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Рассмотрим на примере ХК «Динамо». Хоккейный клуб имеет собственный ин-
тернет-магазин, где продается всевозможная сувенирная продукция, начиная от ру-
чек, браслетов, брелоков и заканчивая одеждой для детей ясельного возраста.   

У ФК «БАТЭ» также имеется свой интернет-магазин. По ассортименту продук-
ции он немного уступает магазину ХК «Динамо», однако там можно найти все необ-
ходимое для болельщиков, вплоть до мангала. 

Во время проведения матчей международного уровня можно приобрести сувенир-
ную продукцию и атрибуты с символикой национальных сборных. Однако такую про-
дукцию сложно найти где-то за пределами мест проведения спортивных соревнований. 
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В современных условиях необходимо формировать имидж и бренд региона, по-
скольку позитивный имидж и сильный бренд являются гарантом обеспечения кон-
курентоспособности территории. Формирование имиджа, бренда и его продвижение 
являются одной из стратегических задач. В статье рассматриваются методические 
аспекты анализа туристического бренда. Представленные результаты могут быть ис-
пользованы для поиска наиболее эффективных инструментов формирования имиджа 
и бренда территории.  

Цель работы – на основе существующих методик анализа бренда предложить 
свой набор показателей, который будет подходить для анализа туристического бренда. 

Для этого необходимо решить следующие задачи: выявить основные методики 
и показатели для анализа бренда; проанализировать показатели на их возможность 
реализации для туристического бренда; разработать набор показателей, подходящих 
для анализа туристического бренда (табл. 1). 

Таблица  1  

Показатели анализа бренда 

Показатель 

Авторы, 

выделяющие 

показатель 

в качестве основного 

при анализе бренда 

Методы анализа бренда, в которых 

используется показатель 

Показатель приверженности 
бренду 

Амблер, 2003; 
Шарков, 2004 и др. 

Модель преобразования, опреде-
ление стоимости бренда 

Показатель воспринимаемого 
качества бренда 

Лейни, 2008; Аакер, 
2011 и др. 

Ценность бренда, движение 
акций 

Показатель осведомленности о 
бренде 

Домнин, 2009; 
Келлер, 2008 и др. 

Определение стоимости бренда, 
модель преобразоваия 

Рыночная доля Аакер, 2011 и др. Индекс силы марки 

Показатель восприятия и 
узнаваемости имиджа бренда 

Келлер, 2008; 
Аакер, 2011 и др. 

Предсказание стратегии бренда 
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Окончание  табл .  1  

Показатель 

Авторы, 

выделяющие 

показатель 

в качестве основного 

при анализе бренда 

Методы анализа бренда, в которых 

используется показатель 

Показатель правовой защиты 
бренда 

Домнин, 2009; 
Захаренко 

Индекс рыночной силы бренда 

Показатель лидерства бренда Аакер, 2011 Индекс рыночной силы бренда 

Показатель понимания 
позиции бренда 

 Предсказание стратегии бренда 

Показатель Индивидуальности 
бренда 

Аакер, 2011 Предсказание стратегии бренда 

Уровень известности рекламы 
бренда 

Домнин, 2009 Определение стоимости бренда 

 
Таким образом, много занимается анализом бренда Д. А. Аакер; основные ис-

пользуемые показатели – показатель воспринимаемого качества бренда; рыночная 
доля; показатель лидерства бренда; показатель восприятия и др. Предпочтение отда-
ется методам анализа – ценность бренда; индекс силы марки; индекс рыночной силы 
бренда. 

Проанализируем  методики таких авторов, как Д. Аакер, К. Л. Келлер, метод 
EquiTrend, метод «индекс рыночной силы бренда», метод Brand Asset Valuator, метод 
ROBI 8 (табл. 2). 

Таблица  2  

Показатели Д. Аакера, подходящие для анализа туристического бренда 

Описание набора показателей Д. Аакера Оценка 

Ценовая премия  – 

Удовлетворенность потребителя + 

Качество бренда + 

Лидерство бренда + 
Ценность бренда – 

Индивидуальность бренда + 

Ассоциации с брендом + 
Осведомленность о бренде + 

Доля рынка – 

Рыночная цена  – 

5+  4– 

 
Проанализировав табл. 2, можно сделать вывод, что у Д. А. Аакера наиболее 

приемлемыми для анализа бренда являются показатели: удовлетворенность потреби-
теля; качество бренда; лидерство бренда; индивидуальность бренда; ассоциации с 
брендом; осведомленность о бренде. 

У К. Л. Келлера подходящими для анализа бренда являются показатели: показа-
тели осведомленности потребителей о бренде; показатель качества; показатель 
имиджа бренда. 
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По методу EquiTrend оптимальными для анализа бренда являются показатели: 
качество бренда; удовлетворенность пользователя. 

Из метода «индекс рыночной силы бренда» наиболее приемлемыми для анализа 
бренда являются показатели: рынок; стабильность; лидерство бренда; интернацио-
нальность; тенденции. 

Из метода Brand Asset Valuator подходящими для анализа бренда, являются по-
казатели: релевантность; уважение; понимание. 

Из метода ROBI 8 оптимальными для анализа бренда являются показатели: ос-
ведомленность о бренде; узнаваемость бренда,  

В соответствии с этими наборами показателей была разработана методика ана-
лиза туристического бренда: осведомленность о бренде; качество бренда; лидерство 
бренда; тенденции; узнаваемость бренда. 
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Беларусь и Россия – страны-«братья». Крепость взаимоотношений наших стран 
растет с каждым годом. У нас общая история, общие предки, общее прошлое, и сто-
ит верить, – общее будущее. Для укрепления связей между «братскими» народами 
нужно предпринять некоторые меры, так, одна из важных мер – улучшение туристи-
ческих отношений между странами. 

Туризм, как известно, – это некое путешествие в новую для себя страну, новое 
место, в котором ты не был раньше. Главным партнером России в сфере туризма яв-
ляется Беларусь. 

С каждым годом количество российских туристов в Беларусь стабильно возрас-
тает. Россияне с удовольствием посещают богатые историей города: Брест, Гомель, 
Минск, Полоцк, Витебск. Граждане Беларуси – самые желанные гости в столице 
России – Москве, культурной столице – Санкт-Петербурге, также хочется подчерк-
нуть тесные туристические отношения между городами Брянск и Гомель. 

Гомель – основное место туризма брянцев. Это город, полный достопримеча-
тельностей. Одной из самых запоминающихся является фонтан «Буслы», который 
можно назвать визитной карточкой Гомеля. Этот фонтан – первое, что видят иного-
родние, прибывшие на железнодорожный вокзал. Фонтан находится в небольшом 
скверике, напротив центрального входа в вокзал. 

Скульптура выполнена из бронзы, в соответствии с национальными белорус-
скими традициями. На ней гости города могут увидеть аистов, которые являются од-
ним из самых узнаваемых символов белорусского Полесья. 

Автором композиции является гомельский скульптор Д. Попов. Среди всех из-
вестнейших фонтанов города Гомеля «Буслы» являются самым молодым – открытие 
состоялось на майские праздники 2012 г. Фонтан – это еще и один из символов перемен. 
Привокзальная площадь постепенно становится культурным центром Гомеля. В 2011–
2012 гг. она была благоустроена, открылся реконструированный спорткомплекс. 


