными клубами; Grand Hyatt — отели для деловых путешественников и туристов, отличительная особенность — наличие небольших площадей для конференций; Hyatt Regency — отели в крупных городах и на известных курортах; Hyatt Vacation Club — таймшер-клубы).


� � HYPERLINK "http://www.zone-x.ru/DispetchShowPage.asp?Group_Id=ba362538" �Шуванов В.И.� Гриф УМО МО РФ; 2-е изд.; Учебное пособие; ВУЗ Издательство � HYPERLINK "http://www.zone-x.ru/DispetchShowPage.asp?Group_Id=bp53073" �Феникс�, 2005.- С.120-135.


� � HYPERLINK "http://www.ozon.ru/context/detail/id/3288034/" \l "persons#persons" \o "Карл Густав Юнг" �Карл Густав Юнг� Психологические типы � HYPERLINK "http://www.ozon.ru/context/detail/id/855962/" \o "Издательство" �АСТ�, � HYPERLINK "http://www.ozon.ru/context/detail/id/2325533/" \o "Издательство" �АСТ Москва�, � HYPERLINK "http://www.ozon.ru/context/detail/id/2709235/" \o "Издательство" �Хранитель�, � HYPERLINK "http://www.ozon.ru/context/detail/id/1627274/" \o "Издательство" �Мидгард�, 2006.- С. 760- 768





� Буквы любого алфавита также являются своего рода символами и имеют свой потаенный смысл, скрытую энергию. Например, буква греческого алфавита П (омега) олицетворяет конец цикла, что-то завершающее. Использовать ее в аббревиатуре предприятия не рекомендуется. Зато буква А (альфа) символизирует начало, побудительный момент, движение. Латинская S символизирует энергию.





� Филюрин А.С. Российские особенности продвижения торговой марки и управления ей. // ЭКО. 2000.- С. 45-62


�  Козгунов К. Франчайзинг торговых марок // Управление компанией. - 2002. - N 11. - С. 13-14. - (Кооперация ради развития)


�  Смирнов Э.А. Стратегический менеджмент, ориентированный на бренд. Серия «Высшее образование». Москва: Национальный институт бизнеса; Ростов-на-Дону: Феникс, 2004.- С. 234-237                                   


� Идентичность торговой марки [Электронный ресурс] Режим доступа: � HYPERLINK "http://referbank.ru/08/referat.php?id=1232740261" ��http://referbank.ru/08/referat.php?id=1232740261� Дата: 12.04.09


� Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management, 2nd edn, London: Kogan Page, 1997.


� Дэвис Скотт М. Управление активами торговой марки / Пер. с англ. Под ред. Ю.Н.Капуревского. – СПб: Питер, 2001.- С. 87-92 


� М.О. Макашев  Бренд профессиональный учебник./М.:. ЮНИТИ-ДАНА, 2004.- С. 430-439 





� Баранчеев В.П., Мартынов Л.М., Рузанкин А.Д., Степанов А.Е.  Механизм инновационного развития предприятия // Научно-практический журнал «Изобретательство» (проблемы, решения, факты).- 2002, июль, № 7, с. 9-17.


� Паблик рилейшенз (Public relations, � HYPERLINK "http://slovari.yandex.ru/dict/stefanov/991159" �PR�, Связь с общественностью) — действия и мероприятия, направленные на повышение узнаваемости образа для участника рынка и его престижа. Функция управления, помогающая организациям достигнуть эффективных связей с различными типами аудиторий с помощью понимания мнения аудитории.


� Дойль Питер. Маркетинг, ориентированный на стоимость. Под ред. Ю.Н.Каптуревского. – СПб: Питер, 2001. – 480 с. (Глава 7. Формирование марочного капитала, С. 292-337. Брэндинг – процесс создания и развития торговых марок, С.307).


� Технология брендинга, как перспективное направление рекламной деятельности  [Электронный ресурс] Режим доступа: � HYPERLINK "http://training-world.ru/business/brand/316/" ��http://training-world.ru/business/brand/316/�


� Sales promotion / Стимулирование сбыта - система мер, направленных на стимулирование покупательского спроса, ускорение процесса товародвижения и реализации товара.


� Andean Grand Hotel - Quantum of Solace (Квант Милосердия) (2008), Первое – здание отеля Andean Grand Hotel, выбор Бонда по прибытию в Боливию


�  Журнал «Корпоративная имиджелогия» №01 (02) 2008 [Электронный ресурс] Режим доступа: http://www.ci-journal.ru/


�  Подчеркивается необходимость поддерживать через систему зарубежных представительств, в том числе по каналам «Джетро», усилия частного бизнеса по созданию за рубежом ресторанов японской кухни. Поставлена амбициозная задача удвоить за пять лет (с 2004 по 2009 гг.) число потребителей японской кухни в мире. В этой связи правительство  разработало экспортную стратегию по ряду приоритетных стран и регионов в целях содействия росту экспорта сельскохозяйственных продуктов Японии.


� Объем выделенных в 2006 г. Министерством экономики, торговли и промышленности Японии средств по программе поддержки местных брендов составил около 8 млн.446 тыс. долл. США. В 2006 г. Японское патентное агентство зарегистрировало 64 региональных бренда. Среди них – куклы Дарума из г.Такасаки (преф.Гумма), горячие источники Гёро (преф.Гифу), буддистские алтари из г.Канадзава (преф.Исикава), традиционные японские куклы Кё-нингё из Киото, известные своими ресторанами террасы вдоль берега реки Камогава в Киото.


� Проект «Золотой путь России» был разработан тверской турфирмой «Комильфо» для создания единого туристического пространства между Москвой и Санкт-Петербургом. Бренд был запатентован в 2005 г.  Для развития проекта была создана компания «Золотой путь», сейчас формируется сеть туристско-информационных центров и сеть агентств для обслуживания туристов под брендом «Золотого пути». Проект предполагает создание туристской инфраструктуры, объектов показа, вовлечение местного населения в обслуживание туристов, создание новых программ и событийных мероприятий. К настоящему времени появился Музей гадов под Кимрами, в Весьегонске - Музей и фестиваль рака, в октябре в Твери открывается Музей козла. Праздник Масленицы в прошлом году проходил уже в восьми деревнях, собрав около тысячи гостей. Сейчас совместно со специалистами Комитета по туризму обследуется территория в поисках новых интересных для туристов объектов. «Золотой путь России» - это комплекс региональных маршрутов, которые включают на сегодня 20 городов на территории Москвы, Санкт-Петербурга, Московской, Тверской, Новгородской и Ленинградской областей. 


� Рассматривая ситуацию Карелии, можно отметить, что наша регион имеет хороший потенциал для создания единого бренда территории. На данный момент существуют около десяти брендов Карелии, такие как: Кижи, Онежское озеро, Карельская береза и так далее, но все это скорее разрозненные бренды определенных объектов. Они могли послужить хорошей основой по созданию единого бренда территории, придумыванию легенды и разработки графического образа нашего региона. 


� Идея создания «Серебряного кольца России» появилась более 40 лет назад. Маршрут должен был пройти по Ленинградской, Новгородской, Псковской областям и Карелии. Но проект так и не был реализован. Несколько лет назад туристские власти Ленинградской области вспомнили о ней. Разработку концепции они заказали двум организациям - Институту гостеприимства, который должен был заняться теоретической частью, и нам, практикам. Понятно, что туристские власти больше всего были заинтересованы в разработке программ по Ленинградской области, то есть по Малому серебряному кольцу. В итоге получились две совершенно разные концепции. «Теоретики» предложили 9-дневный тур по Ленинградской области. На мой взгляд, это абсолютно нежизнеспособный вариант. В области нет средств размещения, да и времена, когда туристы могли неделю ездить по одной области, давно прошли. Сейчас они готовы провести в Ленинградской области максимум два дня. Данная же концепция предполагает серию радиальных тематических туров, все они должны обязательно включать Санкт-Петербург. «Серебряное кольцо России» должно стать зонтичным брендом и объединить все программы по Северо-Западу России. Тогда в рамках бренда можно было бы выработать единые стандарты и еще много всего придумать для улучшения качества турпродукта.


� "От брендинга к бренд-билдингу". И. Я. Рожков, В. Г. Кисмерешкин; Гелла-Принт, 2004.- С. 220-230


� Впервые теория символического обмена сформулирована французским культурологом и социологом  Ж. Бодрийяром.


� Baudrillard J. Symbolic Exchange and Death. London: Sage, 1993. 


� исследование С.Анхольта, группы GMI и Brand Finance [Электронный ресурс] Режим доступа: � HYPERLINK "http://www.brandfinance.com" ��www.brandfinance.com� Балашов В.В. Франт-офис и бек-офис бренда.- СПб.: Питер, 2004.-С. 134-135.


� Перефразированное определение символического капитала, предложенное создателем концепции символического капитала социологом П.Бурдье.


�  В основе изображения туристского бренда Мурманской области  - канозерские петроглифы, открытие которых на Кольском полуострове явилось крупным археологическим событием. Символ содержит образ древней пироги, означающий изобилие, движение вперед, целеустремленность, водный простор и покорение водной стихии. В пирогу помещены люди, взявшиеся за руки - символ гостеприимства и дружелюбности. Олени и рыба призваны отражать особенности нашего северного края. По замыслу автора, символ призван формировать позитивный образ Мурманской области, как о крае с богатой историей, где люди жили издавна и находили это место для себя благодатным. Для цветового решения выбраны оттенки, преобладающие на нашей земле: синий, голубой - вода, небо; тёплые оттенки - цветной ковёр тундры, уникальный по разнообразию и яркости; лиловый - цвет иван-чая, в изобилии произрастающий в нашей области». Стиль, предложенный автором, взят за основу при оформлении новой версии Туристского портала Мурманской области, а также использован в оформлении рекламной продукции и мобильных выставочных стендов. 


� Куро́рты Краснода́рского кра́я (Куро́рты Куба́ни) - российский бренд, используемый для популяризации отдыха на � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B7%D0%BE%D0%B2%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B5_%D0%BC%D0%BE%D1%80%D0%B5" \o "Азовское море" �Азовском� и � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A7%D1%91%D1%80%D0%BD%D0%BE%D0%B5_%D0%BC%D0%BE%D1%80%D0%B5" \o "Чёрное море" �Черноморском� побережьях � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D1%80%D0%B0%D1%81%D0%BD%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BA%D1%80%D0%B0%D0%B9" \o "Краснодарский край" �Краснодарского края�. В его рамках на российском и международном уровне продвигаются курортные города и рекреационные местности � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D1%83%D0%B1%D0%B0%D0%BD%D1%8C" \o "Кубань" �Кубани�. Проект получил широкое распространение в 2002 г. В результате его реализации количество туристов в период с 2002 по 2007 гг. выросло с 5 до 15 мил. чел. в год, а общий объем инвестиций в экономику края - с 67 до 225 млрд. руб.


�  Имидж и убеждение [Электронный ресурс] Режим доступа: � HYPERLINK "http://archvuz.ru/magazine/Numbers/2004_02/template_article?ar=K01-20/k03" ��http://archvuz.ru/magazine/Numbers/2004_02/template_article?ar=K01-20/k03� Данные на:  22.12.06 г.


�  Саймон Анхольт является автором рейтинга национальных брендов — Anholt Nation Brands Index и автором рейтинга брендов различных штатов Америки — Anholt State Brands Index.


�  Первый «Рейтинг брендов городов мира» Саймона Анхольта (Anholt City Brands Index (CBI)) был проведен в декабре 2005 г. и включал в себя 30 городов. В рейтинге брендов городов мира 2006 г. приняли участие уже 60 городов. Онлайн опрос был проведен в период с 14 ноября по 27 декабря 2006 г. на базе регулярного международного исследовательского проекта GMIPoll по репрезентативной выборке, рассчитанной на основе возраста, пола, места жительства и иных параметров. Общий объем выборки составил 15255 человек — от 200 до 1000 респондентов в каждой из 20 стран–участниц: Австралии, Бразилии, Канаде, Китае, Дании, Франции, Германии, Индии, Италии, Японии, Кореи, Малайзии, Мексике, Нидерландах, Новой Зеландии, Польше, России, Испании, Англии, и США.


�  В исследовании приняли участие более 15 225 мужчин и женщин в возрасте от 18 до 64 лет. Участниками опроса стали жители следующих 20 стран: Австралия, Бразилия, Канада, Китай, Дания, Франция, Германия, Индия, Италия, Япония, Корея, Малайзия, Мексика, Нидерланды, Новая Зеландия, Польша, Россия, Испания, Англия, и США


� «Города всегда были брендами, в самой прямом смысле этого слова. Бренды городов неразделимо связаны с историей и судьбой этих мест. В сегодняшнем  глобализированном мире города конкурирует друг с другом за долю потребителей, туристов, инвестиций, уважения и внимания».


� Ф. Котлер, К. Астплунд . Маркетинг мест. Стокгольмская школа экономики, 2005. – C. 76 - 80


� Позитивным имиджем обладает абсолютное большинство европейских городов - Ганновер, Франкфурт, Венеция, Женева, Зальцбург, Прага, Стокгольм, Лондон, Париж и прочие. Показателем того, что город воспринимается позитивно является феномен формирования ассоциативных привязок к брендам подобных городов со стороны бизнес - структур и некоммерческих организаций.


� Всего 10 лет назад имидж Москвы в системе восприятия человека извне был крайне негативен: бесконечные очереди за товарами первой необходимости и коммунистический упадок, Когда в 1997г. Москва праздновала свое 850-летие, формирующийся новый имидж привел к представлению ее как свободного города, в котором развивается предпринимательская инициатива и который является лидером на пути России к экономическому возрождению.


� Бренд «Россия» с паспортом, визуальными идентификаторами будет продвигаться на основе «долгосрочных информационных кампаний», для каждой из которых будут создаваться специальные некоммерческие организации. Предлагается также переводить на иностранные языки планы развития, по которым живет страна, создавать ресурсы о России в интернете, возить иностранных журналистов по стране. Прямой господдержки коллективным брендам не обещают, но концепция предполагает, что им будут помогать участвовать в международных выставках и форумах, размещать рекламу в российских СМИ, работающих на зарубежную аудиторию. К тому же решение такой задачи, как создание национального бренда, требует объединения усилий не только ведомств, но и всех граждан, начиная с пограничников в аэропорту и милиционеров на московских улицах. Даже разработкой концепции бренда «Россия» и созданием госкорпорации по улучшению имиджа занимаются разные департаменты Минэкономразвития независимо друг от друга.


� Ф. Котлер, К. Астплунд . Маркетинг мест. Стокгольмская школа экономики, 2005. – C. 45-48


� В России показательный пример "старшим братьям" продемонстрировала Вологодская область. С момента объявления в 1999 г. города Великий Устюг родиной Деда Мороза число туристов ежегодно стало увеличиваться вдвое. Возросла посещаемость архитектурных памятников. Были построены гостиничные и культурные комплексы, ведется строительство парка развлечений и других объектов коммерческой недвижимости. Программы для туристов проводятся в течение всего года. Для создания оригинального образа был разработан фирменный стиль, включающий товарный знак, цветную печать для корреспонденции, слоган, почтовый конверт с бланком письма Деда Мороза. В целях рекламы проекта издается целая серия полиграфической и сувенирной продукции от подарочных книг и значков до ежедневников и плакатов. За прошедшие годы на почту сказочного деда поступило более миллиона писем. Русский дедушка несколько раз встречался со своим финским коллегой Санта-Клаусом. Теперь между Финляндией и Россией (городами Рованиеми и Великий Устюг) действует соглашение о дальнейшем развитии партнерских отношений. На сегодняшний день родина Деда Мороза является, пожалуй, единственным и самым удачным в России проектом по созданию туристического бренда и его продвижению.


В 2007 г. в Вологодской области началась реализация новых туристических проектов. В Вашкинском  районе, где более 120 больших и малых озер, около сотни рек и ручьев, на берегу Белого озера создано «Царство Золотой рыбки». Это детский парк, расположенный в сосновом бору в поселке Липин Бор. Тему и название районного бренда выбрали, основываясь на главном занятии жителей района – рыбном промысле. На берегах Онежского озера, в городе Вытегра, чья история неразрывно связана со строительством кораблей, гаваней и судоходством, начали развивать проект «Обитель батюшки Онего». Здесь создан музей «Морская слава Вологодчины». Его центральный экспонат – дизельная подводная лодка Б-440, максимально сохранившая боевые механизмы и системы.


�  “Региональный PR: О чем брендят регионы?” [Электронный ресурс] Режим доступа: � HYPERLINK "http://www.princippr.ru/pub/brending.html" ��http://www.princippr.ru/pub/brending.html�


�  Рязанов Ю.Г., Шматов Г. А. Медиапланирование, 2002, 307с.


� Рязанов Ю., Дымшиц М. Стоимость бренда Интернет ресурс: www.p-marketing.ru


� Роялти - вознаграждение в виде периодических отчислений фиксированных ставок, определяемых франчайзором на основании собственной оценки стоимости права использования торговой марки единой франчайзинговой сети, которые выплачиваются франчайзи франчайзору ежемесячно. Яркий пример международного франчайзинга в туризме – развитие гостиничных сетей («Редиссон», «Марриот», «Холидэй»).     


� Зайцев Ю.С. "Поправка к стандартным ставкам роялти на различие уровней рентабельности продукции лицензиатов и производителей в странах - источниках этих ставок". - Журнал "Московский оценщик" №1 (8), февраль 2001


� Чернозуб О.Л. «Стоимость бренда: реальность превосходит мифы», Маркетинг и маркетинговые исследования, 1-2, 2003


� Метод британской компании Interbrand существует в двух вариантах: Interbrand/Citigroup и Interbrand/Financial World. В первом случае Сitigroup только предоставляет информацию, а Interbrand готовит расчеты. Financial World самостоятельно рассчитывает стоимость брендов, используя "бренд-мультипликатор", который им предоставляет Interbrand. Фактически методы очень похожи между собой. В работе будет представлен метод Interbrand/Financial World.


� Interbrand World\'s Most Valuable Brand\'s 2001 Methodology. - Interbrand (www.interbrand.com).


� IEllwood Iain, The Essential Brand Book, Kogan Page, 2000.


� В 2008 г. России появился первый претендент на включение в лонг-лист глобального рейтинга Interbrand — «ЛУКОЙЛ». Данный бренд уже почти соответствует главному условию включения в топ — «быть глобальным» ( необходимое получение более 30 % выручки за пределами страны).


� Уокер, Джон Р. Управление гостеприимством. Вводный курс: Учебник для студентов вузов. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2006.


� Руководство по стандартам сети отелей Holiday Inn От 1 октября 2002 года


�Руководство по необходимым табличкам, вывескам и условным обозначениям Holiday Inn   От 1 октября 2002 года





� Руководство по маркетингу Holiday Inn  от 12.11.2005 г.


� Руководство по маркетингу Holiday Inn  от 12 ноября 2005 года


� Музыкант В. Л. «Формирование брэнда средствами PR и рекламы», стр. 21


� Компания Accor передала своей дочерней структуре «Рашэн мэнэджмент хотел кампани» лицензию на использование в России брендов Mercure и Suitehotel.  «Отели Mercure в Москве и Тюмени появятся в течение одного-двух лет, переговоры в отношении гостиниц под брендом Suitehotel пока ведутся», — подтвердил Алексис Деларофф, директор Accor по управлению отелями в России и странах СНГ, пишут «Ведомости». По его словам, договоры на управление с собственниками помещений уже подписаны: в Тюмени партнером компании станет ОАО «Тюменьоблснабсбыт», в Москве — ООО «Фирма АРД». [Электронный ресурс] Режим доступа:http://www.polina.in/2008/02/16/sovremennoe-sostojanie-mirovogo.html 





� За основу модели взята модель Хетча-Шульца, развитая Аренковым И.А., Бичун Ю.А. и Смирновым М.А. – Аренков И.А., Бичун Ю.А., Смирнов М.А. Методы формирования интегрированных маркетинговых коммуникаций. – СПб.: СПбГУЭФ, 2004. – 64с.


� За основу модели взята модель Хетча-Шульца, развитая Аренковым И.А., Бичун Ю.А. и Смирновым М.А. – Аренков И.А., Бичун Ю.А., Смирнов М.А. Методы формирования интегрированных маркетинговых коммуникаций. – СПб.: СПбГУЭФ, 2004. – с.64.


� Официальный сайт туризма Франкфурта [Электронный ресурс] Режим доступа: � HYPERLINK "http://www.frankfurt-tourismus.de" ��www.frankfurt-tourismus.de�, Данные на: 25.11.2005


� Поставщики сети Т.Б.Г. [Электронный ресурс] Режим доступа: http://profi.tbg-brand.ru/operators/352/
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