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18 листопада 2008 року Хусейн

Тапінц, директор з брендингу та ко�

мунікацій дослідницької компанії

Synovate у Центральній та Східній

Європі та на Середньому Сході, ре�

презентував в Україні нову техно�

логію  Brand Value Creator. Дана мо�

дель пропонує маркетологам

вимірювальну систему, яка якнай�

точніше відображає те, що відбу�

вається з брендом, та є надійним

інструментом для прийняття об�

грунтованих рішень.

«BVC – метод вимірювання

цінності марки, фактичного по�

тенціалу бренду. Це балова систе�

ма, яка основується на варіаціях пе�

редбачених обсягів продажу, рин�

кової частки для брендів. Проте

важливішим за передбачення рин�

кових часток є те, що BVC допомо�

гає з’ясувати причини, які обумов�

люють такий розподіл, і побачити

повну картину ринкової динаміки»,

– каже Хусейн Тапінц.

Представлена методика розроб�

лена  міжнародним спеціалістом із

дослідження брендів Яні Хоф�

маєром, який очолює команду

Synovate з вивчення брендів і ко�

мунікацій, з головним офісом у

Кейптауні.

BVC містить три складові –

Attitudinal Equity/AE (ставленнєву

цінність), Physical barriers/BE

(фізичні перешкоди) та Total

Equity/TE (загальну цінність).

AE показує рівень бажання

особи щось придбати, емоційну

цінність бренду для споживача, а

також визначає ймовірну ринкову

частку певного бренду за рівних

умов. Іншими словами, АЕ –

емоційна ринкова частка бренду.

АЕ розраховують, поставивши

два запитання, що стосуються

ефективності бренду та його за�

лученості.

Ефективність бренду:

За шкалою від 1 до 10 виз�

начте, будь ласка, наскільки пе�

релічені бренди задовольняють

ваші потреби.

Залученість бренду:

За шкалою від 1 до 7 визнач�

те, будь ласка, яке значення осо�

бисто для вас має даний бренд.

Як пояснив Хусейн Тапіц, наве�

дені вище запитання використо�

вуються для розрахунку Attitudinal

Equity за допомогою експо�

ненціального закону Зіпфіана, за

яким можна визначити бал, що

одержує бренд, тобто його ранг.

Формула обчислення даного

показника публічна та виглядає

таким чином:

Валідації  Attitudinal Equity де�

монструють високу кореляцію з

фактичними показниками ринко�

вих часток, де R = 0,91, а R2 = 0,83.

Отже, це ефективний за своїми пе�

редбачувальними можливостями

інструмент.

АЕ – число від 0 до 100, яке об�

числюється щодо інших доступних

варіантів вибору. 

Споживачів при цьому можна

розподілити на три групи залежно

від того, наскільки бренд буде

цінним для них:

вища група – 40 балів і вище

(можна виділити ще 2 групи –

40 – 67 балів і понад 67 балів);

середня група – 20�40 балів;

найнижча група – до 20 балів.

«Тут хотілося б наголосити на

вкрай важливому, – каже Тапінц. –
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Даний аналіз дозволяє скласти пор�

трет споживача за демографічними

показниками, купівельною по�

ведінкою, психографією та медіа�

споживанням. Навіть більше,

оскільки АЕ має високий рівень ко�

реляції з фактичними ринковими

частками. Ми можемо визначити,

що саме повідомляти споживачам

та як позиціювати  бренди в  їхній

свідомості».

Але, за словами Хусейна Тапінца,

АЕ демонстрував би нам справжні

ринкові частки бренду лише у тому

випадку, якби умови  були однако�

вими. Проте ми знаємо, що це не

так. Barrier Effects (Ефекти бар’єрів)

коригують емоційну ринкову част�

ку бренду, тому вони мають велике

значення для проведення

дослідження. Це результат не став�

лення, а матеріальних чинників та

умов, що перешкоджають людям

придбати продукт. Тому в даному

випадку варто дослідити вплив,

який справляє бренд на кожен з

елементів маркетинг�міксу, а також

те, як “4P” впливають на нашу рин�

кову частку.

Іншими словами, на будь�якому

етапі дослідження ми можемо

оцінити вплив на бренд кожного

матеріального бар’єра. Як наслідок,

дістанемо інформацію щодо того,

якою мірою перешкоди можуть

зменшити або посилити схильність

до придбання певного бренду.

«На сьогодні серед світових

дослідницьких компаній лише

Synovate вимірює матеріальні

бар’єри та визначає їх негативний

чи позитивний вплив на ринкові

частки брендів. Ми надаємо нашим

клієнтам можливість змінювати та

покращувати елементи їх марке�

тинг�міксу, – наголошує Хусейн. –

За рахунок визначення матеріаль�

них бар’єрів, як показує валідація,

ми досягаємо показника кореляції з

фактичними ринковими частками

на рівні 0,95».

Завершальним етапом буде виз�

начення загальної цінності (Тotal

Equity), що репрезентує повний по�

тенціал бренду. Для цього АЕ (те, що

покупець має намір зробити) та ВЕ

(те, що він насправді робить) дода�

ються або віднімаються одне від од�

ного і як результат – дають фінальну

оцінку потенціалу бренду.

«Хотілося б ще раз наголосити

на вкрай важливій інформації, –

завершує Хусейн Тапінц. – BVC дає

нам змогу побачити повну карти�

ну ринку, немов робить рентген�

аналіз нашого бренду. BVC допомо�

гає маркетологам вирішити, у що в

першу чергу вкласти кошти – чи то

в позиціювання бренду, чи в його

наявність у місцях продажу, чи в

розширення асортименту. BVC про�

ливає світло на наш вибір».


