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Введение


Один из гигантов рекламного рынка - Young & Rubicam - объявил, что брэнды постепенно занимают в нашей жизни место, ранее принадлежавшее религии. И, действительно, мы носим Прада или Глория Джинс, пьем Липтон, Ахмад, Нескафе и Кока-Кола, всей семьей ходим в Макдональдс, покупаем новорожденным памперсы, девушки мечтают, чтобы избранник подарил им, наконец, Тиффани или Картье, а те, в свою очередь  о Патэк Филипп и Мерседесе. Покупая прессу, мы отдаем предпочтение тому или иному бренду: Жизнь или Коммерсант, Космополитан или Вог.

Брэнд, как нематериальный актив компании, наряду с патентами, авторскими правами, лицензиями и ноу-хау, имеет свою стоимость, и эта стоимость  достигает весьма и весьма значительных размеров, порой существенно превышая стоимость других активов компании: в ряде случаев его доля достигает от 40 до 90% стоимости всех активов. Целью использования концепции брендинга, актуальность которого  сопряжена с ужесточением конкуренции на рынке, является получение сильного, конкурентоспособного бренда, обладающего достаточным марочным капиталом.

В первой части настоящей работы определены основные теоретические аспекты марочного капитала компании (или капитала бренда), в том числе определена структура его активов, приведены различные методы  оценки марочного капитала.

Во второй части работы, посвященной анализу активов марочного капитала медиахолдинга на примере российского медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус», уделено внимание специфике управления марочным капиталом в медийной отрасли.

1. Марочный капитал: понятие, структура, методы оценки

Активы любого предприятия, как известно,  представляют собой  его имущество, которое состоит из материальных, финансовых и нематериальных активов, к числу которых относятся  торговые марки, фирменные знаки, патенты, «ноу-хау», другие виды интеллектуальной собственности, прав на пользование.  Активы бренда также относятся к нематериальным активам предприятия  (наряду с патентами, авторскими правами, лицензиями и ноу-хау, репутацией). При этом, бренд – важный актив компании, а товарный знак – это ак  тив торговой марки[11,С.718]. 


Впервые стоимость своего бренда в балансовый отчет в 1988 году включила английская продуктовая компания RHM (Rank Hovis Mcdougl). Стоимость бренда может составлять от 40 до 90% от рыночного капитала

компании, десятки миллиардов долларов.

Представляется необходимым дать определение понятия «марочный капитал». В литературе нет единого подхода к определению данного понятия.


С точки зрения одних авторов (например, Ф.Котлера) марочный капитал - это тот позитивный отличительный эффект, который выражается реакцией клиента на продукт или услугу вследствие известности их названия[10,C.192]. Таким образом, марочный капитал - «золотая кладовая будущих прибылей».  Для получения дополнительной прибыли или марочного капитала от бренда, существующего только в сознании потребителей [7,С.52], что справедливо отмечает В.Н.Домнин, необходимо определить: осведомленность потребителей о бренде, лидерство в товарной категории (долю рынка), лояльность бренду, чувствительность к бренду, ценовую эластичность, эффективность марочных коммуникаций, а также влияние дистрибьюции товара, цены, качества и ценностей бренда на величину прибыли.


По мнению других авторов, рассматривающих марочный капитал не с точки зрения производимого эффекта, а с точки зрения структуры, марочный капитал («капитал бренда», brand equity) это набор активов, включая известность марки, лояльность покупателей, воспринимаемое качество, ассоциации, связаннные с брендом, а также другие составляющие (патенты, товарные знаки и отношения в каналах товародвижения), добавляющие (или сокращающие) ценность предлагаемого продукта. В частности данной позиции придерживается Д.Аркер, выделяя при этом следующие пять признаков марочной ценности (премиальной цены марочного товара), которые в свою очередь формируют активы марочного капитала:

- осведомленность потребителей о марке;

- восприятие качества и репутации;

- лояльность потребителей,

-  ассоциации бренда;

-другие запатентованные ценности бренда (товарные знаки, инновационность и т.д.)


Стоимость марки (brand value) можно считать денежной оценкой марочного капитала.


Существует  три основных аспекта оценки бренда, согласно Е.Л. Ведрову, Д.В.Петухову, А.Н.Алексееву (2006):

Определение способности бренда приносить дополнительную прибыль;

Определение силы бренда-меры влечения потребителя, оцениваемой по семи критериям (лидерство,стабильность,рынок,интернациональность,тренд,поддерэка,юридическая защита).    
Определение вклада бренда непосредственно в  продажи компании.

Методы определения рыночной стоимости бренда, торговой марки:

  - метод дополнительного дохода (Premium Profit, Economic Value Added (EVA)),

  - метод будущих доходов (Future Earnings),

  - метод вычитания стоимости активов фирмы из её рыночной стоимости

(компании The Brand Consultancy)

  - метод избыточных доходов (Excess Earnings),

  - метод вычисления затрат на замещение бренда (Expenses to Substitution),

  - метод суммарных затрат на развитие бренда (Activity Based Costing (ABC),

  - метод дисконтной ставки (Discount Rate),

  - метод учета рыночных трансакций (Market Transactions),

  - метод экспертных оценок брендов (Expert Valuation),

  - метод роста притока наличности (Discounted Cash Flows (DCF),

  - метод отчислений за использование торговой марки (Relief from Royalty),

  - метод дохода по акциям,

  - комплексная оценка (Interbrand). Метод Interbrand Group: при оценке

рыночной стоимости учитывается «вес» бренда, «длина» бренда, «ширина»

бренда, «глубина» бренда, стоимостное выражение марочного капитала

определяется с помощью подсчета чистой текущей стоимости прибылей в

будущем с учетом финансовых прогнозов, роли брендинга, силы бренда,

стоимости бренда. Методика Brand Asset ® Valuator (BAV).


Основными из перечисленных традиционно считаются два подхода: метод дисконтированного денежного потока и метод капитализации доходов. Оба подхода отражают политику сбыта или закупок компании и базируются на рыночных оценках торговой марки. В таком случае эффективность менеджеров, ответственных за торговую марку, должна измеряться ростом стоимости марки и чистой прибыли компании за отчетный период


Первая проблема, возникающая при рассмотрении метода дисконтированного денежного потока, заключается в выборе прогноза. Перспективы на будущее включают оценку прибыли, которую принесут маркетинговые мероприятия. Теоретически между ними можно провести границу, но это только усложняет дело. Как правило, с большим или меньшим успехом оцениваются тенденции развития и делается скидка на известные или возможные изменения. В этом и заключается ошибка: при инвентаризации марочного капитала не учитываются будущие прибыли.


Метод капитализации доходов, приближенный к реальностям жизни, пропагандирует в Великобритании компания Interbrand. И торговые марки, и компании котируются и продаются на основе данных о последних чистых прибылях, умноженных на коэффициент, варьирующийся от 5 до 50 (обычно 10-20) и отражающий ожидания участников рынка. Очевидно, что окончательная оценка зависит прежде всего от значения коэффициента, поскольку доходы – величина фактическая. Interbrand использует в своей работе обширный набор факторов, позволяющих исчислить единственно верный коэффициент. Можно спорить о методологии и результативности этого подхода, но проблема заключается не в нем. 


В любом случае точные цифры не так важны, главное – смещение фокуса внимания с краткосрочных результатов на перспективу, что позволяет оценить размеры марочного капитала. Какие бы расчеты не производились, растущая марка обладает большим капиталом по сравнению с убывающей, обладающей той же самой краткосрочной прибыльностью. 
1.1 Осведомленность потребителей о марке 

Осведомленность о торговой марке относится к способности клиентов  признать бренд при различных условиях и ссылание на фирменный знак или логотип, эмблему и так далее к определенным ассоциациям. В литературе под осведомленности потребителей о марке принято понимать «способность идентифицировать марку внутри категории, и именно в том объеме, который делает возможной покупку (вспоминание или узнавание)». Это помогает клиентам понять, к какому товару или категории услуги принадлежит бренд и что товары и услуги проданы под фирменным знаком. Это также гарантирует, что клиенты знают, какие из их потребностей удовлетворены брендом посредством его товаров. Осведомленность о торговой марке имеет жизненную важность, так как клиенты не будут рассматривать Ваш бренд, если они не будут знать о нем.


Как справедливо утверждают Росситер и Перси «... человек не может покупать, пока он или она не получит первого представления о торговой марке» (Rossiter & Percy, 1997, с. 113). С этим связана необходимость «осознания» марки, представления о марке до ее приобретения. С этой точки зрения получается две основных проблемных ситуации. Либо покупатели узнают (узнавание) марку в ситуа-ц и и совершения покупки (например, в супермаркете), либо они вспоминают (вспоминание) о ней уже перед настоящей покупательской ситуацией (например, на пути в супермаркет). Обычно узнавание марки является визуальным процессом, это означает, что упаковка продукта , логотип, формы и цвета узнаются . 


Степень известности бренда определяется как процент целевой аудитории, который может вспомнить данный бренд.

1.2 Восприятие качества и репутации


В противоположность  осведомленности потребителя о марке, его вспоминание о марке - это почти всегда вербальный процесс, когда потребность в категории становится пусковым стимулом для соответствующего процесса поиска. 


Можно выделить следующие пять личностных особенностей восприятия марки:
- представления о качестве товаров, которые следует покупать;
- представления о ценах на товары соответствующего качества;
- представления об уровне доходов, необходимом для потребления товаров;
- представления о сфере занятости, обеспечивающей необходимый уровень доходов;
- представления о стандартах потребления, соответствующих социальному статусу потребителя (престиж)


Восприятие товара во многом определяется репутацией торговой марки, которая отражает определенные сочетания качества, цены и престижа продукции. Ценовой уровень марки также воспринимается в комплексе с другими параметрами.


Потребительское восприятие качества определяется не уровнем технологии, способом изготовления или нормативными документами. Решающую роль здесь играет потребительский опыт, знания о товаре и его использовании, а также те массовые представления, которые компенсируют недостаток личного опыта и знаний. Потребительское качество марки связано с взаимодействием с ней на всех этапах (поиск, выбор, покупка, использование, послепродажное обслуживание и т.п.), а также от того идеального результата, каким его представляет потребитель.

В некоторых случаях ценовые факторы могут оказывать негативное влияние на восприятие марки, особенно если спрос потребителей эластичен по цене.

Важным слагаемым репутации торговой марки является ее престиж. Престиж, как правило, отражает традиционно свойственный марке высокий уровень качества, который, в свою очередь, крайне редко достигается при поддержании невысоких цен. Для обеспеченных потребителей значение престижа марки возрастает. Так, с ростом доходов они стремятся приобретать товары «с именем», соответствующим текущему и желаемому в будущем социальному статусу.


Изучение восприятия потребителем качества товара дает возможность получить информацию, необходимую для разработки проекта бренда и позиционирования его ценностей.


Уровень восприятия качества и репутации бренда определяется степенью соответствия имиджа и характера бренда нуждам и желаниям потребителей.

1.3 Лояльность потребителей торговой марке


Высокий уровень неудач новых продуктов увеличивает привлекательность торговых марок «с историей», хорошо известных на рынке. Сильные торговые марки, имеющие давних и верных пользователей, более предсказуемы в плане прибыльности. В силу низкого уровня риска компании, владеющие сильными марками, представляют особую ценность для инвесторов, а покупательская лояльность обусловливает дополнительные преимущества. Во-первых, лояльность подразумевает низкие маркетинговые расходы. Новым или неуспешным торговым маркам еще предстоит борьба за выживание, что неизбежно сказывается на уровне прибыли, так как реклама и продвижение, направленные на «завоевание» новых потребителей, требуют чрезвычайно высоких расходов, в сравнении с мероприятиями по удержанию уже имеющихся покупателей. По данным некоторых исследований, завоевание новых потребителей стоит в шесть раз дороже, чем удержание уже существующих. Во-вторых, сильные торговые марки способны  преодолевать препятствия (и даже выбираться из катастрофических ситуаций), фатальные для слабых марок. По результатам выборочной проверки, некоторые упаковки лекарства «Tyienol», ведущей торговой марки болеутоляющих средств, оказались недоброкачественными. Препарат на несколько недель был изъят из продажи. Когда лекарство вернулось в аптеки, потребительский спрос отнюдь не уменьшился, что подтвердило прочные позиции торговой марки на рынке.


Сущность лояльности бренда определяется субъективным фактором расширения границ, внутри которого изменение бренда не приводит к качественным изменениям в поведении потребителя. Если эти характеристики (качество, ассортимент, цена и т. п.) в представлении покупателя выходят за пределы дозволенного, тогда потребитель использует другие марки (бренды).


На поведение потребителей влияет множество факторов:

- повышение цен; 
- снижение качества товара, нестабильное качество; 
- недостаточный ассортимент; 
- длительное (регулярное) отсутствие товара в местах продаж; 
- временное отсутствие в местах продаж; 
- низкое качество гарантийного и сервисного обслуживания; 
- невыполнение обещаний, данных производителем, и т. д. 


Поведение покупателя зависит также и от способности прощать незначительные погрешности и шероховатости, связанные с технологией производства.


Степень лояльности к бренду прямо пропорциональна ширине границ, внутри которых его характеристики могут изменяться, и обратно пропорциональна степени требовательности и критичности потребителя по отношению к избранному бренду. При планомерном укреплении отношений «потребитель — бренд» степень лояльности возрастает.


При изменении рыночной ситуации и усилении конкуренции лояльность к бренду позволяет фирме сохранить большинство своих потребителей.


Проведенные в США исследования показали, что 10% потребителей, отличающихся высокой степенью лояльности к бренду, приносят компании более 50% всех доходов. Притом покупательная активность наиболее лояльных потребителей в три раза превышает активность группы наименее лояльных потребителей.


Уровень лояльности потребителей определяется как процент выбора потребителем данного бренда при наличии других альтернатив.
1.4 Ассоциации бренда


При взаимодействии с брендом, его рекламой, названием, визуальным образом, у потребителя возникают различные ассоциации(brand associations). К ассоциациям марки относятся различные намеки, подтексты, двойные смыслы. 
Различные уровни ассоциаций бренда связаны с его содержанием, индивидуальными и социальными качествами, а также традициями, обычаями, нравами и архетипами, так называемой мифологией бренда.

Это все те образы, чувства и представления, которые возникают у человека, когда он воспринимает один или несколько атрибутов марки. Образы могут быть относительно независимыми от товара, когда товар или название что-то напоминают, могут быть порождены рекламой или зависеть от потребительского опыта. К ассоциациям марки относятся также имплицитное и коннотативное содержание сообщений, исходящих от марки. В первую категорию входят различные намеки, контексты, подтексты и двойные смыслы. Ко второй группе относятся образные, эмоциональные или оценочные сообщения, передающие отношение бренда к потребителю.
Различают три уровня, на которых разрабатывается ассоциативное пространство бренда: отношения, культура и мифология. Первый уровень ассоциаций связан с содержанием бренда, его функциональными, индивидуальными, социальными и коммуникативными качествами.
1.5 Другие активы марочного капитала (товарные знаки, инновационность)

Товарный знак (торговая марка) является средством индивидуализации наряду с фирменным наименованием и коммерческим обозначением. Иными словами, главная функция товарного знака – отличать в глазах потребителя (индивидуализировать) товары или услуги конкретной фирмы (или индивидуального предпринимателя) от товаров и услуг всех остальных фирм

Существуют следующие виды товарных знаков:
1. Словесные товарные знаки. Представляют собой слово, словосочетание, либо целую фразу (слоган). В качестве словесного товарного знака можно зарегистрировать фирменное наименование (без указания формы собственности), рекламный слоган, название продукции, доменное имя. 

В качестве словесных товарных знаков защищаются как фантазийные слова (придуманные заявителем, не имеющие определённого смыслового значения), так и обычные слова и словосочетания. Однако, заявляя в качестве товарного знака известное слово, нужно знать, что оно не должно прямо указывать на те товары, которые Вы собираетесь производить под этим знаком. Например, нельзя зарегистрировать товарный знак «Конфеты» для производства кондитерских изделий.

2. Изобразительные товарные знаки. Представляют собой логотип фирмы. Главное требование к изображению, заявляемому в качестве товарного знака, - стилизация, оригинальный дизайн. Иными словами, изобразительный товарный знак не может представлять собой фотографию (или натуралистичную картинку) товаров, для маркировки которых регистрируется.

3. Комбинированные товарные знаки. Представляют собой композицию, включающую как словесные, так и графические элементы (слово и картинка в одном знаке, изображение с надписью).

4. Объёмные товарные знаки. Представляют собой трёхмерные обозначения, чаще всего это форма упаковки товаров (фирменная бутылка, флакон и т. д.)

5. Звуковые, световые товарные знаки. Например, позывные радиостанции могут быть зарегистрированы в качестве звукового товарного знака.


Инновационность марки — не столько «заточка» и поддержка существующей марки через улучшения, сколько поиск качественно нового решения. Это часть стиля, характеристика развития. Уровень инновационности марки зависит от многих факторов, основными из которых являются накопленный интеллектуальный потенциал,  наличие инвестиционных ресурсов рискового характера.
2.Анализ активов марочного капитала медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус»

2.1 Структура и иерархия брэндов 


Структура брэндов, формирующих марочный портфель холдинга, исходя из объема продаж, представлена на рис. 2.1. В течение 2008–2010 гг. брэнд Жизнь лидировал по финансовым показателям, второе место по объему выручки занимал брэнд Твой день. Соответственно, в марочной структуре медиахолдинга лидирующее положение занимает брэнд Жизнь (53%), существенный вес имеет брэнд Твой день (23%), достаточно весомыми являются также брэнды LifeNews (14%) и Маркер (8%).

Каждый из брэндов, входящих в марочный портфель медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус», управляется независимо. Однако существует общая концепция управления брэндами, опирающаяся на финансовые показатели каждого отдельно взятого брэнда.
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Рис. 2.1 - Структура марочного портфеля медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус»


Своим основным брэндом медиахолдинг «Ньюс Медиа Рус» считает брэнд Жизнь, следующими по значимости в 2010 г. считаются интернет портал LifeNews и газета Твой день, в 2011г. добавился старейший отечественный бренд Известия, многообещающими являются брэнды Маркер и Жара, новый брэнд, подающий надежды, - Bubble (табл. 2.2). 

Таблица 2.2 

Иерархия брэндов в марочном портфеле медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус»,
	Позиция 
	Брэнд 

	Основной брэнд 
	Жизнь

	Следующий по значимости основной брэнд 
	Известия, Твой день, LifeNews

	Многообещающие брэнды 
	Маркер, Жара 

	Дизайнерский брэнды, подающие надежды 
	Bubble



Данная иерархическая структура марочного портфеля медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус» основана в первую очередь на финансовых показателях выручки отдельных брэндов, принадлежащих медиахолдингу. 
2.2 Анализ осведомленности потребителей об изданиях холдинга


Уровень осведомленности целевой аудитории газеты «Жизнь», как показано на диаграмме (рис.2.2), достаточно высок среди конкурирующих  еженедельных изданий и входит в тройку лидеров.

Уровень осведомленности аудитории газеты «Известия» среди общественно-политических и деловых изданий, как показано на диаграмме (рис.2.3) также является высоким, издание входит в тройку лидеров.
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Рис. 2.2 
Уровень осведомленности аудитории отечественных общественно-политических и деловых изданий


Уровень осведомленности аудитории газеты «Жизнь» и «Твой день» среди таблоидов, как показано на диаграмме (рис.2.4) также является высоким, издания занимают весомые третье и четвертое места.
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Рис. 2.3 
Уровень осведомленности аудитории отечественных таблоидов

Уровень осведомленности аудитории журнала «Жара» среди глянценвых журналов как показано на диаграмме (рис.2.5) также является довольно высоким, издание входит в десятку наиболее известных среди целевой аудитории.
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Рис. 2.4
Уровень осведомленности аудитории отечественных глянцевых журналов
2.3 Анализ восприятия качества и репутации брендов холдинга

По результатам анкетирования на предмет установления степени соответствия имиджа и характера брендов холдинга  нуждам и желаниям потребителей было установлено, что бренды холдинга имеют довольно высокую репутацию и в значительной либо существенной степени отражают отражено также графически на рис. 2.5.
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Рис. 2.5 Анализ восприятия качества и репутации брендов холдинга

«Жизнь « воспринимается как толстушка - еженедельник для семейного чтения (таблоид, желтая пресса) все материалы  которой готовятся собственными журналистами на условиях эксклюзивности. В этом издании нет перепечаток и «сочинялок»,  в отличии от многих конкурирующих изданий. В каждом номере - обязательно есть и скандал, и сенсация, новости, криминал, политика, расследования, светская хроника, телепрограмма, теленовости, сентиментальная история, спорт, гороскоп, кроссворд и другие элементы, что соответствует ожиданиям целевой аудитории и  делает газету популярной у самых широких слоев населения. 

Ежедневная газета «Твой день» - (таблоид, желтая пресса) газета для ежедневного чтения, которую можно назвать «зеркалом российской демократии».  Цветной таблоид  рассказывает о жизни звезд, в нем много фотографий, есть страницы светской хроники и спорта, что в полной мере отвечает запросам покупателей.

Газета «Известия» воспринимается россиянами как одна из самых влиятельных газет России, авторитетное, консервативное издание, которое содержит свежие и достоверные новости.


Журнал «Жара», заявленный как «самый горячий таблоид страны» «обеспечивающий высокую температуру жизни и правильный градус времени» воспринимается большинством читателей как «желтый» глянцевый журнал со скандальной репутацией, чем, несомненно, вызывает живой интерес.

Портал «Лайф ньюс» воспринимается  большинством пользователей как первый по срочным новостям, чей имидж соответствует заявленному.

Портал Marker.ru воспринимается  большинством пользователей как серьезное экономическое интернет-издание.
2.4Анализ лояльности потребителей

Проведенный на основе онлайн-опроса анализ лояльности потребителей представлен в таблице 2.1.
Таблица 2.1

Анализ лояльности потребителей

	№ п/п
	влияние на лояльность потребителей, %

	
	показатели
	жизнь
	твой день
	известия
	жара
	маркер
	лайфньюс

	1
	высокое качество бренда
	73
	75
	70
	70
	75
	75

	2
	надежность и стабильность
	61
	63
	69
	60
	67
	65

	3
	давность  приобретения/прочтения издания
	58
	54
	89
	45
	56
	52

	4
	высокая ценность марки/цена
	74
	58
	60
	41
	47
	45

	5
	 издание соответствует характеру покупателя
	45
	53
	56
	75
	37
	39

	6
	издание решает проблему, отвечает потребностям
	69
	67
	45
	45
	72
	69

	7
	издание несет в себе уникальную выгоду
	52
	32
	27
	59
	45
	28

	8
	издание пользуется высоким покупательным спросом
	39
	25
	45
	45
	37
	35



Высокое качество брендов оценивают потребители у всех брендов  холдинга, причем лидерство принадлежит Известиям, которые также лидируют по надежности и стабильности, а также, несомненно, по давности приобретения/прочтения. Соотношение высокой ценности марки и цены также наиболее высокое у Известий.


В наибольшей степени соответствует характеру покупателя журнал Жара (75%), также данное издание несет высокую уникальную выгоду (59%), в отличии от других бренда холдинга. В наибольшей степени удовлетворяют потребностям покупателей порталы Маркер (72%) и Лайфньюс (69%)


Оценка популярности издания респондентами существенно  отличается от действительности.


Между тем, по уровню лояльности потребителей бренды, формирующие портфель холдинга распределяются так, как показано на рис.2.6. При этом, как видно на диаграмме, лидирует бренд Жизнь, за которым следуют портал Маркер и глянцевый журнал Жара, от которых немного отстают Известия.
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Рис. 2.6 -Рейтинг изданий холдинга по уровню лояльности потребителей

2.5 Анализ потребительских ассоциаций


Большинство брендов холдинга устойчиво ассоциируется у россиян с желтой прессой (Жара,Жизнь,Твой день, Лайф ньюс) и скандалами. 
Согласно высказыванию одного респондента, газету «Твой день» он периодически читает по случаю, при этом она вызывает у него «двоякое чувство»: с одной стороны, этот таблоид рассказывает о жизни звезд, в нем много фотографий, есть страницы светской хроники и спорта - иногда интересно, а с другой, мало реально полезной информации, фото звезд приедаются». Помимо этого есть рубрики обсуждения личной жизни, кроссворд и гороскоп. Немного политики, немного рекламы - вот и вся газета. По сути «типичная желтая пресса», но «иногда можно почитать, развеяться». Также респонденты отмечают как удачное решение тот факт, что газета цветная.


Однако, Маркер устойчиво ассоциируется у пользователей с бизнесом,надежностью и деловой ориентированностью. Известия ассоциируются с выражено правой ориентацией, стабильностью.

2.5 Анализ других активов марочного капитала (товарные знаки, инновационность)

Обозначение «Известия» Высшей патентной палатой Роспатента признано общеизвестным товарным знаком, что в соответствии со ст. 6.bis Парижской конвенции по охране промышленной собственности означает признание того, что российский потребитель этого товара (читатели газет) устойчиво воспринимает это слово не как видовое, указывающее на обезличенное информационное периодическое издание, а как конкретное периодическое печатное издание, конкретную газету, издаваемую конкретным лицом - редакцией газеты «Известия» с тем же наименованием. В настоящее время ведется активная работа по повышению уровня инновационности издания.

Жизнь – товарный знак первого таблоида страны, созданного по всем канонам медиаиндустрии. Данный товарный знак успешно отражает злободневность, актуальность издания, в полной мере отражающего реальность.

Твой день – товарный знак ежедневного городского таблоида. Удачное словосочетание обозначает как ежедневный характер издания, так и приближенность к читательской аудитории.

Жара- товарный знак глянцевого издания холдинга. Следует отметить, что информация, напечатанная в издании полностью оправдывает название: издание показывает шоу-бизнес «изнутри», звездный мир в самых неожиданных ракурсах. Здесь и откровенные интервью звезд, и светская хроника, и эксклюзивные фоторепортажи недремлющих папарацци.


Маркер – товарный знак уникального информационного делового портала. Круг вопросов, которые освещает издание, достаточно широк - экономика и экономическая политика, бизнес и финансы, компании и рынки. Одно из основных отличий «Маркера» от изданий, занимающих деловую нишу СМИ, необычный формат - газета не имеет бумажного аналога и выпускается только в интернете.

LifeNews  -товарный знак новостного портала. Само название успешно отражает реалистичный подход к подаче разносторонней информации – от политических новостей до афиши развлечений.
Заключение


Как справедливо отмечает Д.Дегтяренко, брэнд печатного издания, да и любого медиа – основа всего, поскольку - это качество работы с целевой аудиторией, это результат точности выбора и работы с ней. Брэнд включает в себя все – концепцию, направленность, интересы  целевой аудитории, доверие к компании. Успех медийного брэнда – это, в первую очередь, показатель доверия потребителя, а соответственно, удачный бренд - больше, чем просто успех данного СМИ.[6]Анализ  медиа-брэнда включает в себя перечень основных преимуществ, получаемых потребителем: функциональных, психологических и экономических. 


Меры, наиболее подходящие той или иной марке, зависят от рынка.


Оценка марочного капитала должна включать в себя как минимум следующие показатели яркой индивидуальности брэнда или марки: оценку качества, относительную цену и осведомленность потребителей. 


Способ, которым оценивается марочный капитал, гораздо менее важен, чем сам факт постоянного мониторинга его состояния. Основное значение имеют не конкретные цифры, но тенденции, точно так же как и сопоставимость используемых показателей. 


Анализ марочного капитала на примере медиахолдинга «Ньюс Медиа Рус» свидетельствует о том, что портфельный подход к управлению марочным капиталом медиахолдинга является весьма устойчивой и долгосрочной стратегией менеджмента.. В соответствии с выбранными ролями возможно определение условий и распределение ресурсов, необходимых для существования  и развития каждого брэнда. 
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