Краткий конспект лекций по курсу

 «Маркетинговые стратегии брендинга»

Современные трактовки понятия «бренд»
В специальной экономической литературе можно встретить многочисленные определения понятия «бренд», которые не всегда корреспондируют друг с другом. Рассмотрим несколько определений бренда, в которых делается акцент на его различных свойствах и аспектах.
1. Акцент на идентификации товара и его отличиях от конкурентов
«Бренд — это имя или символ, которые идентифицируют продукт.
Успешный бренд идентифицирует продукт, который имеет неоспоримое конкурентное преимущество».
2. Акцент на восприятии товара потребителем
«Бренд — это набор восприятий в глазах потребителя».
 «Толкование понятия „бренд" включает все ассоциации потребителя, возникающие в связи с товаром в результате приобретения соб​ственного опыта, одобрения общественности и советов окружающих».
3. Акцент на обещании производителя потребителю
Бренд — это «совокупность названия и других символов, используемых для идентификации продукта, и „обещание", которое дается покупателю».
«Марка — это в некотором смысле обещание того, что предлагаемый товар обладает набором положительных качеств и не об​манет ожиданий покупателей» .
4. Акцент на добавленной ценности
«Бренд — это товар, отвечающий функциональным потребностям некоторых пользователей и предоставляющий им некую дополнительную ценность, способную удовлетворить определенные психологические потребности и побудить к покупке».
«Марка — индивидуализированный продукт, которому покупатель приписывает повышенную ценность».
Сложность однозначной трактовки бренда объясняется рядом причин.
Во-первых, бренд как сложное комплексное явление в маркетинге многоаспектен. Можно рассматривать данное понятие с позиций компании, создающей марочный продукт или услугу, или же с позиций покупателя, воспринимающего данный бренд. Наличие разных аспектов обусловливает многовариантность трактовки понятия «бренд».
Во-вторых, следует выделять абстрактные и конкретные определения бренда. Многое зависит от степени конкретизации и контекста применения данного понятия. 
В-третьих, само понятие «бренд» по мере изменения внешней маркетинговой среды эволюционирует, наполняется новым содержанием. Это означает, что бренд развивается в течение всего жизненного цикла, трансформируя свою сущность от совокупности идентифицирующих внешних признаков (фирменного названия, марочного знака, стиля, слогана) до четко воспринятой потребителями уникальной ценности, которая составляет ядро сущности бренда.
Многоаспектность интерпретаций понятия «бренд»

Для того чтобы понять сущность бренда и в полном объеме определить его содержание, необходимо рассмотреть различные аспекты понятия «бренд». В связи с этим целесообразно использовать интерпретацию бренда в двух аспектах:
· с позиции компании-производителя (продавца);
· с позиции потребителя.
Если бренд интерпретируется с позиции компании, то он рассматри​вается преимущественно как идентификационная система, инструмент снижения рисков, марочный контракт (обещание) или как носитель добавленной ценности. Когда же бренд анализируется с позиции потребителя, то его содержание интерпретируется как целостный образ в восприятии покупателей, как специфичные взаимоотношения между ним и покупателями (рис. 1.1).
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Следует заметить, что если бренд понимается однонаправленно, исключительно с точки зрения компании либо потребителей, то такой узкий подход может привести, по мнению ведущего зарубежного специалиста в области бренд-менеджмента JI. Чернатони, «к созданию несбалансированной стратегии и сократить продолжительность жизни бренда».
Рассмотрим различные интерпретации бренда в рамках многоаспектного подхода.
Интерпретация бренда с позиции компании

Бренд как идентификационная система

Одним из самых цитируемых в бизнес-литературе является определение бренда, предложенное Американской маркетинговой ассоциацией (АМА) в 1960 г.: «Бренд — это название, термин, знак, символ или дизайн, а также их комбинации, которые предназначены для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов и для отличия их от товаров или услуг конкурентов». Оно подчеркивает значимость визуальных символов бренда, обеспечивающих идентификацию и дифференциацию марочного продукта.
Несмотря на то, что данное определение отражает важный этап процесса создания бренда, все же не следует фокусировать внимание только на внешних идентификаторах бренда. Сущностное отличие бренда следует искать, прежде всего, не в элементах его внешней узнаваемости, а в содержании бренда, доставляющем уникальные ценности до целевого потребителя.
Бренд как инструмент снижения риска

Когда потребители выбирают тот или иной бренд, они определенным образом рискуют. Под предполагаемым риском, согласно определению Чернатони, понимается «неуверенность потребителей в том, что покупка определенного бренда приведет к благоприятному результату».
Вероятность принятия решения потребителем в пользу конкретного бренда зависит от того, в какой степени удастся специалистам выявить те характеристики, по которым потребитель преимущественно оценивает предполагаемый риск, а следовательно, представить бренд таким образом, чтобы минимизировать ожидаемые риски.
Бренд как добавленная ценность

В данной трактовке бренда учитываются дополнительные (относительно самого продукта) выгоды, которые ценятся потребителями. Добавленная ценность подразумевает, что данный бренд обладает преимуществами по сравнению с конкурирующими брендами, и это мотивирует потребителей совершить покупку.
Для успешного развития бренда необходимо, чтобы добавленная цен​ность была значимой для потребителей. Источники и атрибуты добавленной ценности можно определить путем опроса покупателей в момент совершения покупки и в процессе пользования брендом.
Бренд как марочный контракт (обещание)

Марочный контракт, по определению американского специалиста С. Дэвиса — «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 среде, т. е. на рынке».
С течением времени марочные контракты необходимо переформулировать, приводя их в соответствие с изменившимися рыночными условиями и реальными ожиданиями покупателей.
Интерпретация бренда с позиции потребителя

Бренд как образ в восприятии покупателей

В рамках данного подхода, ориентированного на потребителя, бренд пони​мается как совокупность устойчивых ассоциаций, возникающих в восприятии потребителей. Это могут быть ассоциации, связанные с функциональны​ми, эмоциональными и символьными выгодами от приобретения бренда.
Бренд как персонифицированные отношения

Если бренды персонифицируются, т. е. наделяются человеческими каче​ствами, то у потребителей могут складываться с ними определенные отноше​ния. В такой ситуации выбор конкретного бренда является активным про​цессом, в котором определяющим фактором выступает проецирование по​требителем собственных характеристик на персонифицированные атрибу​ты бренда. Приобретая товары определенной марки, потребитель может под​черкнуть свой статус, выразить свою индивидуальность и оригинальность. В результате бренд, выступая «в качестве партнера в этом диалоге, позволяет потребителям подтвердить их представления о себе». 
Таким образом, при определении содержания бренда необходимо учи​тывать многоаспектность его интерпретации. Данный подход позволяет более глубоко и всесторонне раскрыть содержание бренда, исследовать различные его аспекты и отличительные особенности.
Еще одна проблема изучения бренда состоит в том, что в российской бизнес-литературе и практике брендинга помимо понятия «бренд» используется и понятие «торговая марка».
Существует несколько точек зрения на понятия «торговая марка» и «бренд». Одни маркетологи не проводят между ними различий, считая их синонимами. Другие, напротив, разли​чают эти термины, называя брендами те торговые марки, которые достигли высокого уровня известности и лояльности и превратились в созна​нии покупателя в некую символическую ценность. В некоторых российских учебниках фигурируют даже конкретные количественные показатели, выявляющие момент (меру), когда торговая марка превращается в бренд.
Следует ли разделять понятия «торговая марка» и «бренд» или это си​нонимы? Если же это разные понятия, то в чем их характерные различия?
Мы считаем, что понятия «торговая марка» и «бренд» являются синонимами, поскольку «торговая марка» является калькой с английского brand. Однако для устранения терминологической путаницы необходимо ввести в понятийный оборот понятие «торговая марка»/«бренд» в широком и узком смысле.
«Торговая марка» в узком понимании интерпретируется как «бренд- идентификатор» (identifier brand) и рассматривается как маркированный продукт (своего рода «маркировка» — от англ. label), представляющий собой набор внешних атрибутов, выделяющих товар или компанию сре​ди других товаров и компаний в рамках товарной категории. Такое понимание близко к определению бренда Американской маркетинговой ассоциации, в котором акцент делается на идентифицирующие признаки продукта. Это определение не раз критиковалось в связи с констатацией в нем внешних идентификаторов как дифференцирующих механизмов, что как минимум дает неполное представление о механизме дифференциации. Торговая марка рассматривается лишь со стороны производителя марочной продукции, использующего вербальные и визуальные идентификаторы для дифференциации продукции и услуг в рамках конкретной товарной категории. Иными словами, торговые марки в узком смысле (бренды-«идентификаторы») являются «знаками, символизирующими их владельца и гарантирующими качество». Они служат средством либо дифференциации марочных продуктов, либо вы​деления марочного продукта на фоне немарочных (дженериков) или просто товаров. В результате данный узкий подход, во-первых, не учитывает потребительского восприятия марки, во-вторых, не включает добавленные ценности, уникальность которых отличает данную марку от других (но уже на «внутреннем», содержательном, уровне).
При рассмотрении торговой марки в широком смысле (торговая марка эквивалентна развитому, зрелому бренду) акцент делается на совокупности свойств и атрибутов марочного товара, создающих дополнительную ценность для потребителя, за которую он готов заплатить до​полнительные деньги. В этом случае торговая марка/бренд в широком смысле представляет собой более развитую, зрелую форму марочного продукта/услуги, выполняя помимо идентифицирующих и гарантирующих функций (выделяющих бренд среди товаров-дженериков и гарантирующих приемлемое качество продукта) и другие функции, прежде всего эмоционального плана.
Торговую марку в широком смысле слова можно назвать, в отличие от бренда-«идентификатора», эмпирическим брендом (experiential brand), или брендом-«переживанием». Знакомясь с брендом в процессе потребления, человек испытывает определенные переживания, которые порождают, по определению известного специалиста в области эмпирического маркетинга Б. Шмитта, «ценности чувственного, эмоционального, когнитивного, поведенческого характера, ценности соотнесения, которые противостоят и замещают ценности функциональные».
Таким образом, любая торговая марка является брендом-«идентификатором», но не каждая становится брендом-«переживанием». Сле​довательно, задачей компании, стремящейся создать успешный бренд, является наполнение бренда-«идентификатора» содержательными ценностями, востребованными целевыми потребителями. Безусловно, нель​зя при этом забывать и о внешней стороне бренда. Необходимо постоянно совершенствовать вербальные и визуальные идентификаторы, позволя​ющие повысить внешнюю узнаваемость бренда. Лишь комплексный подход к формированию и развитию внутренних (ценности бренда) и внеш​них (имя, марочный знак) идентификаторов бренда позволит компании создать по-настоящему сильный бренд.
Что касается конкретных количественных показателей, которые обеспечивают, по мнению некоторых специалистов, возможность перевода торговой марки в качественное состояние бренда, то мы считаем такой подход недостаточно обоснованным.
К нашим возражениям относится, во-первых, то, что количественные по​казатели, определяющие силу бренда, зависят от конкурентности рынка, поэтому определяются «экспертно». Во-вторых, такой подход уязвим в слу​чае, если речь идет о нишевых брендах, которые подчас незаметны на рынке и не всегда обладают многочисленной аудиторией безоговорочных привер​женцев. В-третьих, очень сложно отследить и определить с помощью коли​чественных показателей силы бренда (например, взяв за основу уровень осведомленности, удовлетворенности, лояльности, ассоциативной емкости) тот конкретный момент, когда произошел качественный скачок в развитии торговой марки и она трансформировалась в бренд.
Попытаемся дать развернутое определение понятия «бренд», основыва​ясь на многоаспектном подходе, рассмотренном выше. Для этого в первую очередь сопоставим бренд с товаром-дженериком (безмарочным продуктом).
Первое решение, которое предстоит принять маркетологу, должно быть о том, станет ли фирма присваивать своему товару марочное назва​ние (и другие вербальные и визуальные идентификаторы). Если нет, то товар будет представлять собой безмарочный продукт (дженерик) (рис. 1.4).
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Такие товары выходят под их родовыми названиями в простой упаков​ке, на которой отсутствует маркировка компании-производителя. При из​готовлении такой продукции часто используются компоненты более низко​го качества либо в ней отсутствуют дополнительные опции, улучшающие качество пользования продуктом. Так, в стиральном порошке могут отсут​ствовать ароматизаторы, а в упаковке молока — крышка-дозатор. Следова​тельно, смысл предложения товаров без марочных обозначений заключает​ся в том, чтобы привлечь покупателей более низкой ценой благодаря эконо​мии на упаковке, рекламе, компонентах качества продукции.
Дженерики (generics) — это в основном стандартные, унифицирован​ные высоколиквидные (с высокой оборачиваемостью) товары, облада​ющие низкой степенью дифференциации, т. е. потребители не различают предлагаемые им конкурирующие предложения. Другими словами, на таких рынках продукты конкретной товарной категории практически не​отличимы. К числу таких продуктов можно отнести молоко, картофель, сахар, соль и т. д., хотя, конечно, между ними могут быть различия каче​ственного характера.
Основная задача товаров-дженериков — реализовать базовые потреб​ности покупателя или родовую выгоду, обеспечиваемую каждой маркой в данной товарной категории. Например, родниковая вода, будь то дорогостоящая марка Perrier в красивых бутылках или набранная из источника и разлитая в канистры, в первую очередь удовлетворяет такую базовую потребность, как утоление жажды.
В подобных ситуациях человек сталкивается с тем, что решение о по​купке обычно принимается на основе цены продукта или его наличия в продаже, а не в связи с приверженностью к тем или иным брендам.
Брендинг предполагает дополнительные затраты, связанные с мар​кировкой и продвижением продукта, что обеспечивает его дифференциацию в рамках данной товарной категории среди безликих товаров-дженериков. Осуществляемые фирмой инвестиции в брендинг, безусловно, удорожают продукт, но с другой стороны — обеспечивают ему лучшую распознаваемость и большую известность, дают возможность благодаря дополнительной ценности и эмоциональной привязанности потребителей к продукту устанавливать премиальные цены. Основные преимущества и недостатки, связанные с брендингом товаров (и его отсутствием), отражены в табл. 1.1.

Таблица 1.1

Преимущества и недостатки бренда и товара - дженерика

	
	Преимущества
	Недостатки

	Товар – дженерик
	Более низкие производственные издержки более низкие маркетинговые затраты более низкие юридические издержки
	Жесткая ценовая конкуренция, недостаток свойств, отличающих данный продукт от других товаров на рынке

	Бренд
	Лучшая распознаваемость и большая известность больше возможностей дифференциации продукции, возможность создания у потребителей чувства приверженности бренду возможность повышения цены
	более высокие производственные издержки более высокие маркетинговые затраты более высокие юридические издержки


Ряд российских компаний — производителей стандартной унифициро​ванной продукции, так называемых «биржевых» товаров (товаров, практически не отличающихся от продуктов конкурента: нефть, уголь, мука, са​хар, крупа и т. д.), стремясь получить выгоды, которые им в долгосрочном плане могут обеспечить раскрученные бренды, стали активно использовать брендинг своей продукции. Некогда вяло поддающиеся брендингу товар​ные категории, «населенные» преимущественно товарами-дженериками, начали быстро наполняться торговыми марками.
Процесс создания и развития бренда (брендинг) можно представить в виде нескольких уровней (рис. 1.5).
Начальный, первый уровень — товар/дженерик (product/generic), удо​влетворяющий базовые потребности (ядерные услуги) потребителей. Ядер пая услуга, обеспечиваемая маркой, соответствует функциональной полез​ности данного класса товаров и представляет собой базовую, или родовую, выгоду, обеспечиваемую каждым брендом в данной товарной категории.
На втором уровне создается базовый бренд (basic brand). Он включает в себя элементы, дающие возможность сделать товар отличным от продук​ции конкурентов (название марки, упаковка, дизайн, качество товара).
[image: image3.jpg]ToBap/pxeHepuk

Basosblit 6peHs,

YeuneHHsl/paclumpeHHbii GpeHs,

MoteHuwan GpeHpa





Рис. 1.5. Строительство бренда (от дженерика к бренду)
Третий уровень брендинга связан с созданием усиленного/расширенного бренда (augmented brand). На этом уровне брендинг нацелен на то, чтобы сделать марку более привлекательной для потребителя, добавив некоторые выгоды (такие услуги, как бесплатная доставка, техническая поддержка, обучение, гарантии, предоставление кредита и другие финан​совые условия). Находятся смелые компании, чьи гарантийные обеща​ния особенно впечатляют.
Четвертый уровень — потенциал бренда, обусловленный созданием добавленных ценностей для потребителя. Выход на этот уровень строительства бренда крайне необходим. Это обосновано тем, что со временем потребители начинают рассматривать расширенный вариант бренда как стандартный. Чтобы дифференцировать бренд, создавая устойчивые точки отличия, следует предлагать потребителю новые добавленные ценности, т. е. переводить бренд на потенциальный уровень.
Успешный бренд должен вызывать у людей определенные эмоции, мо​тивирующие покупку. Очевидно, что за любым сильным брендом стоит идея, обещающая удовлетворить глубинные желания и запросы потре​бителей. Так, владельцы автомобиля BMW хотят испытать неповтори​мое удовольствие от вождения прекрасно управляемой машины (слоган «ultimate driving саг» заложен в обещание бренда), а женщины, покупа​ющие коробочку зефира «Шармэль» кондитерской фабрики «Ударница», хотят доставить себе «маленькую радость» от аппетитного лакомства.
Таким образом, успешный бренд (SB — successful brand), по определению П. Дойля, есть единство высокого воспринимаемого качества товара (Р — good product), четких отличий (D — distinctive identity) и добавленной ценности (AV — added values):
SB = P× D × AV
(1.1)
При этом П. Дойль рассматривает функциональное качество товара (Р) как базовую ценность бренда, на которой строятся дополнитель​ные ценности нематериального свойства (AV), а именно — эмоциональные ценности. Безусловно, успешный бренд должен иметь как необходимое условие высокий уровень воспринимаемого качества, т. е. функциональную ценность. Без обеспечения высокого функционального качества продукта все усилия компании по созданию эмоциональных вы​год будут напрасными.
Если вышеназванная формула рассматривается в усеченном виде без добавленной ценности, то она, по мнению П. Дойля, воспроизводит ско​рее понятие маркированного товара L (label) = PxD, а не бренда В, тем более — успешного (SB). Пока это еще не бренды, а маркированные продукты — «лейблы». Следовательно, маркировка отличает продукт опре​деленной компании, но «не несет в себе добавленной ценности, которая вселяет в покупателей уверенность, что продукт имеет качества, статус или ассоциации, отсутствующие у других товаров на данном ценовом уровне». Бренды-идентификаторы дифференцируют продукт (D) и гарантируют его приемлемое качество за счет функциональ​ных выгод товара (Р).
Для успешного развития бренда необходимо выполнение трех условий:
1) наличие качественного товара;
2) четкая дифференциация товара: он должен быть отличимым от других, выделяться среди товаров-конкурентов (покупатели узнают его и запоминают название);
3) предложение дополнительных ценностей, составляющих нематериальные или отличительные выгоды и преимущества, которые по​буждают потребителя покупать тот или иной бренд.
Итак, успешная торговая марка (SB) отличается тем, что она не только отвечает функциональным ожиданиям потребителей, но и представляет для них некую дополнительную ценность, удовлетворяя эмоциональные и символьные потребности1.
Ценность бренда для покупателя

Вопрос о добавленной ценности лежит в основе создания успешной торговой марки. Несмотря на то что дополнительные ценности представляют собой самую важную часть определения бренда, их природа не до конца изучена.
Для понимания природы добавленной ценности бренда предварительно необходимо определить, что представляет собой понятие «ценность бренда для покупателя».
Ценность бренда для покупателя (brand value for the customer) формируется сочетанием уникальных свойств товара и определяется как соотноше​ние выгод и благ от приобретения бренда и всех затрат, которые необходи​мо осуществить в связи с владением и эксплуатацией продукта (рис. 1.6).
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Реализация символьных потребностей связана с удовлетворением потребностей индивидуума в са​мовыражении (поднятии престижа) и социальном одобрении окружающих путем покупки того или иного бренда.

В свою очередь, возникают закономерные вопросы: какие выгоды обе​спечивает покупателю приобретение бренда, что представляют собой воз​можные затраты покупателя, связанные с приобретением бренда?
Выгоды от приобретения бренда

Большинство авторов, исследующих данную проблему, к основным выгодам относят функциональные выгоды, основанные на материаль​ных (вещественных) свойствах и функциональности товара, и психоло​гические выгоды, составляющиеся из нематериальных свойств продук​та. К нематериальным выгодам специалисты относят, как правило, эмо​циональные и социальные выгоды. Некоторые специалисты расширяют этот список понятийными выгодами (удовлетворение любопытства и тяги к знанию).
Заслуживает внимания подход Д. Аакера к изучению данного вопроса. Американский специалист считает, что бренд предоставляет покупателю функциональные и эмоциональные выгоды, а также выгоды от удовлетворения потребности в самовыражении.
Нам представляется, что данную трактовку можно несколько расши​рить. Помимо выгоды от удовлетворения потребности в самовыражении, которая относится к символьным выгодам, к последним следует добавить и выгоду от удовлетворения потребности в социальном одобрении.
Таким образом, бренд, по нашему мнению, может предлагать потреби​телю совокупность выгод, представленных на рис. 1.7.
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Рис. 1.7. Выгоды, формирующие ценность бренда

Функциональные выгоды бренда (functional brand benefits) основаны на свойствах товара, обеспечивающих функциональную полезность для по​требителей марочного продукта. Они непосредственно связаны с функци​ями, выполняемыми товаром или услугой для покупателя.
Эмоциональные выгоды бренда (emotional brand benefits) — это поло​жительные чувства и переживания, возникающие у потребителя в про​цессе покупки или использования бренда. Для того чтобы определить, ка​кие эмоциональные выгоды ассоциируются или могут ассоциироваться с брендом, фокус исследования должен быть смещен на эмоции и чувства.
Символьные выгоды бренда (symbolic benefits of brand)
Некоторые продукты (например, парфюм, одежда) воспринимаются покупателями как символьные бренды (symbolic brands), поскольку по​зволяют сообщать другим людям определенную информацию о себе (на​пример, выражать свои «эго», эмоции, демонстрировать статус и т. д.).
Общепризнанно, что символические образы продуктов и услуг зача​стую более важны для успеха, чем их реальные физические атрибуты и характеристики. Данное утверждение особенно актуально в том случае, когда рынок настолько насыщен, что потребители, принимая решение о покупке, полагаются больше на имидж бренда, чем на его физические ха​рактеристики. 
Выполняя символьные функции, бренд способствует:
- удовлетворению потребности покупателя в самовыражении;
- удовлетворению потребности покупателя в общественном одобрении.
Удовлетворение потребности покупателя в самовыражении

Бренд является средством, позволяющим потребителю информиро​вать окружающих о своей индивидуальности и основных чертах харак​тера. Приобретая тот или иной марочный товар, покупатель может на​глядно продемонстрировать другим свой стиль жизни, индивидуальные ценности. Например, потребитель может объявить себя любителем стиля «хиппи», покупая одежду в магазинах Gap, или удачливым и влиятель​ным, управляя автомобилем Mercedes.
Удовлетворение потребности покупателя в общественном одобрении (social approval benefits)
В повседневной действительности потребитель осуществляет свою жизнедеятельность не в вакууме, а в определенной социальной среде, ис​пытывая персональное влияние других людей. При этом покупатель в своем поведении стремится ориентироваться на стандарты и ценности, формируемые референтными группами. Такие группы оказывают на по​требителя нормативное влияние, которое заставляет его следовать груп​повым нормам для получения прямого вознаграждения или во избежа​ние санкции.
Апелляция к соответствию групповым нормам наиболее эффективна при следующих условиях:
1) существуют сильные нормативные прессы;
2) социальное приятие группы — сильная мотивация для индивидуума;
3) продукт/услуга видимы в процессе покупки или использования.
Степень подчинения нормам, которые устанавливают референтные
группы, определяется «уравнением человеческого обмена» социолога Дж. Хомэнса:
NP = АР - CP,
(1.2)
где NP — сила нормативного пресса; АР — вознаграждение; CP — затраты.
Уравнение построено на соотношении вознаграждения за подчинение нормам и затрат на подчинение. В качестве вознаграждения могут выступать одобрение и высокая оценка референтной группы. К затратам на подчинение нормам следует отнести время, деньги, ограничение свободы вы​бора потребителя.

Затраты на приобретение бренда

Затраты на приобретение бренда связаны с затратами денег и времени на поиск информации и оптимизацию выбора марочного товара.
Затраты на поиск информации

Столкнувшийся с проблемой выбора потребитель осуществляет поиск информации главным образом для того, чтобы иметь более четкое представление об имеющихся альтернативах, их относительной ценности и условиях покупки. Различные издержки, связанные с поиском информации, можно подразделить на три категории:
1) затраты на инспекцию, связанные с изучением рынков и определением спектра альтернатив, которые могут войти в список «кандидатов» на приобретение;
2) затраты на восприятие, возникающие ввиду идентификации значимых характеристик товаров, включенных в список, а также условий обмена (мест совершения покупки, цен, гарантийных обязательств);
3) затраты на оценку, связанные с определением того, в какой степени альтернатива обладает искомыми свойствами и насколько достоверны рыночные сигналы относительно качества товара.
В итоге, исследовав структуру выгод и затрат, связанных с приобретением бренда, ценность бренда для покупателя можно схематично представить следующим образом (рис. 1.8).
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Рассмотрев понятие «ценность бренда для покупателя», можно перейти к изучению понятия «добавленная ценность бренда» (brand added value)
В первую очередь необходимо решить вопрос, какие конкретно ценности включаются в понятие «добавленная ценность бренда». Большинство авторов склонны считать, что к добавленным ценностям следует относить лишь эмоциональные и символьные (социальные) ценности, т. е. дополнительные ценности, которые обеспечивают нефункциональные преиму​щества.
Существует точка зрения, согласно которой к дополнительным ценностям можно «отнести и неожиданные формы функционального применения брендов. Так, пищевую соду Arm. & Hammer можно использовать для смягчения воды в бассейне или дезодорирования холодильника. Однако такие случаи — скорее исключение, чем правило» .
Базовой ценностью бренда является функциональная ценность, обеспечивающая потребителю функциональные выгоды и формирующая доверие к качественному продукту. Функциональность основана на доказуемом различии между характеристиками бренда и его конкурентов, легко распознаваемом потребителями.
Однако для получения прибыли качественного продукта недостаточно. Конкуренция на товарном уровне быстро превращает его в стандартизированный продукт. Пока это не успешные бренды, обладающие высо​кой вовлеченностью покупателя в процесс принятия решения о покупке, а бренды-«идентификаторы», задачей которых является идентификация товаров или услуг продавца. Бренды-«идентификаторы» отличают про​дукт определенной компании, но не несут в себе добавленной ценности, вселяющей в покупателей уверенность, что продукт имеет эмоциональ​ные и социальные ценности, отсутствующие у других марочных товаров.
Дополнительные ценности относятся к одной из причин, по которым при открытом тестировании потребители отдают предпочтение успешным брендам чаще, чем при тестировании вслепую. Тесты, предлагающие потребителям оценить конкурирующие продукты вслепую, без названий, зачастую свидетельствуют о том, что у покупателей не сформировались стойкие предпочтения тому или иному бренду. Однако если товару присваивается марочное имя, потребители могут сменить свои предпочтения на диаметрально противоположные в силу эффекта бренда.
Таким образом, если говорить о структуре дополнительной ценности бренда, к ним следует отнести прежде всего эмоциональные и символь​ные выгоды. Однако, не следует преуменьшать роль функ​циональных ценностей при строительстве сильного бренда.
Во-первых, добавленные ценности не всегда можно рассматривать как замену функциональности. Если товар обладает низким функциональ​ным качеством, то сложно побудить потребителей совершить покупку, даже если он обладает высокой эмоциональной или символьной ценно​стями. Соответственно, это означает, что желание потребителя приобре​сти товар должно быть основано на функциональности и дополнительной ценности последнего.
Во-вторых, когда бренд обладает превосходным качеством или не столь высокой ценой при высоком качестве, для многих потребителей это явля​ется сильнейшим стимулом к приобретению такого бренда.
Предложение ценности брендом и его функции для потребителя (по модели Д. Аакера)

В обобщенной форме основные функции, выполняемые брендом для покупателя, можно схематично представить следующим образом (рис. 1.9):
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Рис. 1.9. Обобщенные функции бренда по Д. Аакеру

Бренд, по Д. Аакеру, выполняет следующие функции для потребителя:
· обеспечивает предложение ценности;
· обеспечивает доверие к марочной продукции фирмы.
Предложение ценности (value preposition), по Д. Аакеру, есть предо​ставление функциональных, эмоциональных выгод и выгод от удовле​творения потребности в самовыражении, которые обеспечивают ценность бренда для покупателя.
Другой важной функцией является формирование доверия к бренду (brand credibility), которое выполняет гарантийную роль и роль поддержки суббрендов. Гарантийная функция непосредственно связывает потребителя с производителем и выступает в роли «марочного обещания» относительно высокого качества предоставляемых товаров. Следовательно, она обеспечивает потребителям возможность приобретения товаров с мини​мальными рисками, в силу того что им хорошо известно качество продукта.
Бренд не всегда ориентирован на то, чтобы стимулировать принятие ре​шения о покупке путем снижения ожидаемого риска. Нередко бренд игра​ет роль поддержки суббрендов. Например, марочные имена Ford и Sony вы​ступают в этой роли для суббрендов Ford Focus и Sony Walkman. В данной ситуации первоочередной задачей поддерживающего бренда является ско​рее обеспечение доверия к суббренду, чем предложение ценности.
Эффективное предложение ценности и обеспечение доверия бренду приводят к возникновению взаимоотношений между покупателем и брендом.
Отношения «потребитель — бренд» развиваются по следующему сценарию. Сначала бренд выходит на рынок, формируя у потенциального покупателя первичную осведомленность о своем присутствии на рынке. Затем маркетинговые коммуникации знакомят потребителя с выгодами и достоинствами данного марочного товара. Постепенно информированность потребителя о преимуществах продукта стимулирует интерес к нему, который со временем может перерасти в стойкую лояльность бренду.
Капитал бренда

Концепция капитала бренда (brand equity) сформировалась в 1980-е гг. и стала одной из самых популярных и актуальных в бренд-менеджменте. Вместе с тем ее появление вызвало неоднозначную реакцию специалистов и экспертов и породило значительные разногласия в толковании самого термина «капитал бренда». Это объясняется многоаспектностью марочного капитала и обусловленностью толкования данного понятия целями его использования.

Одним из первых понятие «марочный капитал» ввел в 1989 г. в понятийный оборот Фаркуяр, который определил это понятие как «добавленную ценность, которой бренд наделяет товар». Близко к данной трактовке и определение марочного капитала как «увеличения воспринимаемой полезности и желательности приобретения товара, обеспечиваемое брендом».

Другие авторы рассматривают марочный капитал как совокупность определенных активов (осведомленность, лояльность, позитивные ассоциации, воспринимаемое качество марочного продукта), которые усиливают бренд, расширяют его потенциал. Это зна​чит, что капитал бренда оказывает «дифференцирующее воздействие», обеспечивает большую осведомленность о бренде и более активный «отклик потребителей», что в конечном счете повышает эффективность брендинга.

Некоторые авторы считают, что ценность бренда определяется прежде всего финансовыми показателями. Значительный капитал бренда рассматривается как конкурентное преимуще​ство, поскольку подразумевается, что благодаря ему компании могут назначать премиальные цены за свои товары.

Продолжая эту мысль, П. Дойль говорит, что капитал бренда создает ценность путем ускорения денежных потоков и повышения доходов (за счет установления премиальных цен). Можно сказать, что бренды выступают в качестве важной движущей силы денежных поступлений.

Наиболее системным подходом к определению капитала бренда, который учитывал бы многоаспектность трактовок этого понятия, является подход П. Фелдвика. К основным аспектам марочного капитала этот специалист относит:

1. Общую стоимость (ценность) бренда как самостоятельного актива, который отражается в бухгалтерском балансе.

2. Степень покупательской приверженности бренду, определяемой ценовой премией, которую потребители согласны платить за приобретаемый бренд.

3. Совокупность покупательских восприятий и ассоциаций в отношении бренда, которая составляет имидж бренда.

Доходы компании, генерируемые непосредственно брендом, представ​ляют собой финансовый аспект оценки марочного капитала, или стоимость бренда (brand value). В современных рыночных условиях ведения бизнеса возникает множество ситуаций, в которых определение оценки стоимости бренда объективно обусловлено. Оценка стоимости бренда ста​новится необходимым инструментом при купле-продаже компании, при разработке стратегии слияния и приобретения, лицензирования и франчайзинга, обоснования кредитоспособности компании.

Лояльность бренду представляет собой оценку марочного капитала со стороны производителя/продавца. Приверженность потребителя бренду является ключевым активом фирмы — владельца бренда, поскольку она дает возможность компании получить дополнительную прибыль от продажи марочного товара по более высоким ценам (за счет ценовой пре​мии), а также сохранить большинство своих приверженцев при изменении конъюнктуры рынка.

Третий аспект рассматривает понятие марочного капитала с позиций потребителя как совокупность восприятий данного бренда, представлений о нем. Наиболее полный подход к пониманию марочного капитала в этом аспекте осуществлен в модели К. Келлера.

Под капиталом бренда с позиций потребителей (customer based brand equity) понимается совокупность представлений об особенностях бренда, которые возникают благодаря формированию потребительских знаний о нем. Причем это знание, по мнению К. Келлера, состоит из осведомленности о бренде и ассоциаций, связанных с ним.

Следует отметить, что между этими тремя представлениями о марочном капитале существует причинная связь (рис. 3.1): текущее восприятие бренда (имидж бренда) предопределяет степень лояльности марочному продукту (силу бренда), а с ней и денежную оценку марочного капитала (стоимость бренда)
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Рис. 3.1. Причинная связь между тремя аспектами марочного капитала

Анализ источников капитала бренда с позиции потребителя (модель К. Келлера)

Согласно модели марочного капитала К. Келлера капитал бренда с позиции потребителей создается в результате высокого уровня их осведомленности и формирования у них сильных, благоприятных и уникальных ассоциаций (рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Источники капитала бренда с позиций потребителя 

Для того чтобы потребители поняли предназначение товара, необходимо установить связь элементов бренда с товарной категорией и ситуациями покупки/потребления. Стратегически важно обеспечить припоминаемость и узнаваемость марки в самых разных ситуациях. Под глубиной осведомленности (the depth of brand awareness) согласно модели К. Келлера понимается вероятность и легкость припоминания элементов бренда. Широта осведомленности (the breadth of brand awareness) — это совокупность ситуаций покупок и использования, в которых вспоминается тот или иной элемент бренда. Имидж бренда (brand image) строится на совокупности ассоциаций, связанных с ним. Чтобы накопить марочный капитал, необходимо со​здать ассоциации, наделенные тремя характеристиками: силой, приятностью и уникальностью.

Формирование и развитие сильных ассоциаций определяется эффективностью воздействия различных инструментов комплексной маркетинговой программы (marketing-mix)2 на потребительское восприятие бренда.

Название «модель капитала бренда» К. Келлера (customer-based brand equity model) в отечественной литературе не совсем корректно переводится как «потребительский марочный капитал». Возникает превратное представление, что эта модель обслуживает только потребительский рынок и не касается промышленного рынка и рынка услуг. Представляются более точными определения, интерпретирующие потребительский аспект марочного капитала: «марочный капитал со стороны потребителя», «марочный капитал, оцениваемый потребителем», «марочный капитал в оценке потребителя», «марочный капитал с позиции потребителя». В наиболее обобщенной форме уместен последний из предложенных терминов.

Маркетинг-микс (marketing-mix) представляет собой совокупность средств воздействия на потребителей целевого рынка с целью вызвать у них желаемую ответную реакцию. Традиционный маркетинг-микс включает в себя 4 «р»: товар (product), цена (price), место (place) и стимулирование продаж (promotion)

Сила ассоциаций с брендом зависит от количества и качества информации о нем. Чем глубже человек размышляет над новой информацией о марке, чем больше сопоставляет ее с имеющимися данными, тем сильнее будут его ассоциации с брендом.
Анализ источников капитала бренда с позиции компании (модель Д. Аакера)

Значительные выгоды от создания и развития сильного бренда получает и сама фирма. Несмотря на то, что бренд существует лишь в восприятии потребителей, он обладает вполне материальной ценностью, и активы бренда являются неотъемлемой и существенной частью общих активов компании.

Наиболее полно и всесторонне подход к марочному капиталу с позиции компании отражен в модели марочного капитала Д. Аакера. При этом автор принципиально отмечает, что все те элементы, которые создают ценность бренда для фирмы, составляют его «капитал», зеркально отображают те элементы, которые имеют ценность для потребителя и, таким образом, делают его приверженным бренду.

Д. Аакер определяет марочный капитал как активы бренда, связанные  с его идентификаторами (именем, марочным знаком, символом), которые добавляют стоимость продукту или услуге. При этом выделяются четыре основные актива марочного капитала (рис. 3.3):
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Рис. 3.3. Как марочный капитал создает ценность.

· осведомленность о бренде,

· воспринимаемое качество бренда,

· лояльность бренду,

· ассоциации с брендом.

Во-первых, при строительстве бренда необходимо исходить из того, что капитал бренда представляет собой совокупность активов (brand assets), т.е. совокупность атрибутов бренда, позволяющих ему создавать дополнительную прибыль. Таким образом, умелое управление капиталом бренда связано с капиталовложениями, направленными на создание и поддержание его активов. Рис. 3.3 схематично показывает, как капитал бренда создает ценность для компании, которая выражается в том, что:

· образуется дополнительный поток денежных средств;

· облегчается привлечение новых потребителей и расширяется охват рынка;

· усиливается приверженность бренду, что формирует повторные покупки;

· возникает возможность установления ценовой надбавки, а значит, и получения дополнительной прибыли;

· создаются условия для расширения перечня продуктов под тем же брендом, что повышает эффективность расходов на продвижение.

Во-вторых, каждый актив марочного капитала участвует в процессе создания добавленной ценности бренда отличным от других активов способом. Следовательно, для эффективного управления капиталом бренда необходимо учитывать особенности использования каждого из этих активов, чтобы получить синергетический эффект от их совместного воздействия.

Аудит марочного капитала является необходимым инструментом определения жизнеспособности бренда, позволяет разрабатывать эффективные маркетинговые программы на всех этапах его развития.

Осведомленность о бренде

Осведомленность о бренде (brand awareness) — это способность покупателя идентифицировать (узнать и вспомнить) торговую марку внутри данной товарной категории в той мере, чтобы принять решение о покупке; она отражает прочность удержания бренда в сознании потребителя.

Осведомленность создает ценность для потребителя следующим образом (рис. 3.4).

При этом важно понимать, что способы распознавания марки могут быть различными: это может быть не только идентификация марочного имени, но и распознавание каких-либо других характеристик бренда (цвет упаковки, типичные места продаж, текущие рекламные идеи, уровни цен), которые позволяют определить, что речь идет о конкретном бренде.
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Рис. 3.4. Как осведомленность создает ценность для потребителя 
Основа для формирования целостного образа бренда

Знание какого-либо идентификатора бренда облегчает запоминание целостного образа марки. При этом осведомленность о бренде выполняет роль своеобразного «якоря», который удерживает разрозненные ассоциации, связанные с брендом. Для создания целостного и устойчивого имиджа бренда необходимо предоставить потребителям систематизированную, структурированную информацию в коммуникационном послании (реклама, личные продажи, PR). Таким образом, накопление капитала марки начинается с ее запоминания.

Предпосылка, обусловливающая выбор бренда

Важно, чтобы потребители вспоминали бренд во всех ситуациях покупки или потребления. В памяти удерживается несколько знакомых брендов, которые составляют набор осведомленности покупателя о брендах. Несколько марок из этого набора способны отвечать его требованиям (набор рассмотрения). Дополнительная информация позволяет отсеять еще ряд марок и получить набор выбора, который включает марки, удовлетворяющие конкретным требованиям (рис. 3.5). Следовательно, чем выше осведомленность потребителя, тем вероятнее, что он включит в набор выбора определенный бренд.
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Рис. 3.5. Последовательность наборов марок, задействованных в процессе принятия решения о покупке

Платформа для создания отношения к бренду (предрасположенности к бренду и его покупке)

Практически невозможно сформировать отношение к торговой марке, не создав предварительно осведомленности. Если это отношение позитивное, то высока вероятность востребованности бренда.

Отношение как сложное образование обычно рассматривается в составе трех взаимосвязанных компонентов: когнитивного, аффективного и поведенческого (рис. 3.6).
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Рис. 3.6. Взаимосвязь компонентов отношения

Когнитивный компонент отношения, который строится на осведомленности и знании марки, составляют мнения потребителя по поводу бренда. Аффективную составляющую отношения представляют чувства или эмоциональные реакции на бренд. Поведенческий компонент отношения выражается в склонности реагировать определенным образом на бренд: покупать или не покупать марочный продукт, рекомендовать его или другие марки знакомым.

Все три компонента отношения взаимосвязаны и взаимозависимы. Это означает, что изменение в одном компоненте отношения обусловливает соответствующие изменения в других компонентах. При этом влияние когнитивного компонента, определяемого степенью осведомленности о бренде, на состояния других компонентов отношения к бренду является решающим.

Это положение подтверждает и модель иерархии эффектов Р. Хибинга (рис. 3.7). 
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Рис. 3.7. Модель иерархии эффектов (по Р. Хибингу) 

Автор назвал эту модель «4A's» — по заглавным буквам основной иерархии эффектов: Awareness (знание), Attitude (отношение), Action (действие/покупка) и Action again (повторное действие/по​вторная покупка).

Осведомленность измеряется различными способами — в зависимости от того, как потребитель запоминает бренд. В связи с этим выделяются виды осведомленности о бренде (рис. 3.8): 
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Рис. 3.8. Виды осведомленности о бренде

1) узнавание (наведенная осведомленность),

2) вспоминание (спонтанная/ненаведенная осведомленность),

3) приоритетное вспоминание (приоритетная спонтанная осведомленность),

4) доминирование марочного названия.

Под узнаванием (recognition) понимается способность респондентов припомнить марку, когда им предъявляется список из нескольких брендов одной и той же товарной категории. В этом случае респондентов просят выделить те из брендов, о которых они когда-либо слышали. Вспоминание (recall) обозначает способность респондентов вспомнить бренды без подсказок, если им указывается категория товаров. Приоритетное вспоминание (top of mind awareness) относится к бренду, который респондент в тесте на вспоминание называет первым.

Вспоминание бренда, то есть спонтанное знание марки, считают одним из важнейших в иерархии коммуникативных показателей, поскольку множество исследований подтверждает связь между вспоминанием бренда и его будущими продажами.

При этом необходимо заметить, что в оценке роли спонтанной известности весьма существенное место занимает специфика товара и особенности потребительского выбора. Чем проще, известнее, привычнее и дешевле товар и чем короче у него период покупки, тем скорее обнаруживается причинно- следственная связь между неподсказанным знанием и продажами.

Припоминание торговой марки практически всегда является вербальным процессом, поэтому в рекламе товаров, предполагающих необходимость вспоминания марки, важно тесно связывать имя бренда с товарной категорией, используя для этого как можно больше средств коммуникации.

Узнаваемость с подсказкой как эффект коммуникации, основанный на припоминании различных марок, имеет особое значение в момент покупки, когда происходит выбор бренда: особенно это характерно для импульсивных покупок. Узнавание марки чаще всего подразумевает визуальный процесс, который требует запоминания изображения, поэтому крупные планы упаковки или логотипа в коммуникационных обращениях к потребителю способствуют повышению узнаваемости. Таким образом, для повышения узнаваемости марки необходимо использовать визуальные средства коммуникации.

Достижение приоритетного спонтанного вспоминания в рамках определенной товарной категории является одной из главнейших задач брендинга при создании успешного бренда. Практика показывает, что первый закрепившийся в сознании потребителя бренд получает в среднем в два раза большую рыночную долю (в долгосрочном периоде), чем марка № 2, и в четыре раза большую, чем бренд № 3. В связи с этим необходимы серьезные маркетинговые затраты, прежде всего коммуникационные, чтобы улучшить положение бренда на рынке.

Доминирование марочного названия (brand name dominance) является высшим уровнем осведомленности. В данном случае потребители при просьбе вспомнить бренды в рамках определенной товарной категории способны назвать только одну марку. Как правило, сюда относятся марки, которые занимают центровое позиционирование и в сознании потребителя ассоциируются со всей товарной категорией. Торговые марки с сильными категориальными ассоциациями легко вспоминаются и хорошо узнаются.

Осведомленность является связующим звеном между идентификаторами бренда и товарной категорией. Бренды, обладающие сильными и устойчивыми ассоциациями с товарной категорией, заметны на рынке. Если же потребители в большей степени знают конкретный бренд, чем его категориальную принадлежность, то первоначально возникает необходимость в продвижении самой товарной категории. Кроме того, ассоциативные связи с товарной категорией усиливаются при использовании стратегии категориального расширения бренда.

Воспринимаемое качество бренда считается одним из ключевых активов марочного капитала.

 Воспринимаемое качество бренда (brand perceived quality) — это ассоциация, связанная с брендом, которая, по мнению Д. Аакера, становится его активом по нескольким причинам:

· среди всех ассоциаций только воспринимаемое качество непосредственно влияет на финансовые результаты;

· воспринимаемое качество часто является основной (если не главной) стратегической опорой в бизнесе;

· воспринимаемое качество связано с другими аспектами восприятия бренда и часто оказывает на них воздействие.

Следует отметить, что бренд, в отличие от товара не связан жестко с контекстом потребления или удовлетворения желания (потребности), поэтому у бренда помимо функционального существуют и другие уровни качества: индивидуальное, социальное, коммуникативное.

Соответственно, следует различать 4 уровня эффективности бренда, связанные с обеспечением и поддержанием каждого уровня качества бренда. Содержание типов качества и их предназначение рассмотрены в табл. 3.1.

Таблица 3.1

Типы качества бренда
	Тип качества бренда
	Содержание 
	Назначение

	Функциональное качество
	Способность марочного товара выполнять свое назначение (совпадает с функциональным качеством товара).
	Позволяет потребителю идентифицировать свои желания или потребности через использование то​вара по назначению.

	Индивидуальное качество
	Способность марочного товара соответствовать тем значимым интенциям потребителя, которые являются для него важными и ценными и по которым он идентифицирует себя как личность.
	Позволяет потребителю идентифицировать собственные личностные ценности через взаимо​действие с брендом.

	Социальное качество
	Способность марочного товара соответствовать значимым интенциям социальной группы, к которой принадлежит или стремится принадлежать потребитель.
	Позволяет потребителю идентифицировать свою принадлежность к социальной группе (признание и социальное одобрение) через свое взаимодействие с брендом.

	Коммуникативное качество
	Способность марочного товара поддерживать отношения между торговой маркой и потребителем, подтверждая функциональное, индивидуальное и социальное ка​чества бренда.
	Позволяет поддерживать отношения потребителя с брендом


Функциональное качество бренда — это способность марочного товара выполнять свое назначение; является первым уровнем качества бренда, во многом формирующим потребительский выбор.

Вместе с тем необходимо учитывать то обстоятельство, что понимание качества производителем и потребителем могут не только не совпадать, но даже значительно отличаться друг от друга

Качество с точки зрения производителя определяется в первую очередь теми нормативными документами, которым должен соответствовать товар, изготовленный для продажи. К ним относятся в первую очередь различные стандарты (ГОСТ, ОСТ) и технические условия (ТУ). Ка​чество товара включает в себя надежность, соответствие спецификации (точность изготовления), удобство эксплуатации, а также другие важные свойства и характеристики. Аспекты измерения реального качества товара отражены в табл. 3.2

Таблица 3.2.
Категории и характеристики качества товара

	Важнейшие категории качества

	Надежность
	Период времени, предшествующий выходу продукта из строя или появлению неисправностей в его работе.

	Соответствие
	Частота возникновения неожиданных поломок или выявления дефектов.

	Категории, формирующие качество

	Характеристики эффективности
	Рабочие параметры, определяющие эф​фективность эксплуатации товара.

	Срок службы и износоустойчивость
	Срок эксплуатации и способность выдерживать повышенные требования к условиям использования.

	Категории, улучшающие качество

	Дополнительные функции
	Количество и типы дополнительных опций.

	Удобство эксплуатации
	Простота, скорость и стоимость техобслуживания и ремонта.

	Эстетические категории качества

	Внешний вид
	Полное ощущение завершенности и гармоничный вид товара.

	Репутация
	Имидж, созданный торговой маркой или компанией.


Согласно табл. 3.2 важнейшими критериями качества являются надежность и соответствие спецификации. Надежность — это свойство объекта сохранять в установленных пределах времени значения всех параметров, характеризующих его способность выполнять требуемые функции в заданных режимах и условиях применения. К этим параметрам относятся в первую очередь безотказность, ремонтопригодность и долговечность товара.

Срок службы (долговечность) также является ключевым компонентом качества товара. Долговечность характеризует свойство надежности с позиции предельной длительности сохранения работоспособности продукта. Срок службы является важным признаком конкурентоспособности товара и во многом определяет сроки гарантии.

Удобство эксплуатации является одной из существеннейших характеристик качества продукции. Конструирование современных изделий должно вестись с соблюдением требований удобств эксплуатации, которые предъявляются им в связи с растущими запросами потребителей.

В последние годы все большее значение приобретают экологические и эстетические свойства марочной продукции. Экологические показатели отражают соответствие товара требованиям защиты окружающей среды и основываются на рациональном и бережном природопользовании.

Эстетические показатели определяют внешнюю форму и вид продукции, ее дизайн, привлекательность, выразительность, эмоциональ​ность воздействия на потребителя и т. д.
Качество марочного товара с точки зрения покупателя

Производить высококачественный товар важно, но не менее значимой задачей для компании является то, чтобы потребители воспринимали производимый ею товар как качественный. С этой целью компаниям следует выбирать тот уровень качества, который соответствует потребностям и ожиданиям целевого рынка. Следовательно, воспринимаемое качество можно определить как степень соответствия совокупности характеристик и свойств товара совокупности потребностей и ожиданий покупателя с учетом цены, которую он готов заплатить (рис. 3.11).
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Рис. 3.11. Воспринимаемое качество марочного товара

Пока товар соответствует ожиданиям потребителей, он считается продуктом хорошего качества. Вместе с тем у различных групп потребителей, в зависимости их от социально-экономического статуса и индивидуальных предпочтений, ожидания качества могут значительно отличаться. В связи с этим задачей компаний становится корректное определение этих ожиданий — и в эмоциональном, и в рациональном контексте восприятия марочного товара.

Таким образом, воспринимаемое качество марочного товара подразумевает комбинацию рациональных и эмоциональных факторов, которые сильно варьируются для разных категорий товаров. При этом чем выше вовлеченность потребителя в категорию, тем выше его ожидания в отношении качества товара, то есть:

· выше требования к гарантии качества (качественные ингредиенты, надежность, безопасность, эффективность и т. д.);

· выше требования к дополнительной ценности товара (его функциональным и эмоциональным аспектам, которые, по мнению потребителя, повышают ценность данной категории: например, широкая известность бренда, статус, подходящий имидж и т. д.).

В некоторых случаях реальное качество и воспринимаемое качество товара могут не совпадать. Во многом это обусловливается спецификой восприятия марочного товара целевыми потребителями. По мнению Д. Аакера, это несовпадение обусловливается следующими причинами:

1. На потребителей может сильно повлиять предшествующий имидж невысокого качества марочного продукта, из-за которого они могут или не поверить новым рекламным призывам, или не захотеть тратить время на то, чтобы проверить их правдивость.

2. Компания может улучшать качественные показатели, которые потребители не считают важными. Специалисты компании должны убедиться в том, что расходы на улучшение качества затрагивают параметры товара, в которых непосредственно заинтересованы целевые покупатели.

3. Так как потребители оценивают качество интуитивно, основываясь на субъективных ощущениях и прошлом опыте, они не всегда инее полной мере могут оценить реальное качество марочного товара.

4. Поскольку потребители могут не знать, как лучше оценивать качество товара, они могут направить внимание на признаки, ошибочно ассоциируемые ими с качеством. Так, стойкое утверждение, что высокая цена товара свидетельствует о его высоком качестве, не всегда подтверждается на практике.

Таким образом, можно констатировать, что реальное качество является хотя и важным, но не определяющим рыночным критерием. Главным фактором успешности продаж становится воспринимаемое качество, которое формируется благодаря имиджу торговой марки. Компания может наделить свой продукт особыми, даже не существующими объективно качествами и свойствами, чтобы увеличить продажи, повысить стоимости бренда и, соответственно, увеличить прибыль.
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Воспринимаемое качество как один из ключевых активов марочного капитала обеспечивает следующие выгоды (ценность) для потребителей у покупателей (см. рис. 3.12):

Рис 3.12. Как воспринимаемое качество создает ценность (для компании и потребителя) 
Мотив покупки

Независимо от рассматриваемой товарной категории покупатели обычно руководствуются в процессе выбора марочного товара такими критериями, как качество, цена, удобство, новизна, сервис, условия оплаты и т. д. При этом опросы покупателей в большинстве случаев показывают, что в качестве главного критерия их выбора выступает качество и надежность марочного товара.

Установление премиальных цен

Высокое качество продукции позволяет компаниям-производителям продавать свои марочные товары по более высоким, премиальным ценам. Причем чем сильнее бренд, тем выше его возможности по установлению премиальной цены в сравнении с ближайшим конкурирующим брендом.

Основа для дифференцирования/позиционирования

Позиционирование по соотношению «цена — качество» является одним из основных в брендинге. Такая стратегия позиционирования особенно эффективна для товаров престижного потребления или при выходе бренда на высокодоходный целевой сегмент.

Влияние на каналы распределения

Нередко сильная торговая марка, обладающая высоким качеством, выступает в качестве рычага управления каналами распределения. Чем выше качество марочного товара и чем ценнее бренд, тем более лояльны к ней потребители. Это повышает вероятность того, что компания сможет оказывать значительное влияние на процессы товародвижения.

Обеспечение расширения границ бренда

Высокое функциональное качество марочного продукта, составляющее основу стержневой идентичности бренда, может способствовать успешному выходу марочного продукта в другие товарные категории. 
Маркетинговые мероприятия по улучшению восприятия качества марочного продукта

Чтобы разработать эффективные мероприятия по улучшению восприятия качества марочного продукта, прежде всего необходимо добиться понимания, каким образом потребитель оценивает и выбирает товар.

Для оценки альтернатив покупки используются оценочные критерии, представляющие собой характеристики продукта, ассоциируемые либо с желаемыми выгодами, либо с затратами на эти выгоды. К наиболее распространенным критериям оценки относят функциональные характеристики продукта, цену, марочное название и страну происхождения товара.

Чтобы эффективно управлять процессом выбора покупки потребителем, бренд-менеджер должен знать, какие критерии и в каком количестве использует потребитель, а также какова относительная значимость каждого из критериев. Данную информацию специалисты получают метода​ми прямого (опрос, фокус-группы, наблюдение) и непрямого сбора информации (проекционные методы).

Используются различные правила решений для выбора из несколь​ких альтернатив покупки. Одно из них — правило взвешенного сложения, которое учитывает относительную значимость каждого из критери​ев. Правило взвешенного сложения в формализованном виде выглядит следующим образом:
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где Rb — общая оценка марки Ь, i — номер критерия оценки, п — число критериев оценки, В.ь — оценка марки b по критерию i, W. — вес i-ro критерия.

Этот вариант мультиатрибутивной модели оценки отношения предполагает, что больше (или меньше) — всегда лучше. Например, больший срок гарантии для холодильника лучше, чем меньший срок при прочих равных условиях. В свою очередь более низкая цена при одинаковом качестве продукта предпочтительнее по отношению к более высокой.

Вместе с тем для некоторых атрибутов повышение или уменьшение их величины становится критичным. К примеру, увеличение объема телефонного справочника «Желтые страницы» до определенной величины приветствуется потребителем, но превышение этой величины способно ухудшить восприятие, например, в силу излишней структурированности тематических разделов, что в конечном счете затрудняет быстрый поиск нужной информации. Потребитель нуждается в телефонном справочнике оптимального для себя объема. Следовательно, в такой ситуации в муль- тиатрибутивную модель необходимо вводить «идеальная точку»:
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где I. — идеальный уровень исполнения по атрибуту i.
Выяснив особенности процесса выбора и оценки потребителем марочного товара, можно предложить ряд стратегий по улучшению восприятия его качества (рис.3.13).
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Рис. 3.13. Изменение восприятия качества марочного продукта

Изменение воспринимаемой выраженности атрибута

Вполне вероятно, что потребители в силу ряда причин недооценивают значимость той или иной характеристики марочного продукта компании. В этом случае с помощью средств маркетинговых коммуникаций следует попытаться убедить целевых потребителей, что выраженность данной характеристики является приемлемой/высокой для рассматриваемой товарной категории.

Изменение оценки значимости атрибута

Это изменение направлено на переоценку роли (веса) атрибутов продукта в общей его оценке. Компании следует убедить потребителей их марочного продукта в том, что большее значение нужно придавать какой- либо определенной характеристике — той, которая достаточно сильно вы​ражена у их бренда. Убеждение, как правило, проводится с помощью информативной рекламы, тестирования, экспертных оценок.

Изменение идеального значения атрибута

Изменение идеального значения атрибута состоит в смещении идеальной оценки в восприятии потребителя в большую или меньшую сторону.

Акцент на игнорируемых атрибутах или добавление новых

Эта стратегия сфокусирована на создании новой выгоды, которая еще не рассматривалась целевым сегментом.

Помимо изменения восприятия качества марочного продукта непосредственно самой компании, можно улучшить это восприятие за счет изменения имиджа конкурирующих брендов. Эту стратегию следует использовать, если рынок переоценивает некоторые характеристики продукции конкурентов. Стратегия подразумевает использование сравнительной рекламы.

Лояльность бренду

Лояльность бренду (от англ. loyal — «верный») — это характеристика  клиента, покупателя, определяющая его приверженность определенному бренду (корпоративному или товарному). Лояльность бренду в большинстве трактовок специалистов ассоциируется с повторной покупкой. Это означает, что потребитель осуществляет повторные покупки либо в силу того, что данная торговая марка удовлетворяет его потребности, либо потому что у него формируется личная эмоциональная привязанность к марке. Другие авторы определяют лояльность бренду как меру приверженности потребителя бренду, которая обусловливает степень вероятности переключения потребителя на другой бренд, в особенности когда марочный продукт или услуга претерпевает изменения по ценовым или каким-либо другим показателям. В этом случае возрастание степени марочной приверженности снижает склонность потребителей к восприятию действий конкурентов.

Таким образом, лояльность потребителя бренду характеризуется следующими признаками:

- устойчивое предпочтение данному бренду относительно всех остальных;

- желание совершить повторную покупку и в дальнейшем продолжать приобретать товары и услуги данной марки;

- чувство удовлетворенности по отношению к бренду;

- нечувствительность потребителя к действиям конкурентов бренда;

- преобладание эмоционального компонента над рациональным в структуре лояльности потребителя.

Общепринято выделять два основных типа лояльности бренду:

· поведенческий,

· аффективный.

Поведенческая (трансакционная) лояльность имеет место при покупке марочного продукта на постоянной основе, но при отсутствии привязанности. Потребитель безразличен к марке: при первой же возможности/необходимости он переключается на покупку другого марочного продукта.

Лояльность, связанная с отношением (аффективная лояльность) предполагает, наоборот, заинтересованность потребителя в покупке именно данного бренда, а не какого-либо другого. При таком типе лояльности потребитель испытывает эмоциональную привязанность и глубокую удовлетворенность от использования марочного продукта и готов покупать полюбившуюся торговую марку в течение длительного периода времени.

Можно выделить и промежуточную форму лояльности бренду — комплексную лояльность, предполагающую определенную комбинацию поведенческой и аффективной лояльности. Для комплексного определения лояльности бренду, как правило, используют матрицу «повторные покупки/удовлетворенность», в основе которой лежит деление потенциальных и реальных потребителей по степени их поведенческой и аффективной лояльности. С точки зрения классификации комплексная лояльность бренду включает несколько ее подтипов (рис. 3.15):

Виды комплексной лояльности

	
	Высокая удовлетворенность маркой
	Низкая удовлетворенность маркой

	Повторные покупки марки
	Истинная лояльность
	Ложная лояльность

	Покупка конкурирующей марки
	Латентная лояльность
	Отсутствие лояльности


истинная лояльность бренду: покупатель удовлетворен брендом и постоянно покупает его, испытывая высокую степень эмоциональной привязанности. Данный сегмент покупателей представляет со​бой наиболее устойчивую часть клиентуры, которая наименее чувствительна к действиям конкурентов бренда;

ложная лояльность бренду: покупатель не удовлетворен брендом, однако покупает его — по причинам, не связанным с эмоциональной приверженностью бренду. В такой ситуации марочный продукт приобретается в связи с сезонными или накопительными скидками, временной недоступностью конкурирующей марки, недостаточной осведомленностью об альтернативных предложениях;

латентная (скрытая) лояльность бренду: покупатель удовлетворен брендом (или высоко оценивает бренд, не имея опыта его потребления), однако не покупает его — возможно, по таким причинам, как высокая цена товара, отсутствие его в продаже. Когда у покупателя появляются благоприятные возможности для совершения покупки, приобретается именно данный бренд;

отсутствие лояльности бренду: покупатель не удовлетворен брендом и не покупает его. Сюда относятся клиенты конкурентов, входящие в группы как истинной, так и ложной лояльности.

С позиций стратегической перспективы компании важен прежде всего сегмент истинно лояльных клиентов, поскольку только при наличии прочных и взаимовыгодных отношений с потребителями компания может рассчитывать на долгосрочный успех и стабильную прибыль. Так, проведенные в США исследования показали, что 10% потребителей, отличающихся высокой степенью лояльности бренду, приносит компании более 50% всех доходов. Покупательская активность наиболее лояльных потребителей в три раза превышает активность группы наименее лояльных.

Следовательно, в условиях обострившейся конкуренции и низких темпов роста рынка, приводящих к более сложному и затратному процессу привлечения новых покупателей, компании должны преимущественно концентрировать свои усилия на удержании и постоянном пополнении сегмента истинно лояльных бренду клиентов.

Компания, инвестирующая в программы формирования и повышения лояльности, получает значительные конкурентные преимущества благодаря выгодам, которые обеспечивает лояльность потребителей (рис. 3.16).

Выгоды для компании, обеспечиваемые лояльностью потребителей

	Лояльность бренду

	Сокращение расходов на маркетинг
	Обеспечение премиальных цен
	Удержание большей части потребителей при ухудшении макроэкономической ситуации
	Запас времени для ответа на угрозы конкурентов


Во-первых, лояльность бренду снижает расходы, на маркетинг. Сокращаются маркетинговые расходы на привлечение и, главным образом, удержание клиентов. В современной экономической ситуации становится выгоднее удержать преданного клиента, поддерживая его удовлетворенность и тем самым не допуская его переключения на марки конкурентов, чем привлечь нового, как правило, нелояльного клиента. Так, по оценкам специалистов, на привлечение новых клиентов требуется в 6—10 раз больше средств, чем на удержание постоянных. Также имеются данные о том, что рост степени лояльности на 5% может привести к увеличению прибыли компании на 100% .

Во-вторых, лояльность бренду позволяет устанавливать премиальные цены. Чем выше лояльность бренду, тем выше ценовая эластичность. Лояльные потребители менее чувствительны к росту цен: они готовы платить более высокую — премиальную — цену за ту дополнительную уникальную эмоциональную или социальную ценность, которую предоставляет им бренд.

В-третьих, лояльность бренду позволит компании удерживать большую часть своих приверженцев при изменении экономической ситуации. Стойкие предпочтения марке, сложившиеся в благоприятные периоды, дают возможность компании удерживать большую часть лояльных потребителей и в периоды кризисов. М. Дымшиц приводит данные из российской практики, которые свидетельствуют о том, что сильный бренд может сохранить свои рыночные позиции в течение длительного времени (6-10 циклов покупки) без рекламной поддержки, в то время как объемы продаж обычного товара падают уже через 2-3 цикла покупки.

В-четвертых, лояльность бренду дает время для ответа на угрозы конкурента. Это положение вытекает из предыдущего. В зависимости от степени лояльности покупателей бренду компания, выпускающая этот бренд, имеет определенное время на его доработку (улучшение свойств, дизайна упаковки и т. д.).

Сформированная лояльность приносит ряд преимуществ и потребителям.

Во-первых, знакомый покупателю бренд, обладающий в его глазах ценностью, существенно облегчает и упрощает процесс выбора продукта внутри товарной категории, позволяет значительно снизить трансакционные издержки на поиски нужного товара.

Во-вторых, предпочтение определенному бренду позволяет покупателю, всякий раз приобретая товар полюбившейся марки, реализовывать свои потребности в самовыражении.

В-третьих, закрепленные за маркой социальные ценности позволяют потребителю взаимодействовать с определенной социальной средой, удовлетворяя свои социальные потребности.

Измерение поведенческой лояльности

Наиболее простыми для измерения являются компоненты поведенческой лояльности, значения которых могут быть получены из базы данных по потребителям. К ключевым показателям поведенческой лояльности можно отнести следующие:

1) увеличение покупок — сумма или доля увеличения размера покупки одного и того же продукта за определенный промежуток времени;

2) повторные покупки — количество повторных покупок. Эксперты считают, что если доля повторных покупок составляет 67%, то такой потребитель обязательно является лояльным. Потребители, уровень повторных покупок которых меньше 67% , относятся к «перебежчикам»;

3) поддержание потребителем достигнутого уровня взаимодействия с компанией — относительно постоянная сумма покупки одного и того же марочного продукта за определенный промежуток времени.

Измерение аффективной лояльности

Компоненты аффективной лояльности измерить сложнее, поскольку приходится иметь дело с предпочтениями и мнениями потребителей. В такой ситуации главным способом получения информации, на базе которой в дальнейшем будет проводиться оценка степени приверженности бренду, являются опросы потребителей и экспертов. Главными показателями аф​фективной лояльности бренду выступают:

1) удовлетворенность брендом,

2) рекомендации удовлетворенных потребителей.

Удовлетворенность брендом

Один из наиболее сложных показателей аффективной лояльности. Под удовлетворенностью обычно понимается чувство удовольствия, возникающее у потребителя, когда воспринимаемое качество превышает ожидаемое (Р>Е). В этой ситуации можно рассчитывать, что потребители будут постоянно покупать полюбившийся марочный продукт (услугу), рекомендовать его другим, формировать долгосрочные устой​чивые связи с компанией, выпускающей данный бренд (рис. 3.17).
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Сегодня все больше фирм не ограничивается простым удовлетворением запросов потребителей, а стремится значительно превысить порог потребительского ожидания. Качество бренда, значительно превышающее приемлемый уровень и доставляющее нечто большее, чем простое удовлетворение от потребления марочного продукта, способно установить прочные дружеские отношения между маркой и потребителем.

Для оценки степени удовлетворенности брендом проводятся исследования, в ходе которых респондентам задаются вопросы о значимости (важности) каждого свойства марочного продукта и о степени воспринимаемого присутствия каждого свойства в оцениваемом товаре.

Как правило, опрос проводится в три этапа. В первую очередь определяется общий уровень удовлетворенности респондента. Затем по 10-балльной шкале оценивается важность и эффективность каждого свойства, присутствующего в марочном продукте. И наконец, выясняется намерение поку​пателя совершить повторную покупку. Типовые вопросы анкеты для исследования удовлетворенности представлены в табл. 3.4.

Таблица 3.4. 

Типичные вопросы, задаваемые в исследовании удовлетворенности
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После того как оценены значимость и степень удовлетворенности атрибутами, необходимо определить индекс удовлетворенности потребителя от покупки бренда. Существует несколько методик расчета. Специалисты считают желательным, чтобы индекс рассчитывался как для самой компании, так и для основных конкурентов. Наиболее распространенным и простым методом расчета признается измерение удовлетворенности потребителя путем сложения показателей удовлетворенности с учетом весовых коэффициентов:
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(3.3)

где S - индекс удовлетворенности; К. - j-й показатель удовлетворенности, n - число показателей удовлетворенности,

Мij - коэффициент весомости j-ro показателя удовлетворенности.

Что касается интерпретации результатов, полученных при измерении удовлетворенности, следует отметить, что различные уровни удовлетворенности по-разному влияют на лояльность потребителей. Исследование, проведенное в компании Rank Xerox Т. Джонсоном и У. Сашером, эмпирически доказало это положение. На рис. 3.18 изображены две совершенно разные кривые, соответствующие двум различным конкурентным ситуациям.
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На неконкурентных рынках — участок графика слева вверху — удовлетворенность слабо влияет на лояльность. Подобная закономерность наблюдается преимущественно в регулируемых монополиях или в рыноч​ных ситуациях, в которых затраты на переключение с одного бренда на другой очень высоки. В данном случае потребители практически лишены выбора и вынуждены покупать то, что им предлагают.

На высококонкурентных рынках — участок справа внизу, — на которых конкуренция интенсивна, существует много товаров-субститутов и затраты на переключение низки, наблюдается очень большая разница между уровнями лояльности удовлетворенных (значение удовлетворенности — 4) и полностью удовлетворенных (значение удовлетворенности — 5) потребителей. Так, компания Xerox, сравнив показатели готовности к повторной покупке удовлетворенных потребителей, получила неожиданные результаты: полностью удовлетворенные потребители были в 6 раз более готовы к повторной покупке, чем просто удовлетворенные.

Следовательно, опираясь на проведенные Т. Джонсоном и У. Сашером исследования, можно прийти к заключению: на конкурентном рынке (в условиях свободы выбора) простого удовлетворения потребителя для развития лояльности недостаточно. Истинно лояльны лишь полностью удовлетворенные потребители.

Рекомендации удовлетворенных потребителей

Лояльность бренду может быть измерена как количество рекомендаций существующих потребителей, ведущих к привлечению новых потребителей. Стремление порекомендовать бренд друзьям, семье или коллегам является наилучшим показателем лояльности.

Существует определенная классификация сегментов потребителей, которая отражает наличие тесной связи между готовностью порекомендовать бренд другим в зависимости от степени удовлетворенности совершенной покупкой.

Подход Ф. Райхельда

Одним из вариантов измерения уровня лояльности через рекомендации является методика Ф. Райхельда. Согласно этой методике оценка лояльности бренду вычисляется с помощью так называемого «индекса промоутера» (Net Promoter Score), который рассматривается как соотно​шение потребителей, готовых дать позитивные отзывы о бренде (группа «активные промоутеры» — promoters), и, напротив, «создающих помехи» (detractors), передающих другим негативные отзывы (рис. 3.19). В приводимом Ф. Райхельдом эмпирическом исследовании многочислен​ным респондентам был задан один и тот же вопрос: «Насколько вероятно, что Вы порекомендуете бренд компании X своему другу или коллеге?»
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Варианты ответа предлагались автором методики в формате 10-балльной шкалы, где ноль означает «ни в коем случае не порекомендую» , «5» — «может быть, порекомендую, а может быть, и нет», «10» — «обязательно порекомендую».

Программы лояльности бренду

Программа лояльности (loyalty program) представляет собой комплекс мероприятий по созданию, усилению и поддержанию приверженности бренду. В зависимости от используемого инструментария все программы лояльности бренду делятся на две группы: ценовые и неценовые.

К ценовым программам, как правило, относят внедрение дисконтных и бонусных карт, направленное на стимулирование повторных покупок, а следовательно, повышение объема продаж за счет выгодного предложения.

Несомненным преимуществом ценовых методов является то, что их можно легко и быстро организовать в простой и доступной форме. К слабым сторонам программ лояльности, построенных исключительно на ценовом инструментарии, следует отнести кратковременный характер их эффекта: лояльность бренду со стороны покупателей может сохраняться только на период «акции». Кроме того, часто проводимые ценовые скидки ассоциируются у покупателей с ухудшением качества марочного товара.

Целью неценовых программ формирования лояльности бренду выступает установление прочных дружеских отношений с потребителем в долгосрочном плане путем предложения ему преимущественно уникальных эмоциональных и социальных выгод от взаимодействия с брендом.

Несмотря на большое количество конкретных мероприятий, направленных на формирование лояльности бренду, следует особо выделить несколько (рис. 3.22).

Основные виды программ поощрения лояльности потребителей

	Программы поощрения лояльности бренду

	Ценовые программы
	
	Неценовые программы

	Дисконтные ( с фиксированными и накопительными скидками)
	
	Стимулирование потребителей в активной форме)

	Бонусные
	
	Клубы постоянных потребителей


Дисконтные программы 
Дисконтные программы, ориентированы на предоставление потребителю выгоды в виде возврата части оплаченной стоимости товара непо​средственно в момент покупки. Дисконтные программы бывают с фиксированными и дифференцированными/накопительными скидками.

Дисконтная программа лояльности с фиксированными скидками состоит в предоставлении материальной выгоды клиенту в виде сэкономленного процента от стоимости товара или услуги непосредственно в мо​мент совершения покупки, причем величина скидки не меняется в зави​симости от размера или частоты приобретения товаров или услуг.

Несмотря на популярность дисконтных программ, следует отметить, что за счет ценовых скидок трудно сформировать группу по-настоящему приверженных марке потребителей: всегда может найтись конкурент, который предложит более низкую цену.

К главной особенности накопительных дисконтных программ относится то, что выгода напрямую зависит от того, как часто и на какую сумму совершались потребителем предыдущие покупки. Иными словами, на​копительные дисконтные программы адресованы потребителям, руководствующимся при покупке преимущественно рациональными мотивами.

Бонусные программы

Идея бонусных программ поощрения лояльности бренду заключается в том, что при совершении покупки потребитель набирает некоторые условные баллы (очки, бонусы, мили). При накоплении определенного количества баллов потребитель получает право обменять их на опре​деленный товар или услугу по своему усмотрению. Чем больше бонусов потребитель набирает, тем более дорогой подарок он может получить. Таким образом, потребитель извлекает не только материальную выгоду (дополнительный товар или услугу), но и эмоциональную — в виде участия в игре и получения желанного приза. Иными словами, в бонусных программах поощрения присутствуют все три типа выгод, и мотивы участников таких программ обозначаются как «синкретичные выгоды».

Данный вид программ поощрения лояльности значительно повышает приверженность бренду со стороны уже существующих клиентов, поскольку стимулирование накопления бонусов происходит постоянно, что мотивирует покупателя к увеличению суммируемых баллов, а следовательно, приводит к стабильному приобретению продуктов и услуг данной компании.

Еще одним преимуществом использования бонусов является информация клиентской базы, которая постепенно собирается компанией в ходе реализации программы поощрения лояльности.

Помимо неоспоримых преимуществ, бонусные программы имеют свои недостатки. Главным из них является то, что в отдельных случаях они могут сформировать лояльность не самой компании и ее брендам, а конкретной программе лояльности. В результате потребитель, лояльный программе, а не конкретному бренду, способен с легкостью поменять ее на более выгодную в данный момент, т. е. переключится на бренд конкурента.

Неценовые программы лояльности — наиболее перспективный вид программ поощрения лояльности бренду. Если ценовые программы лояльности стремятся изменить поведенческую лояльность потребителей, то неценовые направлены на то, чтобы сформировать сильную аффектив​ную лояльность бренду, поскольку они апеллируют к чувствам и эмоциям покупателей. Такие потребители долгое время будут верны компании, обеспечивая ей долгосрочную прибыль.

Существует достаточно большое количество неценовых методов удержания клиентов, но среди всего многообразия следует выделить стимулирование потребителей в активной форме (конкурсы, игры) и создание клубов постоянных потребителей.

Стимулирование в активной форме

Стимулирование потребителей в активной форме объединяет все виды стимулирования, которые требуют активного и избирательного участия потребителя. Игровой характер мероприятия является сильным инструментом воздействия на каждого индивидуума, а возможность полу​чения бесплатного приза представляет собой мощный побудительный мотив участия.

Основная цель производителей товаров и торговых сетей в этом случае — создание эмоциональной предрасположенности потребителя к торговой марке и, как следствие, увеличение объема продаж.

Клуб постоянных потребителей

Одна из самых перспективных неценовых программ — клуб постоянных потребителей.
Концепция клуба предполагает предоставление его членам эксклюзивных привилегий (льготных цен на товары, особых услуг). Однако главное преимущество заключается в том, что члены клуба получают доступ к более тесно​му общению и даже сотрудничеству с компанией и другими членами клуба.

Потребность в создании клубов постоянных потребителей возникает на рынках с сильной конкуренцией и обилием однотипных продуктов. 

Ассоциации с брендом

Ассоциации, возникающие у потребителя с упоминанием бренда и его отличительных характеристик, являются еще одним ключевым активом бренда. Ассоциации с брендом проявляются в различных формах, отражают восприятие функциональных характеристик бренда или воплощаются в абстрактных образах, явно или неявно связанных с ним. Совокупность ассоциаций, возникающих у потребителя по поводу марочного продукта, составляет имидж (образ) бренда.
Компании стремятся создать сильные позитивные ассоциации со своим брендом. Так, с помощью эффективного брендинга и мощной рекламной поддержки компании BMW удалось сформировать весьма богатый имидж своего бренда, включающий множество самых благопри​ятных ассоциаций (рис. 3.23). 
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В сознании потребителей бренд вызывает во многом схожие ассоциации, которые составляют ядро индивидуальности бренда, основу его имиджа. Вместе с тем каждый потребитель индивидуален, поэтому у разных групп потребителей существуют свои, иногда резко различающиеся представления об упомянутом бренде.
Сильный бренд должен вызывать развитую сеть ассоциаций. Эти ментальные сети проще всего наглядно представить с помощью карты ассоциаций. В идеале компании должны иметь в своем распоряжении детальную карту ассоциаций бренда, которая поможет уяснить, насколько успешно осуществляется брендинг. Эта карта определяет не только количество ассоциаций с брендом, но и структуру связи между различными элементами бренда.
Аакер выделяет ряд выгод от использования ассоциаций при строительстве бренда, которые представлены ниже.
Предоставление ценностей, создаваемых с помощью ассоциаций с брендом

	Ассоциации

	Содействуют усвоению информации
	Дифференцируют / позиционируют бренд
	Обеспечивают мотивацию к покупке
	Расширяют границы бренда


Содействие в усвоении информации
Ассоциации создают сжатое информационное поле, своего рода набор «цепляющих крючков» в памяти, которые позволяют целенаправленно сосредоточивать многочисленные сведения вокруг имени бренда. Ассоциации влияют на интерпретацию фактов и вспоминание информации, осо​бенно во время принятия решения о покупке.
Некоторые компании активно используют метод ассоциаций в попытке закрепить за каждым из собственных брендов определенный образ в сознании потребителя.
Помощь в дифференциации/позиционировании брендов
Ассоциации способствуют четкому разделению брендов в сознании потребителей. В ряде товарных категорий, таких как производство вин, парфюмерия или одежда, большинство брендов плохо различимы потребителями по функциональным признакам. Ассоциации с эмоциональными и символьными характеристиками, индивидуальностью бренда способны сыграть решающую роль в отличии одного марочного продукта от другого.

Обеспечение мотивации к приобретению бренда
Многие ассоциации, связанные с брендом, включают в себя уникальные позитивные характеристики продукта или ценности от его приобретения, что обусловливает мотивацию к совершению покупки и исполь​зованию именно этого бренда. Устойчивое положительное отношение к бренду, основанное на сильных позитивных ассоциациях с ним, форми​рует сильную марочную приверженность.
Обеспечение основы для расширения границ бренда
Ассоциации, составляющие основу стержневой идентичности бренда и стойко укоренившиеся в сознании потребителей, могут способствовать успешному выходу марочного продукта в другие товарные категории.
Критерии классификации ассоциаций, связанных с брендом

Ассоциации, связанные с брендом, обычно классифицируются по критериям, представленным на рис. 3.26.
Критерии классификации ассоциаций с брендом

	Атрибуты товара

Выгоды покупателя

Относительная цена

Использование / применение

Пользователь / образ жизни
	Бренд
	Культурный символ

Продуктовый класс

Конкуренты

Страна происхождения


Ассоциации, связанные с атрибутами марочного товара: для компании важно, чтобы марка ассоциировалась с существенными, неотъемлемыми свойствами товара. Когда этот атрибут представляет особый интерес для потребителя, ассоциации, связанные с ним, могут побуждать к приобретению данного марочного продукта.
Ассоциации, связанные с выгодами потребителя, обусловлены идеей получения выгод от определенных свойств приобретенного товара.

Ассоциации, связанные с относительной ценой, обусловлены определением положения бренда на возможных ценовых уровнях.
Ассоциации с ситуациями потребления: многие бренды ассоциируются прежде всего с ситуациями их применения. Например, торговая марка леденцов Halls воспринимается потребителем как средство от приступов кашля, а марка «Раптор» — как эффективное средство от комаров.
Ассоциации с потребителем марочного продукта, его стилем жизни, очень эффективны. Идентифицируя марку с определенным сегментом пользователей, апеллировать к потребителю значительно легче.

Ассоциации с товарным классом. Некоторые торговые марки в восприятии потребителей прочно ассоциируются с определенной категорией. К ним в первую очередь относятся бренды, занимающие центровую позицию, т. е. понимающиеся как характерный образец (прототип) данной товарной категории. Их представляют бренды-«пионеры» (первые успешные бренды), олицетворяющие собой товарную категорию (Levi's, Polaroid, Otis). В некоторых случаях возникает уникальная возможность позиционирования бренда в нескольких товарных категориях.
Ассоциации с конкурентами. В некоторых случаях ссылка на конкурентов может быть доминирующим аспектом стратегии позиционирования. Часто ассоциации с конкурентами, имеющими уникальное позиционирование по определенным свойствам и атрибутам товара в рамках своей товарной категории, используются компаниями, чтобы сэкономить затраты на маркетинговые коммуникации при обеспечении заметности своему бренду. Эта задача может быть выполнена с помощью сравнительной рекламы, в которой конкурент явно называется, а его продукт сравнивается с продвигаемым брендом по одной или нескольким характеристикам.
Ассоциации с культурным символом. Это весьма распространенный вид позиционирования, который заключается в том, что планируемый компанией образ марки в восприятии потребителей создается при помощи различных культурных символов — конкретных исторических персонажей, придуманных героев, знакомых мелодий и т. п.

К примеру, в рекламе детского шоколадного напитка Nesquik, выпускаемого компанией Nestle, всегда присутствует символ марки — смешной, узнаваемый кролик Квики, а резиновый человечек по имени Бибендум уже более ста лет является символом компании Michelin — производителя шин.
Ассоциации со страной происхождения. Страна-производитель может выступать как символ, с которым связаны определенные товары, технологии, производственные мощности. Например, с Францией ассоциативно связана мода и парфюмерия, с Японией — электроника, с Италией — обувь, с Германией — пиво, автомобили и бытовая техника.
«Эффект страны происхождения» может использоваться в брендинге для того, чтобы связать существующие у большинства потребителей позитивные ассоциации со страной, где производятся те или иные качественные товары.
Подобный эффект нередко используется в нейминге и российскими компаниями. Для создания привлекательного имиджа бренда товарам часто даются псевдоиностранные названия.
Свойства ассоциаций с брендом

Чтобы накопить марочный капитал, согласно модели К. Келлера необходимо создать ассоциации, наделенные тремя характеристиками (рис. 3.27):
· силой,
· приятностью,
· уникальностью.
	Признаки успешных ассоциации с брендом

	Сила ассоциаций
	Благоприятность ассоциаций
	Уникальность ассоциаций


Среди эффективных инструментов маркетинговых коммуникаций можно назвать рекламу, стимулирование продаж, PR-акции, а также нетрадиционные промо-акции, нестандартные приемы контакта и убежде​ния потребителей (например, вирусный маркетинг, product placement). Все это позволяет усилить эффект припоминания, стимулирующий повторные покупки, основанные на сильных ассоциациях с образом бренда.
Ассоциации должны вызывать позитивные эмоции, т.е. быть приятными для потребителей. Кроме того ассоциации с брендом должны быть уникальными, возникающими только в связи с данным конкретным брендом. Это позволяет дифференцировать бренд от конкурентов.
Встречаются и исключения, когда уникальные ассоциации, сформированные вокруг имени одного бренда, помогают использовать эту уникальность в позиционировании другого в рамках данной товарной категории.
Сильные, благоприятные и уникальные ассоциации, подчеркивающие превосходство над другими брендами, считаются ключевым усло​вием успеха в брендинге.
Критерии создания успешных ассоциаций с брендом

Согласно утверждению известных специалистов в области создания инте​грированных моделей брендинга Jle Пла и Паркера, формирование ассоциаций с брендом должно отвечать следующим условиям.
Ассоциации должны быть увязаны с позиционированием и индивидуальностью бренда.

Ассоциации должны быть увязаны с компанией или товаром.
Ассоциации должны использоваться на протяжении всего жизненного цикла бренда. Чтобы создать устойчивые уникальные ассоциации в сознании потребителей, требуется время и значительные усилия. Компания, управляя развитием бренда, должна сконцентрироваться на центральной идее и следовать ей на протяжении всего периода функционирования бренда.
Неоправданные попытки резкой смены ассоциаций с брендом часто приводят к дорогостоящим ошибкам. Все это подрывает потребительскую лояльность и затрудняет продажи, так как утрачивается эмоцио​нальная связь с брендом.
Необходимость и основные направления применения оценки стоимости бренда

Стоимость бренда (brand value) выражает его способность приносить дополнительные доходы в будущем за счет эффективной эксплуатации марочных активов (осведомленности о бренде, воспринимаемого качества бренда, лояльности бренду и ассоциаций с брендом).
Оценка использования активов марочного капитала, выраженная в приросте стоимости бренда, является точным измерителем здоровья бренда и его жизнеспособности на рынке и, следовательно, позволяет развивать бренд как стратегический актив компании. В связи с этим возникает необ​ходимость в разработке точных методов оценки стоимости бренда, применение которых позволит обосновать эффективность текущих расходов на брендинг с точки зрения как краткосрочных, так и долгосрочных результатов.
Бренд как ключевой элемент структуры нематериальных активов компании
Активы — экономические ресурсы, используемые в хозяйственных операциях компании, от которых в будущем ожидается полезный эффект. В процессе формирования марочного предложения участвуют два вида активов компании — материальные и нематериальные. Материальные активы — вид имущества юридического или физического лица, занимающегося предпринимательской деятельностью: капитальные (например, недвижимость, оборудование) и финансовые (кредиты, ценные бумаги) активы.
Нематериальные активы  — активы организации, не имеющие вещественно-материального субстрата (как измеряемые, так и не измеряемые), находящиеся в ее владении и используемые в хозяйственной деятельности для достижения собственных целей. Нематериальные активы классифицируются следующим образом (табл. 4.1): 

Таблица 4.1. 

Нематериальные активы фирмы

	
	

	Технологические активы
	Собственная технология в форме патентов, авторских прав и производственных секретов, ноу-хау

	Стратегические активы
	Лицензии, естественные монополии и другие преимуще​ственные права, ограничивающие конкуренцию

	Репутационные активы
	Репутация компании (goodwill) и ее бренды

	Человеческие ресурсы
	Умения и навыки сотрудников, их способность к адаптации

	Организация и культура
	Принятые в фирме ценности и нормы, способствующие фор​мированию лояльности сотрудников


В современной экономике деловая репутация и бренды являются ключевыми элементами структуры нематериальных активов компании и основными факторами ее успешной деятельности. Зачастую их ценность превышает многие другие активы компании, а стоимость исчисляется в миллиардах долларов. 
Вместе с тем при анализе изменения структуры активов компании необходимо учитывать отраслевой аспект. Ведущая международная консалтинговая компания Interbrand провела сравнительный анализ значимости отдельных нематериальных активов в различных отраслях и сферах деятельности компаний (табл. 4.2). Проведенное исследование показало, что в ком​мунальном хозяйстве и тяжелой промышленности роль бренда в структуре нематериальных активов незначительна. Не столь высока значимость бренда и в фармацевтической отрасли, так как в ней главная роль отведена технологическим активам, прежде всего патентам. Диаметрально противоположная ситуация имеет место, когда речь заходит о предметах роскоши: в этом случае ценность бренда в структуре нематериальных активов относительно высока. 

Таблица 4.2.

 Относительная значимость брендов и других активов
	Отрасли и сферы деятельности
	Материальные

активы, %
	Бренды, %
	Др. материальные активы, %

	Коммунальное хозяйство
	70
	0
	30

	Тяжелая промышленность
	70
	5
	25

	Фармацевтика
	40
	10
	50

	Розничная торговля
	70
	15
	15

	Информационные технологии
	30
	20
	50

	Автомобилестроение
	50
	30
	20

	Финансовые услуги
	20
	30
	50

	Продукты и напитки
	40
	55
	5

	Предметы роскоши
	25
	70
	5


Удельный вес бренда в структуре нематериальных активов определяется не только отраслевой принадлежностью. Во многом он обусловлен тем, какую роль играет бренд в стратегическом развитии компании. По этой причине в одной и той же отрасли имеются существенные различия между конкурирующими фирмами.
В бренд-ориентированных компаниях стратегии базируются на развитии и поддержке брендов. Руководство этих компаний понимает, что значительные инвестиции в бренд являются долгосрочным вложением, спо​собным со временем окупаться и приносить существенные прибыли. Компании же, сделавшие ставку на ценовую конкуренцию, избегают крупных вложений в становление и развитие брендов.
Основные направления применения оценки стоимости бренда
В настоящее время компании затрачивают на создание и продвижение брендов значительные ресурсы, и у руководства фирм появляется естественное желание определить, насколько эффективны эти затраты.
Для решения проблемы эффективности затрат на брендинг и принятия взвешенных решений по долгосрочному развитию бренда необходимо использовать стратегические подходы. К ним, на наш взгляд, относится разработка долгосрочных инвестиционных и маркетинговых решений на основе определения стоимости бренда, представляющей собой денежную оценку марочного капитала.
Оценка стоимости бренда становится основным бизнес-инструментом, применяемым в следующих целях (рис. 4.2):
1) финансовая и правовая оценки сделок с брендом;
2) управление брендом как стратегическим активом компании.
	Применение оценки стоимости бренда

	
	
	

	Финансовые и правовые аспекты
	
	Стратегические аспекты

	Принятие решений по купле – продаже бизнеса

Принятие решений по слиянию и поглощению компаний

Обоснование кредитоспособности

Определение роялти при лицензировании бренда и франчайзинге

Правовые аргументы
	
	Управление акционерной стоимостью компании

Распределение ресурсов внутри марочного портфеля

Мониторинг эффективности брендинга

Обоснование категориального расширения бренда


Рис. 4.2. Основные направления применения оценки стоимости бренда

Финансовые и правовые аспекты оценки стоимости бренда
В 2001 г. компания PricewaterhouseCoopers провела исследование на выборке из 132 немецких компаний, цель которого заключалась в анализе системы бренд-менеджмента современного бизнеса. В частности, анализировались цели оценки стоимости бренда и практического примене​ния данной информации (выборка из 47 компаний). В результате ответы респондентов распределились следующим образом (рис. 4.3).
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Из анализа результатов опроса видно, что большинство компаний использует оценку стоимости бренда для решения финансовых задач, имея следующие цели:
- принятие решений по купле-продаже бизнеса;
- принятие решений по слиянию и поглощению компаний;
- обоснование кредитоспособности (при выдаче кредита под залог бренда);
- определение роялти при лицензировании бренда и франчайзинге;
- правовые аргументы.
Принятие решений по купле-продаже бизнеса
В этом случае точная оценка стоимости бренда позволяет принять правильное решение относительно целесообразности приобретения или продажи активов.
Принятие решений по слиянию и поглощению компаний
Оценка стоимости бренда часто используется в процессе слияния и поглощения компаний.
При объединении с другими компаниями, как справедливо отмечает эксперт С. Пашутин, «владельцы бизнеса, дабы претендовать на справедливое участие в управлении или рассчитывать на такое же распределение дивидендов, хотят знать истинную рыночную стоимость всех активов, и не только собственных, но и партнерских».
Обоснование кредитоспособности (при выдаче кредита под залог бренда)
Так как многие бренды находят все более широкое признание как ценные активы, компании могут использовать оценку их стоимости в качестве обоснования заявок на получение кредитов.
Практика залога бренда при кредитовании получает все большее распространение в промышленно развитых странах. Рейтинги брендов, проводимые при оценке стоимости консалтинговой компанией Brand. Finance, по своей сути схожи с рейтингами кредитоспособности компаний.
В России оценка брендов с целью залога при кредитовании предприятий менее распространена. Во-первых, выдача кредита под залог бренда возможна только для компаний, которые широко известны не только на региональных, но и на международных рынках. Во-вторых, бренды редко используются в качестве залога из-за весьма жестких условий кредитного договора.
Определение роялти при лицензировании бренда и франчайзинге
В тех случаях, когда компания передает право использования своего товарного знака (бренда) другой компании или участвует во франчайзинге своих брендов, оценка стоимости бренда служит обоснованием начи​сления ставки роялти. Наибольшая активность в заключении лицензионных договоров на использование известных брендов наблюдается сегодня в пищевой промышленности, особенно в ликероводочной, кондитерской и мясомолочной отраслях, а также на рынке услуг.
Правовые аргументы

Необходимость в правовых аргументах, поддерживаемых оценкой стоимости бренда, возникает в следующих случаях:
- страхование имущества компании;
- определение размера ущерба, нанесенного незаконным использова​нием товарного знака;
- судебное расследование в случае недобросовестной конкуренции.
Самой распространенной ситуацией, вызывающей необходимость оценки бренда, является определение экономического ущерба от фальсификации товаров и услуг. Фальшивая продукция, как правило, имеет более низкое качество, чем оригинал. Это приводит к падению доверия к продукции настоящего владельца бренда, следовательно, снижаются и его доходы.
Чтобы предотвратить последствия подделки товарного знака, компания может застраховать свой бренд, что вызывает необходимость оценки стоимости бренда для расчета страховой суммы и страховых взносов.

Стратегические аспекты оценки бренда
Признание экономической ценности брендов усилило спрос на управление брендом как активом компании. Компании заинтересованы в увеличении акционерной стоимости и формировании основ бренд- менеджмента, соответствующего процедурам управления другими ак​тивами и компанией в целом.
По результатам исследования компания PricewaterhouseCoopers, проведенного в 2001 г. среди 132 немецких компаний, 81,9% из них согласны с утверждением, что регулярная оценка стоимости бренда позволяет построить в компании систему ценностно-ориентированного бренд-менеджмента. 69,3% опрошенных согласны, что показатель «стоимость бренда» может являться критерием оценки эффективности деятельности подразделения, отвечающего за бренды (рис. 4.4).
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Оценка бренда, ориентированная на управление брендом как стратегическим активом, необходима для решения следующих задач:
· управление акционерной стоимостью компании;
· распределение ресурсов внутри марочного портфеля;
· мониторинг эффективности брендинга;
· категориальное расширение бренда.
Управление акционерной стоимостью компании
Эффективное управление брендом как стратегическим активом позво​ляет увеличить акционерную стоимость компании.
Стоимость компании определяется приведенной стоимостью (PV) ее будущих денежных потоков:
PV (компании) = PV (денежного потока) = PV (доходы – издержки – инвестиции) =
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(4.1)
где PV — приведенная стоимость будущих денежных потоков, CF — ожидаемые денежные поступления, г — ставка дисконтирования, t — число периодов, в течение которых ожидаются поступления денеж​ных средств.
Следовательно, стоимость компании может быть повышена четырьмя способами:
- увеличением денежных потоков (повышение доходов, снижение издержек и сокращение инвестиций);
- ускорением денежных потоков (риски и время снижают стоимость будущих потоков, следовательно, компании следует стремиться к более быстрому их получению);
- благодаря прибыльным инвестициям в материальные и нематериальные активы;
- снижением стоимости капитала, во многом зависящей от рисков, связанных с генерируемыми брендом денежными доходами.
Вклад брендов в создание акционерной стоимости компании обусловлен тем, что, во-первых, сильные бренды способствуют увеличению денежных потоков, что позволяет реинвестировать средства в укрепление бренда; во-вторых, лояльность сильным брендам обеспечивает рост по​вторных покупок, благодаря чему ускоряются денежные потоки.
В некоторых случаях стоимость бренда может составлять большую долю акционерной стоимости компании (табл. 4.4).
	Бренд
	Доля бренда в общей стоимости предприятия, %

	Nike
	84

	Prada
	77

	Acer
	71

	Avon
	68

	Bulgari
	68

	Chanel
	66

	Estee Lauder
	61

	Quicksilver
	60

	Calvin Klein
	58

	Adidas
	56


Вклад бренда в совокупную стоимость предприятия во многом определяется отраслевой спецификой, структурой материальных и нематериальных активов. Это подтверждают и данные, представленные в табл. 4.4. Однако помимо отраслевой специфики структуры активов компании важным фактором увеличения ее совокупной стоимости за счет бренда, несомненно, является эффективный брендинг, умелое управление марочным портфелем.
Распределение ресурсов внутри марочного портфеля
Понимание стоимости бренда может быть полезным в управлении марочным портфелем — например, при распределении бюджета на рекламу между брендами, запуске новых брендов, определении политики скидок или выведении бренда на новые рынки.
Мониторинг эффективности брендинга
Оценка эффективности брендинга на основе стоимости бренда все чаще используется в качестве инструмента управления компаний. Стратегиче​ское использование метода оценки стоимости бренда позволяет определять успешность различных мероприятий по созданию и поддержке бренда на различных стадиях его жизненного цикла.
Категориальное расширение бренда
В последние несколько лет появилась тенденция расширять бренды путем использования зонтичного имени при выходе в новые товарные категории. Стратегия расширения бренда должна опираться на финансовые расчеты, т. е. возможную отдачу инвестиций в продвижение бренда под зонтичным именем.
Методы оценки стоимости бренда

Методологический подход к оценке стоимости бренда строится, на понимании того, что любой объект проходит стадию своего рождения, сопровождающегося необходимыми затратами. Далее, поскольку права на любой объект могут являться предметом оборота на рынке, имеется возможность оценить его на основе статистик рыночных продаж. И, наконец, поскольку любое приобретение в условиях рыночной экономики обосновывается с точки зрения эффективности инвестиций, объект оценки рассматривается как источник выгод, получение которых он должен обеспечить своему владельцу. Соответственно, три основных направления методологии профессиональной оценки стоимости бренда носят названия: затратный, сравнительный (рыночный) и доходный подходы (рис. ).
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В рамках этих подходов можно использовать различные методы оценки стоимости бренда (рис. ), уместность которых во многом определяется особенностями конкретной хозяйственной ситуации и задачами проведения оценки.

Затратный подход к оценке стоимости бренда

	Основные подходы и методы оценки стоимости брендов

	
	
	
	
	

	Затратный подход
	
	Рыночный подход
	
	Доходный подход

	Метод оценки понесенных затрат на создание и продвижение бренда
	
	Метод экстраполяции аналогичных или похожих сделок
	
	Метод ценовой премии

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Метод освобождения от роялти

	
	
	
	
	

	Метод оценки необходимых расходов на воссоздание марки
	
	Метод реальных опционов
	
	Экспертный метод:

- модель оценки Interbrand Group
- модель оценки Brand Finance


Рис.  Методы оценки стоимости бренда

В рамках затратного подхода (cost-based valuation method) стоимость бренда определяется с помощью двух основных методов:

- оценки понесенных в прошлом затрат на создание и продвижение бренда (historical costs);
- оценки необходимых расходов на воссоздание бренда (replacement costs).
В общем виде данный подход можно записать в виде следующей формулы:
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где Pb — стоимость бренда,

аj — расходы по j-му типу (разработка, дизайн, маркетинг, реклама и иные коммуникации, юридическое оформление и т. д.).

Использование затратного подхода, несмотря на его простоту (информация по издержкам, как правило, относительно доступна и удобна для обработки и анализа), имеет определенные недостатки.

Главный из них заключается в том, что в этом подходе не учитывается прямая связь между осуществленными инвестициями и доходом, добавленным самим брендом. Расчеты основываются на прямом допущении, что бренд принесет больше доходов, если в его создание и развитие будут инвестированы значительные ресурсы. Однако эта связь не всегда отчетливо прослеживается: некоторые бренды способны генерировать большие доходы, несмотря на незначительные, но эффективно используемые инвестиции.

Метод оценки понесенных затрат на создание и продвижение бренда (historical cost-based valuation method)
Стоимость бренда определяется суммированием понесенных расходов за период существования бренда: расходов на его разработку, продвижение с помощью средств маркетинговых коммуникаций, регистрацию.

При использовании данного метода возникают определенные сложности, связанные с определением следующих аспектов:

- временного периода, за который учитываются расходы на брендинг;

- структурных составляющих затрат на создание и продвижение бренда (к примеру, вложения в рекламу приводят непосредственно к увеличению продаж, которые измеряются сразу, но одновременно и повышают осведомленность о бренде и формируют предпочтение к нему, что способствует будущим продажам);

- ставки дисконтирования при сложении затрат (для приведения прошлых расходов к настоящему периоду).

Этот метод целесообразно применять для брендов, стоимость которых обусловлена значительными затратами на рекламу и маркетинг, а также тех из них, которые находятся в стадии разработки или созданы сравнительно недавно.

Метод оценки необходимых расходов на воссоздание марки — восстановительных затрат (replacement cost-based valuation method)
Суть этого метода заключается в расчете стоимости воссоздания торговой марки, эквивалентной существующей, с учетом установленных параметров: известности, процента пробных и повторных покупок, развитости дистрибьюторской сети, абсолютной и относительной доли на рынке, позитивности имиджа, количества стран, в которых присутствует торговая марка, и т. д.

Упрощенным частным случаем этого метода является метод оценки по предполагаемой стоимости рекламы, которую пришлось бы разместить для того, чтобы достигнуть нынешнего уровня известности бренда. Метод основан на предположении, что реклама является ключевым инструментом, с помощью которого формируется сила бренда (при этом остальными средствами продвижения пренебрегают). Применение этого метода нецелесообразно для рынка высокотехнологичных товаров и услуг, где реклама играет лишь вспомогательную роль.

Применение метода оценки расходов на воссоздание марки порождает ряд следующих сложностей.

Во-первых, необходимо определить практическую возможность воссоздания торговой марки. Многие бренды были созданы в то время, когда расходы на брендинг были незначительными. В нынешних же условиях брендинг требует значительных капиталовложений, и создание новой ведущей торговой марки становится не под силу даже крупнейшим компаниям.

Во-вторых, данный метод не учитывает критерий времени вхождения на рынок: чем раньше новый бренд выйдет на рынок, тем выше вероятность, что он займет большую долю рынка (конкурентное преимущество «первого хода», снижение издержек за счет эффекта масштаба).

В-третьих, такая оценка стоимости бренда во многом субъективна.

Рыночный подход к оценке стоимости бренда

Применение рыночного подхода (market-based valuation method) базируется на том, что стоимость бренда оценивается: а) на основании данных о продажах сопоставимых брендов или компаний конкурентов; б) с учетом альтернативности оценок в условиях изменяющейся конъюнктуры рынка.

В рамках подхода используется два основных метода:

- метод экстраполяции аналогичных или похожих сделок;

- метод реальных опционов.

Метод экстраполяции аналогичных или похожих сделок (extrapolation method of similar transactions)

Этот оценочный подход в основе своей является «прецедентным», так как определяет стоимость торговой марки через анализ уже состоявшихся на рынке аналогичных сделок.

Метод заимствован из практики оценки стоимости предметов искусства, когда изучается стоимость сделок по покупке/продаже схожих предметов искусства и вводятся поправочные коэффициенты.

Аналогичным образом оценивается и бренд — на основе данных о продажах сопоставимых брендов или компаний-конкурентов. Проблема поправочного коэффициента, по мнению П. Дойля, решается следующим образом.

К примеру, если предположить, что некая компания была продана по цене, в 4 раза превышающей ее балансовую стоимость, то этот же коэффициент можно использовать и для оценки аналогичной фирмы. После этого из расчетной рыночной стоимости вычитается стоимость материальных активов. В результате остается стоимость нематериальных активов, из которой следует выделить ту часть, которая приходится непосредственно на долю оцениваемого бренда.

Для эффективного использования данного метода необходимо выполнение трех условий:

1) существование фактов продажи объектов аналогичного назначения и сравниваемой полезности;

2) доступность информации о ценах продаж и действительных условиях совершения таких сделок;

3) наличие аналитической информации о степени влияния отличительных особенностей и характеристик таких объектов на их стоимость.

Отсутствие необходимых данных, обеспечивающих выполнение второго и третьего условий, приводит к тому, что становящаяся доступной информация о сделках с интеллектуальной собственностью (брендами) используется в оценке всего лишь как сигнальная (ориентировочная), не влияющая на итоговое значение искомой рыночной стоимости.

Данный подход имеет следующие недостатки:

- многие компании имеют внушительный портфель торговых марок, и выделить стоимость оцениваемой марки достаточно сложно;

- поиск сопоставимых компаний и марок очень сложен.

Оценки стоимости бренда в рамках данного подхода будут тем точнее, чем ближе друг к другу рассматриваемые аналоги компаний по структуре баланса и части активов, соотношению стоимости задействованных активов и показателей операционной деятельности и т.д. Применительно к отечественным компаниям удовлетворительные оценки такого рода получить практически не удается, т.к. подавляющее большинство компаний оценок своих нематериальных активов (в том числе брендов) не публикуют.

Метод реальных опционов (real option's approach)
В условиях экономической нестабильности традиционные подходы к оценке стоимости и ее управлению зачастую искажают стоимость активов. Это связано, прежде всего, с тем, что многие традиционные методы оценки не учитывают гибкость бизнеса и возможность принятия различ​ных управленческих решений в ответ на изменения внешней среды.

Рассмотрение бренда как реального опциона и соответствующий метод оценки предоставляют возможность учитывать при определенной стоимости бренда вероятные изменения внешних условий и адекватную реакцию менеджмента на них.

Опцион имеет свою ценность, которая, однако, постоянно меняется, поэтому с ней ассоциирован риск, причем в отличие от финансовых опционов есть положительная вероятность потерь (катастрофическая неудача, кратковременный спад, постепенная деградация). Чтобы оценить опцион, необходимо рассчитать следующие параметры: безрисковую процентную ставку, стандартное отклонение денежных потоков, цену и срок исполнения. Стоимостью бренда в данном случае будет цена базового актива, а стоимостью развития бренда будет цена исполнения опциона.

Данный метод может быть полезен при расчете целесообразности марочных расширений. Однако параметры модели и допущения в ходе расчетов затрудняют применение данной модели на практике.

Доходный подход к оценке стоимости бренда

Доходный подход, или метод оценки стоимости бренда по дисконтированным денежным потокам (the discounted cash flow valuation method), основан на прямом прогнозе генерируемых брендом будущих поступлений. Данный подход является прямой «калькой» метода, применяемого инвесторами для оценки стоимости компании, а, следовательно, связывает стоимость брендов с ценами акций.

Калькуляция стоимости бренда по дисконтированным денежным потокам включает три обязательных этапа:

- прогнозирование денежных потоков;

- оценка генерируемых брендом доходов (отделение создаваемой маркой стоимости от той, которая генерируется иными нематериальными и материальными активами);

- определение ставки дисконтирования.

Прогнозирование денежных потоков

Реализация данного подхода начинается с составления прогноза объема продаж и операционной прибыли, получаемой от бренда, за определенный период планирования (5-10 лет). На этом этапе необходимо исключить из расчетов продажи и прибыли от других брендов и немарочных продуктов.

Оценка генерируемых брендом доходов

Эта оценка осуществляется в два этапа: (1) доходы от материальных активов отделяются от доходов нематериальных активов, (2) нематериальные доходы в свою очередь разделяются на доходы от бренда и доходы от других нематериальных активов.

Определение ставки дисконтирования

Для оценки текущей стоимости бренда его будущие доходы следует дисконтировать. При этом ставка дисконтирования зависит от рисков и стабильности будущих доходов. Поскольку сопряженные с высокими рисками доходы оцениваются ниже, чем относительно безопасные, ставка дисконтирования в таких случаях повышается.

Стоимость бренда

Стоимость бренда определяется как сумма текущей и дальнейшей (остаточной) приведенных стоимостей денежных доходов.

Стоимость бренда = приведенная стоимость денежного потока за период прогнозирования 

+ приведенная стоимость денежного потока после периода прогнозирования =
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где BV — стоимость бренда,

CFt — приведенная стоимость денежного потока за период прогнозирования,

PVt — приведенная стоимость денежного потока после периода прогнозирования,

r — ставка дисконтирования.

Итоговая стоимость бренда является суммой дисконтированных денежных потоков в год оценки и за пять лет прогноза, которые могут быть отнесены только на счет бренда, а также приведенной стоимости остатка.

Денежные потоки после периода планирования обычно определяются по бессрочному методу с допуском, что марка получает свою стоимость капитала до бесконечности. Приведенная стоимость остатка рассчитывается как приведенное значение бесконечного аннуитета (Аннуитет (annuity) — вид периодической уплаты фиксированной или варьирующейся суммы, вытекающей из контрактных обязательств. Аннуитет бывает непрерывным, когда платежи выплачиваются через определенные промежутки времени, бесконечным (вечным), не ограниченным какими-либо сроками) величиной денежного потока от бренда в последний год прогнозирования. Формула приведенного бесконечного аннуитета имеет следующий вид:
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где PVA — величина бесконечного аннуитета,

R — величина денежного потока от бренда в последний год прогнозирования,

r — ставка дисконтирования.

Другой распространенный подход к определению приведенной стоимости бренда основан на применении показателя «цена акций / доходы» (price/earnings ratio, Р/Е). Для этого коэффициент Р/Е (для зрелых компаний в соответствующей отрасли или аналогичных сферах деятельности) умножается на чистый доход, генерируемый брендом за последний год.

П. Дойль приводит для расчета следующий пример: если в 7-й год стоимость должна составить £8 млн, а средний коэффициент Р/Е равен 11, то дальнейшая стоимость будет равна £88 млн, а ее приведенная стоимость составит £45 млн .

В рамках доходного подхода выделяют три основных метода:

1) метод ценовой премии;

2) метод освобождения от роялти;

3) экспертный метод:

- модель оценки Interbrand Group;
- модель оценки Brand Finance.
Метод ценовой премии (price premium method)
Этот метод учитывает то обстоятельство, что бренд, имеющий лояльных потребителей, позволят производителю устанавливать более высокую цену, то есть надбавку к «нормальной цене». Иными словами, брендированный товар можно продать дороже, чем небрендированный, то есть получить ценовую премию.

Итоговая формула расчета стоимости бренда с учетом дисконтирования имеет следующий вид:
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где Bv — ценовая премия с учетом дисконтирования (стоимость бренда),

Рь — цена марочного товара,

Рq — цена небрендированного товара,

Qb — прогнозируемый объем продаж марочного товара,

di — ставка дисконтирования для каждого периода.

Следовательно, из цены, которую готовы заплатить лояльные потребители, вычитается цена небрендированного товара данной продуктовой категории. Затем полученная разность умножается на прогнозируемый объем продаж товара под рассматриваемой маркой (в натуральном выражении) за все время жизненного цикла марочного товара. Стоимостью бренда в данном случае будет являться приведенная к настоящему моменту сумма будущих ценовых премий.

Формула для определения ставки дисконтирования имеет следующий вид:
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где t — количество лет, в течение которых от бренда будут поступать денежные потоки,

r - ставка дисконтирования.

В результате стоимость бренда состоит из суммы всех дисконтированных потоков ценовой премии за период, в течение которого планируется получать доход от бренда (обычно 5-7 лет).

В том случае, когда брендированный и небрендированный товары продаются по одной цене, стоимость бренда определяется на основе разницы в объемах продаж этих товаров в денежном выражении.

Этот метод часто используется в реальной практике оценки брендов. Так, он применялся экспертами для оценки брендов российского концерна «Калина»: по результатам экспертизы бренд «Маленькая фея» был оценен в $5 млн, а «Черный жемчуг» — в $25 млн.

Недостатки метода ценовой премии состоят в том, что при расчетах применяются субъективные оценки: во-первых, насколько удачно подобран аналог (сложность нахождения небрендированного аналога, вариативность цен в разных регионах, сезонные изменения и т. п.); во-вторых, насколько точно был спрогнозирован объем продаж; в-третьих, насколько правильно была рассчитана продолжительность жизненного цикла бренда, определяющая то время, в течение которого от бренда будут поступать денежные потоки.

Метод освобождения от роялти (royalty relief valuation method)
Основой метода освобождения от роялти является предположение, что если бы компания использовала бренд по договору лицензии или франчайзинга, то она должна была бы выплачивать лицензиару некоторый процент в виде роялти. Но поскольку оцениваемый бренд является собственностью компании, роялти капитализирует сама компания. Таким образом, сумма дисконтированных потенциальных роялти, выплачиваемых лицензиару, и будет составлять стоимость бренда:
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где m — количество лет производства продукции с использованием бренда,

R — ставка роялти, измеряемая в процентах,

Сi — стоимость продаж продукции под лицензионным брендом в i-м году,

r — ставка дисконтирования.

Ставка роялти (R) может устанавливаться в процентах от стоимости чистых продаж лицензионной продукции, ее себестоимости, валовой прибыли или определяться в расчете на единицу выпускаемой продукции. Чаще всего расчет роялти осуществляется в процентах от стоимости продаж продукции.

Значение ставки роялти выбирается из диапазона, указанного для стандартной ставки роялти.

Для перехода от стандартной ставки роялти к ставке, указываемой в лицензионном договоре, используются поправки (в первую очередь, отражающие объем передаваемых прав по лицензионной сделке). Так, наиболее высоки ставки роялти по полным лицензиям, наименьшие — по неисключительным (простым) лицензиям.

Метод освобождения от роялти для оценки стоимости бренда имеет свои преимущества и недостатки. Ключевое преимущество этого метода состоит в том, что расчеты имеют отраслевую специфику. К его главному недостатку относят то, что на практике достаточно сложно рассчитать ставку роялти с учетом прогнозируемого срока активного рыночного существования бренда и эффективности его использования.

Экспертные методы (expert valuation methods)
Среди основных экспертных методов калькуляции стоимости бренда по дисконтированным денежным потокам можно выделить следующие:

· модель оценки Interbrand Group,
· модель оценки Brand Finance.
Модель оценки Interbrand Group
Международная консалтинговая компания Interbrand Group с 1993 г. ежегодно составляет рейтинги стоимости наиболее дорогих брендов мира.

При составлении рейтинга компания Interbrand применяет ряд строгих критериев:

а) бренды должны быть глобальными, приносящими существенный доход на главных мировых рынках; при этом каждый участник рейтинга должен зарабатывать как минимум треть своего дохода за пределами родной страны;

б)
бренд должен быть известен не только целевым потребителям продукта, но и широким массам;

в)
оцениваемая компания должна иметь общедоступные маркетинговые и финансовые показатели своей деятельности.
Следует заметить, что данным критериям не соответствуют, а следова​тельно, не входят в сотню сильнейших мировых брендов, например, про​изводитель кондитерских изделий Mars и телекомпания CNN, крупнейший американский сетевой ритейлор Wal-Mart.
Методика оценки стоимости бренда Interbrand
Согласно методике, разработанной британской консалтинговой фирмой по вопросам брендинга Interbrand, определение рыночной стоимости брендов может осуществляться в двух формах (рис. ):

а)
на основе будущих доходов бренда,

б)
на основе текущих доходов бренда.
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Оценка стоимости бренда на основе будущих денежных доходов

Такая оценка проводится в несколько этапов. В качестве иллюстрации метода воспользуемся табл. 

Этап 1: Прогнозирование денежных потоков. Анализ начинается с составления прогноза объема продаж и операционной прибыли на определенный период планирования (обычно 5-10 лет).

Этап 2: Определение доходов, генерируемых непосредственно брендом. Сначала выявляются доходы от нематериальных активов — остаток, который получает компания после вычитания доходов от материальных активов (стоимость производственного оборудования и помещений, кредиторской задолженности, запасов и др.) из общей операционной прибыли. Поскольку используемые материальные активы, составляющие физический капитал, представляют собой относительно ликвидные ценности, то риск владения ими минимален. Следовательно, в качестве показателя прибыльности может использоваться безрисковая норма прибыли, обычно приравниваемая к доходности десятилетних государственных долговых обязательств, составляющая 5%. При вычитании из операционной прибыли отчислений за физический капитал получается экономическая добавленная стоимость (EVA), которая представляет собой доход от нематериальных активов.

Таблица 4.8. Определение стоимости бренда, £ млн

	Показатели
	Годы

	
	0
	1
	2
	3
	4
	5

	Объем продаж
	250,0
	262,5
	275,6
	289,4
	303,9
	319,1

	Операционная прибыль (15%)
	37,5
	39,4
	41,3
	43,4
	45,6
	47,9

	Используемый физический капитал
	125,0
	131,3
	137,8
	144,7
	151,9
	159,5

	Отчисления за используемый физический капитал (5%)
	6,3
	6,6
	6,9
	7,2
	7,6
	8,0

	Экономическая добавленная стоимость (EVA)
	31,2
	32,8
	34,4
	36,2
	38,0
	39,9

	Добавленная стоимость бренда (70%)
	21,9
	23,0
	21,1
	25,3
	26,6
	27,9

	Ставка налога (30%)
	6,6
	6,9
	7,2
	7,6
	8,0
	8,4

	Добавленная стоимость бренда после уплаты налога (BVA)
	15,3
	16,1
	16.9
	17,7
	18,6
	19,5

	Ставка дисконтирования (г = 15%)
	1,0
	0,87
	0,76
	0,66
	0,57
	0,5

	Дисконтированный денежный поток
	15,3
	1 14,0
	12,8
	11,7
	10,6
	9,7

	Кумулятивная приведенная стоимость
	58,8

	Приведенная стоимость остатка
	64,8

	Стоимость бренда
	123,6


На этом этапе требуется оценить, какая часть доходов от нематериальных активов генерируется непосредственно брендом. 

Чрезвычайно важно для дальнейших расчетов точно определить добавленную стоимость, приходящуюся исключительно на сам бренд.

Методика анализа Interbrand позволяет решить эту задачу. Эксперты этой компании проводят анализ, позволяющий выделить и оценить ключевые факторы покупательского спроса и их зависимость от бренда. В основе анализа — существующие исследования рынка, а также данные фокус-групп и интервью, организуемых консультантами Interbrand. В случае необходимости компания проводит дополнительные маркетинговые исследования.

Результатом становится процентный показатель, выражающий роль бренда в EVA. Методика определения этого показателя является ноу-хау Interbrand. Добавленную стоимость бренда получают, умножив данный показатель на общую сумму доходов от нематериальных активов.

Следует отметить, что в России уже появились методики по определению коэффициента BVA. Одну из них разработала консалтинговая компания V-Ratio. Согласно методике V Ratio на первом этапе анализа из всего объема продаж брендированного товара выделяются те, которые создаются «брендовыми» факторами «в дополнение» к продажам, создаваемым факторами цены, качества и представленности в сети (рис. 4.8).

После того как продажи разделены на эти две группы, «брендовые» факторы разделяются еще раз. В одну подгруппу попадают продажи, которые обеспечиваются текущим стимулированием и полностью определяются текущими коммуникациями бренда. Вторую подгруппу составляют продажи, генерируемые собственно брендом: мотивом покупки является внутренняя предрасположенность потребителя к данному бренду. В результате имеется три базовых показателя для оценки бренда:

· доля продаж, обеспеченная небрендовыми факторами;

· доля продаж, обеспеченная текущими коммуникациями;

· доля продаж, обеспеченная собственной силой бренда.
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Эти показатели, по мнению экспертов компании V-Ratio, значительно различаются по рынкам, что свидетельствует о неодинаковой реакции разных рынков на мероприятия компании по развитию и поддержке брендов.

Этап 3: Определение силы бренда. Чтобы определить силу бренда, специалисты Interbrand используют семь критериев (табл. ). Значение каждого из них указывается в баллах (процентах). Полученные процентные значения суммируются, чтобы получить результирующий показатель, называемый силой бренда.

Таблица  Оценка значимости критериев рыночной силы бренда по методу компании Interbrand
	Критерий
	Характеристики
	Показатели

	Лидерство (25 баллов)
	Способность бренда оказывать влияние на рынок за счет освоения значительной доли рынка, что позволяет диктовать цены, самостоятельно определять систему распределения и успешно противодействовать конкурентам.
	• Доля рынка

Осведомленность Позиционирование 

Профиль конкурентов

	Стабильность

(15 баллов)
	Жизненная сила бренда, сохраняющаяся длительное время благодаря приверженности потребителей и достигнутым успехам. Пользующиеся доверием покупателей известные бренды оцениваются по данному показателю выше новых брендов
	Продолжительность Последовательность Постоянство

Индивидуальность бренда Риски

	Рынок (10 баллов)
	Рыночное окружение бренда, перспективы развития рынка, наличие барьеров, препятствующих выходу на рынок новых конкурентов.
	Общая характеристика рынка

Особенности этого рынка Величина рынка

Динамика рынка

Барьеры для желающих выйти на этот рынок

	Интернацио​нальность (25 баллов)
	Способность бренда легко приспосабливаться к региональным и культурным особенностям. Международные бренды (глобальные, мультинациональные) представляют большую ценность, чем национальные или региональные, благодаря действию эффекта масштаба.
	Географический охват Международное позицио​нирование

Относительная доля рынка Престиж

Амбиции

	Тренд (10 баллов)
	Направления развития и способность бренда определять развитие рынка. Бренды, демонстрирующие стабильный рост объема продаж, оцениваются более высоко.
	Долгосрочные колебания рыночной доли

Возможные изменения функциональности бренда Планы развития бренда и возможности их изменения Действия конкурентов

	Поддержка (10 баллов)
	Объем и направленность маркетинговой и коммуникационной деятельности. Бренды, получающие систематические и целенаправленные инвестиции, имеют широкий круг лояльных потребителей.
	· Логическая последова​тельность передачи ин​формации

Постоянная финансовая поддержка

Интегрированные марке​тинговые коммуникации

· Доверие к бренду

	Юридическая защита (5 баллов)
	Товарные знаки и другие юридические права владельца данного бренда. Зарегистрированные торговые марки и марки, имеющие мощную правовую защиту, получают более высокий балл.
	Зарегистрированные то​варные знаки и возможности регистрации

 Судебные процессы или спорные вопросы


Этап 4: Определение ставки дисконтирования. Согласно методике Interbrand бренд может набрать максимум 100 баллов. Чем больше количество набранных баллов, т. е. чем сильнее бренд, тем меньше риски марки и тем ниже должна быть норма дисконта. Interbrand разработал собственную запатентованную «S-образную кривую» (рис. ), которая отражает зависимость нормы дисконта (ось X) от индекса силы бренда (ось Y). Норма дисконта идеального бренда (100 баллов) равна 5% , что лишь немногим выше долгосрочной прибыльности безрисковых инвести​ций. Средний бренд с индексом силы 50 имеет норму дисконта около 15%.
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Этап 5: Определение стоимости бренда. Итоговая стоимость бренда является суммой кумулятивной приведенной стоимости, т. е. дисконтированных денежных потоков в год оценки и за пять лет прогноза, которые могут быть отнесены только на счет бренда, а также приведенной стоимости остатка.

Итак, обратимся к табл. 4.8, в которой П. Дойль представил данные, связанные с расчетом итоговой стоимости бренда.

Операционная прибыль в 15% с учетом начального прогнозируемого объема продаж в £250 млн составила £37,5 млн. Отчисления за используемый физический капитал в £125 млн в размере 5% равны £6,3 млн. Таким образом, показатель EVA как разница между операционной прибылью и отчислениями за физический капитал составил £31,2 млн. Процентный показатель, выражающий роль бренда в EVA, определенный по методике Interbrand, составил 70%. Следовательно, добавленная стоимость бренда равна £21,9 млн (70% от EVA). Доходы бренда после уплаты налогов с учетом ставки налога, равной 30%, составили £15,3 млн. В представленном примере индекс силы по допущению равен 50 баллам, что соответствует норме дисконта, равной 15%. В итоге дисконтированный денежный поток в начальный период, который взят за точку отсчета, равен £15,3 млн.

В табл. 4.8 итоговая стоимость бренда составила £123,6 млн. Из общей стоимости бренда £58,8 млн — денежный поток за период планирования (5 лет), остальное — £64,8 млн — дальнейшая стоимость, определенная по бессрочному методу. Приведенную стоимость остатка можно рассчитать либо по формуле приведенного бесконечного аннуитета, либо с использованием показателя «цена акций/доходы» (price/earnings ratio, Р/Е).

Оценка стоимости бренда на основе текущих доходов

Компания Interbrand долгое время использовала метод оценки стоимости бренда по текущим доходам. Расчеты проводятся в пять этапов (рис. 4.8).

Этап 1: Определение денежных потоков за последние три года. На этом этапе оценки существенное отличие данного метода от метода будущих денежных доходов заключается в том, что расчеты строятся не на оценке генерируемых брендом доходов на базе прогнозируемых объемов продаж и операционной прибыли на ближайшие 5-10 лет (горизонт планирования), а на реальных результатах объема продаж и прибыли, полученной компанией за последние два года и прогнозируемой текущей.

Этап 2: Определение средневзвешенной чистой прибыли за последние три года. Рассчитывается средневзвешенный чистый доход бренда после уплаты налога за этот период времени. Средневзвешенное этих трех цифр рассчитывается в соответствии с тем, что эксперты рассматривают как наиболее и наименее важные годы. Логика такова: прибыль, полученная за относительно недавний период времени, в большей степени может служить индикатором будущих прибылей. В связи с этим можно воспользоваться трехлетней средневзвешенной, применяя весовые коэффициенты, например такие: 3 — к текущему году, 2 — к прошедшему году и 1 — к предыдущему году. Затем агрегированные прибыли делятся на сумму взвешенных факторов, которая в данном случае равна 6.

Полученный средневзвешенный чистый доход бренда после уплаты налогов и составляет основу всех расчетов. Определение средневзвешенного чистого дохода бренда после уплаты налогов за последние три года (Р) рассчитывается по формуле.
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где: Рсредневз — средневзвешенный чистый доход бренда после уплаты налогов за последние 3 года,

p1 — чистый доход бренда после уплаты налогов за текущий год,

р2 — чистый доход бренда после уплаты налогов за прошедший год,

р3 — чистый доход бренда после уплаты налогов за предыдущий год. 

Рассмотрим следующий пример: компанией за последние три года была получена чистая прибыль в размере, представленном в табл. 4.11.

Таблица 4.11

Определение средневзвешенной чистой прибыли, полученной от продаж бренда Х за последние три года

	Годы
	Чистая прибыль от продаж бренда
	Вес

	2006
	16,1
	1

	2007
	16,9
	2

	2008
	17,7
	3


Средневзвешенный чистый доход брнеда Х после уплаты налогов за последние три года составит:
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Этап 3: Определение рыночной силы бренда. Для определения силы бренда специалисты Interbrand оценивают воздействие семи факторов, которые были рассмотрены в табл. 4.10.

Предположим, что в нашем гипотетическом примере при расчете силы бренд набрал 50 баллов (табл. 4.12).

Таблица 4.12

Определение коэффициента силы бренда

	Критерий
	Максимальное кол-во баллов
	Бренд Х

	Лидерство
	25
	13

	Стабильность
	15
	7

	Рынок
	10
	2

	Интернациональность
	25
	8

	Тренд
	10
	10

	Поддержка
	10
	8

	Юридическая защита
	5
	2

	Сила бренда
	100
	50


Этап 4: Определение мультипликатора. Мультипликатор определяется уровнем силы бренда. Для этого компания Interbrand разработала модель «S-образной кривой» (рис. 4.10), которая представляет функцию соотношения мультипликатора с силой бренда графически. Чем больше сила бренда, тем больше результирующий коэффициент (мультипликатор).
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Для определения мультипликатора необходимо выставить перпендикуляр к S-образной кривой с учетом набранной брендом X рыночной силы (50 баллов). В итоге мультипликатор (коэффициент силы) бренда X с использованием модели S-образной кривой Interbrand равен 10.

Этап 5: Расчет стоимости бренда. Расчет производится умножением средневзвешенной чистой прибыли бренда, полученной за последние три года, на соответствующий мультипликатор.
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В результате итоговая стоимость, рассчитанная по методу InterbrancL на основе текущих доходов бренда, составляет £172 млн.

Недостатки метода Interbrand
Несмотря на востребованность данного метода, он имеет ряд недостатков.

Во-первых, в вину методике Interbrand всегда ставят ее субъективный характер: точность оценки стоимости бренда зависит от интуиции и опыта оценщиков.

Во-вторых, предложенные для расчетов критерии оценки силы бренда с учетом приданных им показателей относительной значимости не всегда обоснованы. К примеру, локальный бренд может лучше восприниматься потребителями и быть более прибыльным, чем глобальный. Следовательно, он может генерировать большие доходы. Однако в модели Interbrand при расчете силы бренда глобальному бренду придан больший вес, чем локальному. Соответственно, в первом случае мы получаем больший мультипликатор, который определяет в конечном счете завышенную стоимость бренда.

Модель оценки Brand Finance
Во многом похожую на Interbrand методику оценки стоимости бренда предлагает британская бренд-консалтинговая компания Brand Finance Limited.
Brand Finance предлагает следующую последовательность в оценке стоимости бренда (рис. 4.11):

1. Общее моделирование рынка.

2. Финансовые и маркетинговые прогнозы и на их основе оценка будущих денежных потоков, вычисление экономической добавленной стоимости (EVA ).
3. Калькуляция BVA-индекса (коэффициента, позволяющего вычленить из EVA часть денежных потоков, генерируемых брендом).

4. Оценка бренд-риска с помощью анализа BrandBeta™ для определения ставки дисконтирования.

5. Расчет стоимости бренда.

	Исследование рынка
	
	Финансовые данные
	
	Факторы спроса
	
	Факторы риска
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Рис. 4.11 Методика оценки стоимости бренда BrandFinance
Этап 1: Общее моделирование рынка. Осуществляется для того, чтобы определить рыночный спрос и положение отдельного бренда с учетом других участников рынка. Обычно модель сегментируется. Калькуляция стоимости бренда обычно производится для каждого сегмента в отдельности, поскольку бренды, обладая ценностью лишь в контексте определенного сегмента, создают в нем различную добавленную стоимость. В результате оценки брендов обычно сегментируются по отдельным рынкам и затем суммируются для получения интегральной стоимости бренда.

Этап 2: Финансовые и маркетинговые прогнозы и на их основе оценка будущих денежных потоков, вычисление EVA. На данном этапе на основе прогноза совокупных доходов, которые принесет бренд за определенный период времени (горизонт планирования, как правило, составляет от 5 до 10 лет), происходит расчет денежных средств, поступающих от нематериальных активов.

Этап 3: Анализ добавленной стоимости бренда (BVA™). Для этого используется специально запатентованная компанией методика анализа добавленной стоимости бренда (Brand Value Added — BVA™) Применяя коэффициент BVA™ к EVA, можно рассчитать добавленную стоимость бренда.

Этап 4: Определение ставки дисконтирования с помощью анализа BrandBeta™. Формула ставки дисконтирования по методу Brand Finance такова:

Ставка дисконтирования (r) = Безрисковая норма прибыли + (Премия за риск вложения капитала × Риск отрасли )× Бета-оценка бренда,
(4.9)
где:

безрисковая норма прибыли — доходность долгосрочных государственных ценных бумаг;

премия за риск вложения капитала — дополнительный доход, который инвесторы планируют получить от вложения капитала в бизнес-проект;

риск отрасли — показатель, варьирующийся в пределах [0—1]; 

бета-оценка бренда (BrandBeta™) — показатель, варьирующийся в пределах [0-2]. Чем сильнее бренд, тем ниже его бета-оценка и тем ниже ставка дисконтирования.

Для оценки степени риска дохода бренда сначала нужно выявить безрисковую процентную ставку для того географического рынка, на котором проводится данная оценка.

BrandBeta™ анализ бренда начинается с экспертной оценки силы бренда. Так же, как и в модели Interbrand, бренд максимально может получить 100 баллов (табл. 4.13).
Таблица 4.13

Оценка силы бренда по методике BrandFinance
	Показатели
	Балл (0 – 100)

	Время нахождения на рынке
	0 - 10

	Эффективность дистрибуции
	0 – 10

	Рыночная доля
	0 – 10

	Рыночная позиция
	0 – 10

	Темп роста продаж
	0 – 10

	Ценовая премия
	0 – 10

	Ценовая эластичность
	0 – 10

	Затраты на маркетинг (маркетинговая поддержка)
	0 – 10

	Осведомленность о рекламе (действенность рекламы)
	0 – 10

	Осведомленность о бренде (лояльность бренду)
	0 – 10

	Итого
	0 – 100


В зависимости от количества баллов компания Brand. Finance ранжирует бренды по категориям, имеющим буквенное обозначение (табл. 4.14).

Таблица 4.14. Шкала рейтингования брендов

	Количество баллов
	Рейтинг
	Количество баллов
	Рейтинг

	91-100
	AAA
	41-50
	В

	81-90
	АА
	31-40
	ССС

	71-80
	А
	21-30
	СС

	61-70
	ВВВ
	11-20
	С

	51-60
	ВВ
	1 - 10
	D


С помощью общей суммы баллов и специального графика (рис. 4.12) определяется бета-оценка, которая и подставляется в формулу ставки дисконтирования (формула 4.9).


Этап 5: Оценка стоимости бренда. Итоговая стоимость бренда является суммой дисконтированных денежных потоков, генерируемых брендом за прогнозируемый период, и приведенной стоимости остатка, которая рассчитывается как приведенное значение бесконечного аннуитета величиной денежного потока от бренда в последний год прогнозирования.

Недостатки метода Brand Finance
Недостатки у данного метода в принципе те же, что и у метода Interbrand. Главный из них — субъективный фактор: точность оценки стоимости бренда зависит от интуиции и опыта оценщиков.

Стоимостная оценка марочного капитала
Шринивазан, Пак и Чанг из Школы бизнеса Стэнфордского университета в 2001 году разработали методику, которую они назвали «КАРТА КАПИТАЛА: измерение, анализ и прогнозирование марочного капитала и его источников». Это, пожалуй, единственное исследование, в котором именно марочный капитал, а не стоимость марки, измеряется в денежной форме.

В предложенной модели «марочный капитал» принимается равным произведению дополнительной вероятности покупки по сравнению с базовым брендом на количество приобретаемой покупателем продукции и величину удельной валовой прибыли:

eij = qi Δpijgj

(6)
eij - капитал марки j ($ в год), приносимый покупателем i;

qi - количество продукции, приобретаемой покупателем i (единиц в год);
pij - дополнительная вероятность выбора покупателем i марки j по сравнению с базовым брендом;

gj - удельная валовая прибыль марки j ($ за единицу).

Агрегирование величин индивидуального марочного капитала, получаемого за счет каждого отдельного потребителя в репрезентативной выборке размером N, и распространение результата на весь рынок (или рыночный сегмент), дает нам агрегированное (или на уровне сегмента) измерение марочного капитала еi:

ei = (T/Q) gj Σqi Δpij
Более точно, марочный капитал на товарном рынке - это дополнительный доход каждый год, получаемый за счет марки в сравнении с маркой, в основе которой такой же продукт и цена, но при этом предпринимаются минимальные усилия по ее продвижению (базовая марка).
где T обозначает суммарную годовую емкость рынка в натуральном выражении, a Q обозначает суммарную годовую емкость по выборке

(т.е. Q = Σqi)

Таким образом, отношение (T / Q) позволяет распространить результаты выборки на генеральную совокупность в целом (т.е. надо посмотреть, во сколько раз генеральная совокупность больше выборки и эту величину умножить на марочный капитал, высчитанный по выборке).

Для оценки стоимости марки авторы предлагают умножить рассчитанную величину марочного капитала на предполагаемое количество лет существования бренда на рынке и дисконтировать эту величину. Ставку дисконтирования предлагается рассчитывать на основе показателя «сила марки», который высчитывается в ходе исследования.

Как видно из предложенного уравнения, наибольшую сложность представляет расчет «дополнительной вероятности» р - р' (= р) как результата усилий компании по продвижению бренда.

Необходимо рассчитать вероятность выбора базового и исследуемого брендов с помощью множественной логистической регрессии.

В качестве независимых переменных в этом уравнении выступают «общее предпочтение» марки и ее «доступность» (рис. 2.12).

Вероятность выбора базового бренда с минимальными усилиями по продвижению зависит от трех элементов: 1) лежащего в основе продукта (стрелка а), 2) доступности марки за счет «проталкивания» (т.е. усилий сбытового персонала по продвижению продукта в каналах распределения) - стрелка б и 3) известности марки за счет «проталкивания» (т.е. товар «ставится на полки» магазинов и за счет этого покупатель знакомится с ним) - стрелка в.

Дополнительная вероятность покупки (= р -р') возникает за счет:

· увеличения известности марки;

· более полного восприятия физических свойств продукта (под влиянием известности марки);

· особого предпочтения марки, основанного не на свойствах продукта (иррациональность выбора).
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Рис. 2.12. Механизм формирования расширенной вероятности выбора марки [114]
*Включаег в себя полезные свойства конкретной марки и восприятие, основанное не на физических свойствах марки

Последние два пункта на рисунке 2.12 объединены как «расширенный имидж марки».

Высокий уровень знания марки помимо того, что напрямую воздействует на потребительский выбор (стрелка г), также стимулирует торговые организации к закупке активно рекламируемых брендов - торговым представителям требуется меньше усилий, чтобы «поставить» товар на полки, а у потребителя появляется дополнительный шанс найти в продаже новую продвигаемую марку (стрелки е и з).

В том случае, если потребитель знаком с маркой, у него складывается определенное ее восприятие (ассоциации и образы). Сильные, положительные и уникальные ассоциации, припи​сываемые бренду, способны повлиять на предпочтение в отношении марки и положительно повлиять на покупательский выбор (стрелка д). В дополнение, такое расширенное предпочтение марки стимулирует интерес дистрибуторов (стрелка ж) и также влияет на выбор покупателя (стрелка з).

В рассматриваемой модели предлагается методика оценки каждого из рассмотренных элементов «доступности» и «предпочтения», их агрегирование и, в конечном итоге, оценка дополнительной вероятности. Кроме того, оказывается возможным оценка важности каждого из элементов и моделирование по типу «что, если».

Методика «карта капитала» применима в отношении фасованных товаров и для некоторых товаров длительного пользования. Главный ее недостаток - сложность в выборе базового бренда, с которым сравниваются все остальные. Поэтому вычисленная стоимость марочного капитала - величина относительная. Тем не менее, это единственное найденное в литературе описание финансовой оценки марочного капитала. По мнению авторов методики, от марочного капитала, оцененного в денежных единицах, можно перейти к оценке стоимости марки: для этого марочный капитал умножается на предполагаемое число лет жизненного цикла бренда и затем денежный поток дисконтируется (ученые говорят, что ставку дисконтирования можно попытаться определить с помощью показателя «сила бренда», который рассчитывается в ходе исследования).

� EMBED Equation.3  ���
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