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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Важливою детермінантою розвитку сучасного світового господарства є перехід до інформаційного суспільства, яке характеризується розвитком нових факторів економіки – інформації і знань. У ХХІ столітті матеріальні активи вже не відіграють визначальної ролі у процесі підвищення прибутковості й вартості бізнесової установи. Водночас, нематеріальним активам належить провідна позиція в механізмі створення сильних конкурентних переваг суб’єктів міжнародних економічних відносин. У середовищі асиметричного розвитку світового господарства, найперспективнішим і унікальним нематеріальним активом є бренд, який під впливом оптимального механізму диверсифікації забезпечує суб’єктам міжнародних економічних відносин тривалий і постійно прогресуючий позитивний ефект. Він позначається зростанням прибутків і збільшенням сукупної вартості.

У зв’язку з цим актуальним напрямом діяльності суб’єктів міжнародних економічних відносин, зокрема банківських установ, є диверсифікація, що полягає, насамперед, у створенні, розвитку, управлінні і збільшенні вартості бренду як одного з найперспективніших факторів підвищення конкурентоспроможності. Так, питання розробки оптимального механізму диверсифікації цього нематеріального активу в умовах асиметрії світогосподарських процесів і оцінка вартості його капіталу як показника ефективності його діяльності, становлять актуальність цієї роботи.

Різні аспекти зазначеного питання в економічній літературі розглянуто в працях таких відомих іноземних учених, як Дж.Маршал, Ж.Герар, Р.Ринутро, В.Ханкель, С.Долгов, І.Хомевич. Серед вітчизняних дослідників цим проблемам присвятили свої праці такі учені як В.Геєць, В.Міщенко, О.Сугоняко, М.Савлук, О.Барановський, З.Васильченко, Б.Губський, Д.Гладких, О.Дзюблюк, А.Криклій, В.Козюк, В.Зимовець, З.Луцишин, Б.Луців, Ю.Пахомов, В.Вергун, О.Рогач, А.Румянцев, О.Шнирков, А.Кредісов, А.Філіпенко, С.Соколенко, А.Мороз. 
Бренд як інструмент створення вартості та як чинник сучасного розвитку установ є предметом дослідження в роботах таких зарубіжних та вітчизняних авторів, як Д.Аакер, Ф.Котлер, Д.Огілві, М.Портер, Дж. Траут, Г.Азоєв, Б.Варне, В.Мазуренко, Т.Данько, Г.Пайова, Т.Циганкова, Т.Примак, І.Спіцина, Я.Спіцина та інших. Проблема оцінки вартості нематеріальних активів та капіталу бренда висвітлюється у працях Д.Аакера, Е.Йохимштайлера, Т.Левіта, Дж.-Н.Капферрера, П.Дойля, Т.Геда, Т.Амблера,Ф.Котлера, К.Келлера, Дж.Траута, І.Шаркова, І.Белявського, В.Домініна, Г.Амальдова, А.Дамодарана, Г.Бромберга, А.Грязнова, А.Козирева, Н.Линник та інших.

Напрацювання вищевказаних авторів мають велике теоретичне і практичне значення. Разом з тим, у роботах названих авторів не досліджено питання оцінки окремих елементів капіталу бренда і вони описують універсальну ситуацію, не враховуючи специфіки українського ринку. Залишається також недостатньо розробленим питання сучасної моделі управління брендом банківських установ в умовах асиметрії розвитку світового господарства тощо.

 Узагальнення наявних теорій та концепцій, вивчення особливостей впливу асиметрії розвитку світового господарства на трансформацію механізму управління брендом банківських установ, розроблення на цій основі теоретичної платформи та її адаптація до специфіки національного ринку – все це зумовило вибір теми дисертаційної роботи й окреслило коло питань, які в ній досліджуються.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано в рамках наукових тем кафедри міжнародного бізнесу «Організація управління на національному і господарському рівнях», яка є складовою загальної наукової теми Інституту міжнародних відносин Київського національного університету імені Тараса Шевченка «Інтеграція України у європейські, правові, політичні та економічні системи» №06БФ048-01 (2006– 2010 рр.) та “Стратегія інтеграції України у світову економіку” (ДР № 11БФ048-01), яка є складовою наукових досліджень Інституту міжнародних відносин Київського національного університету імені Тараса Шевченка у рамках комплексної наукової програми Київського національного університету імені Тараса Шевченка “Україна у міжнародних інтеграційних процесах” (2011-2015 рр.)

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є теоретичне узагальнення та науково-практичне обґрунтування методологічного забезпечення впровадження інструментів і механізмів розвитку та управління брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів, а також виокремлення закономірностей і внутрішніх тенденцій розвитку національних брендів банківських установ та розроблення рекомендацій щодо оптимізації моделі впливу елементів капіталу бренда на його ефективність, вартість та механізм управління. 

Досягнення поставленої мети дисертаційної роботи передбачає розв’язання наступних наукових завдань, які й визначають структуру роботи:

· узагальнити та систематизувати теоретико-методологічні засади  аналізу брендів банківських установ в умовах асиметрії  світогосподарських процесів;

· дослідити та проаналізувати основні детермінанти сучасного розвитку світового банківського ринку;

· розкрити сучасну природу та визначити сутність понять «нематеріальні активи», «бренд», «капітал бренда» та довести, що нематеріальні активи та бренд, зокрема, в умовах асиметрії розвитку світового господарства стають одними з визначальних факторів збільшення прибутку та вартості установи;

· визначити фактори впливу асиметрії світогосподарських процесів на розвиток міжнародного банківського бізнесу та формування брендів банківських установ;

· дослідити концептуальні засади сутності нематеріальних активів як системи та об’єкта управління;

· розглянути основні концепції й моделі капіталу бренда, виокремити індикатори цінності капіталу бренда та виявити і провести аналіз елементів, які суттєво впливають на формування й підвищення вартості капіталу банківського бренда на українському ринку;

·  визначити рівень розвитку українського ринку банківських брендів та окреслити тенденції його дальшого розвитку в сучасних умовах із урахуванням можливих наслідків та впливу на нього існуючих тенденцій світогосподарських процесів;

·  розробити оптимальну методику оцінки вартості капіталу брендів банківських установ та визначити параметри її успішного застосування в умовах національної економіки.

Об’єктом дослідження є процес розвитку брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів.

Предметом дослідження є механізми та інструменти диверсифікації  брендів банківських установ за сучасних умов розвитку міжнародного банківського бізнесу.

Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою роботи є фундаментальні положення загальної економічної теорії, дослідження вітчизняних і зарубіжних учених та консалтингових компаній з питань управління брендами та оцінки їх вартості на сучасному фінансовому ринку. У роботі застосовано як теоретичні, загальнонаукові, так і економіко-математичні методи на основі системного підходу й комплексного аналізу. Серед використаних загальнонаукових методів пізнання об'єктивної природи економічних явищ і процесів можна виділити метод контент-аналізу - для виявлення проблем, визначення мети й завдань дослідження; метод термінологічного аналізу – для вдосконалення термінологічного апарату, обґрунтування авторської інтерпретації економічної природи та сутнісних рис таких понять, як «бренд» та «диверсифікація бренда», розкриття теоретичної сутності категорії «нематеріальні активи» (параграфи 1.1., 1.2., 2.2); структурно-функціональний метод – для визначення ролі брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів, їх елементів та функцій (параграф 2.3); метод порівняльного аналізу – при класифікації існуючих визначень поняття «бренд», зіставленні показників ефективності управління брендами банківських установ на світових ринках та в Україні (параграфи 1.1., 1.3); метод структурного аналізу – для визначення структури елементів брендів (параграф 2.2), метод абстрагування, системний та комплексний підходи – при аналізі різноманітних існуючих визначень поняття «бренд» та «нематеріальні активи», розгляді існуючих методів оцінки вартості банківського бренда та виявлення їх суперечностей, при визначенні функцій та завдань бренда (параграфи 1.1., 1.2, 2.1); методи аналізу й синтезу – при дослідженні впливу асиметрії світогосподарських процесів на розвиток міжнародного банківського бізнесу та формування брендів банківських установ, розробці класифікації методів оцінки вартості банківського бренда, розробці моделі управління брендом та рейтингу найуспішніших банківських брендів українського ринку (параграфи 1.2, 2.1., 2.2., 3.3); дескриптивний та історико-еволюційний методи – при виділенні етапів розвитку банківської системи України, розробці етапів формування механізму управління брендами на українському банківському ринку (параграфи 3.1., 3.2); метод логічного узагальнення (при уточненні ключових понять дисертаційного дослідження).

Також використано традиційні методи і прийоми економіко-статистичного аналізу: табличний – при розробці класифікації методів оцінки вартості банківського бренда (параграф 2.1); графічний – для наочного зображення викладеного матеріалу (параграф 2.3); групування – при розробці класифікації існуючих визначень поняття «бренд» (параграф 1.2). За допомогою економіко-математичних методів було здійснено моделювання – при розробці моделі оцінки елементів капіталу банківських брендів та їх впливу на вартість установ в умовах національного ринку (параграф 2.3.); статистичне спостереження (опитування та анкетування) – при проведенні емпіричного дослідження щодо можливостей диверсифікації брендів банківських установ на національному ринку (параграфи 2.3., 3.2.). Обробку даних здійснено з використанням сучасних комп'ютерних технологій. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в поглибленні теоретичних положень закономірностей розвитку  брендів банківських установ за сучасних умов асиметрії світогосподарських процесів, адаптації загальноекономічного теоретико-методологічного апарату до аналізу механізмів та інструментів диверсифікації брендів банківських установ, у розробленні оптимальної методики оцінки вартості брендового капіталу й виокремленні параметрів її успішного застосування в умовах національної економіки.  

Найважливішими результатами дисертаційної роботи, що розкривають особистий внесок автора у розроблення досліджуваної проблеми і  конкретизують новизну роботи, є такі:

уперше:

· визначено концептуальні підходи до системного використання інструментів розвитку брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів. Зокрема, на основі емпіричних досліджень практики ведення бренд-менеджменту зарубіжних банків в Україні доведено, що в сучасних умовах асиметрії розвитку світового господарства бренд є одним із ключових чинників, який суттєво впливає на підвищення економічної ефективності бізнесу та реалізації інтересів банківських установ, підсилюючи їх нецінові конкурентні переваги та мінімізуючи ризики і втрати установи, пов’язані з такими факторами інформаційного середовища, як асиметрія інформації та трансакційні витрати; з’ясовано сутність диверсифікації бренда як стратегічного ресурсу та інструменту управління вітчизняною банківською установою; визначено необхідність оцінки вартості брендів банківських установ як показника, який дає можливість здійснювати контроль над стратегічним плануванням та управлінням бренда, приймати управлінські рішення і вказує на фінансову вартість банку тощо;

· емпірично 
обґрунтовано авторську інтерпретацію економічної природи та сутнісних рис таких понять: 1) бренд як економічна категорія – це специфічний вид економічних відносин, які виникають між продавцем і покупцем у процесі створення довготривалої споживчої переваги торговельної марки, її доданої цінності та форм і видів комунікації; 2) диверсифікація бренда банківської установи це є система управлінських рішень щодо динамічного процесу різнобічного розвитку (розширення) нематеріального активу. У широкому розумінні, диверсифікацію бренда банківської установи можна розглядати як унікальний механізм, який суттєво впливає на збільшення прибутковості бізнесу та реалізації інтересів установи, підсилюючи її нецінові конкурентні переваги; інструментами такого механізму є процеси розвитку та управління брендом, які створюють грошову вартість даного нематеріального активу, як одного з критеріїв ефективності діяльності банківських установ;

· на основі економетричної моделі здійснено оцінку впливу елементів капіталу бренда на його вартість. Аналіз цієї моделі дозволив  виокремити чинники, які найбільше впливають на силу та вартість бренда і є пріоритетними у розвитку та управлінні брендом. Отримані результати вказують на те, що вартість бренда банківської установи тісно пов’язана не тільки з фінансовими (кількісними) показниками (показник активів, власного капіталу, фінансового результату за поточний рік, депозити фізичних осіб, кількість філіалів), але й з маркетинговими, поведінковими складниками (якісні показники - функціональні характеристики, характеристики престижу, поінформованість про бренд, програма маркетингу, унікальність бренда), що має значний вплив на успішність банківського бізнесу в цілому; 

удосконалено:

· методологічні підходи щодо розроблення поетапного механізму диверсифікації брендів банківських установ на базі етапів життєвого циклу бренда, що дозволить простежити розвиток та розширення бренда у часі, оскільки такий підхід має динамічний характер і виділяє етапи зростання, утримання позиції і занепаду або нового розвитку. Сутність зазначеного підходу полягає у виборі специфічних рішень щодо бренда залежно від етапу його життєвого циклу; підхід становить собою трициклічну модель, яка складається з таких етапів: формування концепції бренда та базової атрибутики, моніторинг позицій бренда, розроблення інструментальних стратегій, тактик та креативних заходів у рамках інтегрованих маркетингових комунікацій бренда, реалізація стратегій й контролю за їх ефективністю та оцінка вартості бренду. Цей процес є неперервним і постійно повторюється у всіх своїх циклах, що дозволяє обирати ефективне управлінське рішення щодо диверсифікації (розширення) бренда (за цільовим сегментом споживачів, географічним ринком чи каналами дистрибуції) і в такий спосіб забезпечувати стійке положення на ринку та прибутковість бізнесу; 
· класифікацію існуючих методів оцінки бренда за чотирма підходами: витратним, ринковим, прибутковим та формульним. На основі аналізу переваг і недоліків кожного з підходів в оцінці бренда доведено, що у світовій практиці не існує універсального методу визначення оцінки вартості бренда, а тому виокремлено змішаний підхід, який оптимально поєднує та враховує переваги як кількісних (обсяг продажу, частка ринку, ціна, дистрибуція тощо), так і якісних (лояльність, пізнаваність бренда, сприймана якість тощо) показників оцінки вартості бренда; 

· узагальнення, систематизацію та специфікацію складної багатокомпонентної архітектоніки капіталу бренда, до елементів якого віднесено: функціональні характеристики, характеристики престижу, поінформованість про бренд, позицію на ринку, унікальність бренда та його інноваційну цінність, правову підтримку та програму маркетингу. Доведено, що інноваційна цінність бренда має дуалістичну природу: предметну та суб’єктивну. Предметна цінність бренда засвідчує набуту ним матеріальну, утилітарну та вартісну значущість для споживачів як унікального речового об’єкта. Йдеться про раціональні та емпіричні втілення цінності бренда у свідомості людей. Суб’єктивна цінність бренда є невловимою похідною його ідеальної трансцендентної природи, стає прийнятим  та засвоєним ментальним кодом, який слугує етичним й емоційним орієнтиром та регулятором уявлень, відношень та дій споживачів у різних сферах;   

дістало подальшого розвитку:

· розкриття основних детермінантів розвитку українського банківського сектору, зокрема, поява іноземного капіталу потужних міжнародних фінансових установ і груп на українському банківському ринку, розвиток фінансових інновацій та технологій, а також підвищення ролі бренда в процесі управління банком; виявлено, що використання досвіду іноземних партнерів дає можливість національним фінансовим установам оптимізувати процес створення, розвитку та управління власними брендами з урахуванням сучасних тенденцій розвитку вітчизняної економіки та національної ментальності споживачів. Виявлені тенденції дали змогу систематизувати етапи розвитку банківської системи України та визначити основні етапи  транформації механізму управління брендами на вітчизняному банківському ринку;
· теоретичні підходи щодо сутності категорії «нематеріальні активи», згідно з якою, їх можна визначити як активи, які не мають фізичного вираження, але створюють додатковий прибуток установі. Цей прибуток виражається не лише у збільшенні грошової суми прибутку, але й у зменшенні ступеня впливу таких зовнішніх непередбачуваних чинників, як асиметрія інформації, можливі трансакційні витрати та діяльність конкурентів на ринку;

·  систематизація існуючих означень поняття «бренд» та визначення узагальнених сутнісних його характеристик. Запропоновано усі дефініції класифікувати за такими ознаками: сукупність властивостей, сприйняття, цінність і філософія, символ, відповідність очікуванням, образ і, як основа – торговельна марка, а також запропоновано авторську інтерпретацію поняття «бренд», під яким автор розуміє механізм і результат формування особливих взаємовідношень між споживачем та установою, які полягають у багатоаспектності невідчутних властивостей та повній ідентифікації об’єкта (продукту, установи) споживачем і його схваленні, ґрунтуються на споживчій цінності і, концептуалізуючись згідно з філософією установи, набувають виразного символічного та образного втілення; бренд забезпечує довготривалу споживчу перевагу торговельної марки, додану цінність, репутацію і атрактивність як продукту, так і установи в цілому та високий рівень форм і розмаїття видів комунікації.

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості використання методичних положень дисертаційної роботи в розробленні систем управління банківськими брендами й оцінці їх вартості. Основні підходи, розглянуті в роботі, можуть використовуватися в навчальному процесі ВНЗ у рамках спеціальних дисциплін за спеціальностями «Міжнародний бізнес», «Менеджмент і маркетинг», «Маркетингові дослідження та аналіз інформації», «Міжнародний стратегічний маркетинг» (від 06.09.2011, № 048/11 – 235), а також у програмах підвищення кваліфікації й підготовки менеджерів різного рівня.

Теоретичні висновки й рекомендації дисертаційної роботи мають практичне значення і були впроваджені в діяльності банківської установи ПАТ «Юнекс Банк» при проведенні ребрендингу та роботі маркетингового відділу (довідка № 16.1 – 4299 від 05.09.2011).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є результатом власних досліджень і становить самостійну наукову роботу. Усі наукові результати, викладені у дисертації, отримані автором особисто. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертаційній роботі містяться лише ті напрацювання, які становлять особистий внесок здобувача.

Апробація результатів дисертації. Основні наукові положення, результати й висновки дисертаційної роботи обговорювалися на міжнародних і всеукраїнських науково-практичних конференціях, зокрема: ІІ-ій міжнародній науково-практичній конференції студентів та молодих учених «Інтеграція України у світовий економічний простір» (м. Тернопіль, 24-25 січня 2008 року); ІІ-ій міжнародній науково-практичній конференції «Управлінські аспекти підвищення національної конкурентоспроможності» (м. Сімферополь, 17-19 жовтня 2008 року); міжвідомчій науково-теоретичній конференції Інституту світової економіки і міжнародних відносин «Світові процеси капіталізації: економічний, політичний, соціальний аспект» (м. Київ, 15 квітня 2008 року); дев’ятій міжнародній науковій конференції студентів та молодих учених «Управління розвитком соціально-економічних систем: глобалізація, підприємництво, стале економічне зростання» (м. Донецьк, 9-11 грудня 2008 року); міжнародній науково-практичній конференції студентів та молодих учених «Глобальна економіка в посткризовий період та Україна» (м. Тернопіль, 17-18 лютого 2011); конференціях молодих учених Інституту міжнародних відносин Київського національного університету імені Тараса Шевченка (м. Київ, 22.10.2009, 21.10.2010, 20.10.2011), VІІІ – ІX міжнародних науково-практичних конференціях студентів, аспірантів і молодих учених «Шевченківська весна» (м. Київ, 25.03.2010, 25.03.2011).

Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження викладено автором у 5 наукових статтях (4 одноосібних наукових статтях), надрукованих у провідних наукових фахових виданнях (1,69 д.а.), та у 5 тезах доповідей на науково-практичних конференціях (1,13 д.а.). Загальний обсяг публікацій за темою дисертаційної роботи становить 2,82 д.а., які належить безпосередньо автору дисертації.

Структура та обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг дисертації 252 сторінки. Обсяг основного тексту роботи становить 199 сторінок. Робота містить 38 рисунків, 13 таблиць, 15 додатків. У списоку використаних джерел 211 найменувань на 19 сторінках.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дослідження, проаналізовано ступінь її розроблення у працях українських та зарубіжних учених, зв’язок роботи з науковими програмами й темами, окреслено мету й завдання дослідження, сформульовано його об’єкт, предмет, визначено методи дослідження, наукову новизну одержаних результатів та практичне значення.
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За структурно-логічною схемою дисертаційної роботи (рис. 1) дослідження складається з трьох блоків – теоретичного аналізу, методологічних розробок і рекомендацій та аналізу впливу диверсифікації на ефективність брендів. Кожен із блоків дослідження розглянуто та висвітлено в окремому розділі дисертації.
Рис.1. Структурно-логічна схема дисертаційного дослідження

У першому розділі «Теоретико-методологічні засади диверсифікації бренда банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів» автором досліджено теоретико-методологічні засади управління брендом банківської установи:  розкрито сутність асиметрії світогосподарських процесів та її вплив на розвиток міжнародного банківського бізнесу, здійснено характеристику бренда банківської установи як нематеріального активу, визначено місце і роль бренда в системі банківського маркетингу. У роботі зазначається, що на сучасному етапі розвитку світової економіки спостерігається зростання уваги до нематеріальних активів у бізнесі, які загалом становлять збалансовану систему елементів. До таких елементів віднесено інтелектуальну власність, людські ресурси,  інфраструктурні та ринкові  активи. Останні на сьогодні забезпечують компанії найбільші конкурентні  переваги і включають, серед інших, такі елементи, як бренд та торговельна марка. Доведено, що поняття бренда і торговельної марки не є ідентичними і мають суттєві розбіжності. Брендом можна назвати не кожну торговельну марку, а тільки ту, яка здатна створити дещо важливе і цінне для споживача, що виражається в атрибутах і комунікаціях, характеризується розпізнанням і довготривалою споживчою перевагою. Бренд є ширшою категорією, ніж товарний знак, і включає в себе: торговельну марку, концепцію, ідею, філософію, стиль, образність, цінність, а також особливе враження від них у свідомості споживача, що можна концептуально визначити як «висока репутація» і «знаність».

У дослідженні запропоновано авторське визначення бренда, згідно з яким бренд – це механізм і результат формування особливих взаємовідношень між споживачем та установою, які полягають у багатоаспектності невідчутних властивостей та повній ідентифікації об’єкта (продукту, установи) споживачем і його схваленні, ґрунтуються на споживчій цінності і, концептуалізуючись згідно з філософією установи, набувають виразного символічного та образного втілення; бренд забезпечує довготривалу споживчу перевагу торговельної марки, додану цінність, репутацію і атрактивність як продукту, так і установи в цілому та високий рівень форм і розмаїття видів комунікації. Подано також авторську  інтерпретацію економічної природи бренда як специфічного виду економічних відносин, які виникають між продавцем і покупцем у процесі створення довготривалої споживчої переваги торгової марки, її доданої цінності та форм і видів комунікації.
Із позицій управління бренд є як інструментом, так і об’єктом процесу. За допомогою бренда установа активно впливає на всі зацікавлені сторони – споживачів, партнерів, формуючи імідж свій, своєї продукції, бажану поведінку клієнтів. Отже, бренд є інструментом досягнення стратегічних цілей установи. У той же час, бренд є об’єктом управління, тобто елементом структури в системі управління, на який спрямовано функції управління, для якого формуються цілі, обирається стратегія, оцінюється ефективність управління. Бренд є головним елементом у загальній системі нематеріальних активів і вагомим інструментом в умовах асиметричного розвитку міжбанківської конкуренції. Зростання ролі бренда в управлінні всією установою позначається зменшенням ризику асиметрії інформації; бренд є ефективним інструментом процесу створення, розвитку й підтримки життєдіяльності установи на різних етапах її життєвого циклу і ключовим фактором зменшення трансакційних витрат. Вартість брендів як ознака надійності банку повністю відображає його становище на ринку і «сигналізує» клієнтам про майбутні переваги або недоліки залучення їх до співпраці  з такою фінансовою установою. Сильний бренд  здатен зменшити негативний вплив таких зовнішніх факторів як невизначеність ринку, конкуренція, витрати прийняття рішень, розроблення стратегій майбутньої діяльності, ведення переговорів тощо і забезпечити стабільний розвиток установи навіть у кризовий період (рис. 2). 
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Рис. 2. Загальна схема взаємозв’язку процесу диверсифікації бренда установи та  зовнішніх факторів впливу (складено автором)
У другому розділі «Механізм диверсифікації брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів» розглянуто поняття диверсифікації брендів, механізми їх управління та розвитку, генезу методів оцінки їх вартості, показники їх капіталу. На базі проведених автором емпіричних досліджень оцінки елементів капіталу банківських брендів розроблено модель впливу капіталу бренда на успішність та ефективність його диверсифікації. Зазначено, що в сучасних умовах розвитку світової економіки та міжнародного бізнесу значну частку у формуванні й підвищенні  вартості установ почали відігравати нематеріальні активи, оскільки стабільний бренд, який має свою вартість і позначений прихильністю багатьох споживачів, надає своїй компанії багато переваг. Серед останніх можна виділити можливість залучення необхідних фінансових ресурсів, ефективну диверсифікацію продукту, кращі шанси на успіх майбутніх товарів, успішний розвиток сучасних форм бізнесу на основі передачі прав інтелектуальної власності, встановлення тісного емоційного контакту установи з клієнтами, ефективне корпоративне управління, кращу стійкість у кризових ситуаціях, ефективнішу оцінку вартості активів і, як результат, формування оптимальної структури капіталу, а значить і підвищення ринкової вартості всієї установи.
Формування ефективного механізму диверсифікації бренда залежить від оцінки його вартості. Саме за допомогою цього показника можна визначити, чи є проведені заходи з управління та розвитку бренда результативними. Як засвідчують результати нашого дослідження, на сьогодні не існує єдиної, стандартної і об’єктивно визнаної системи оцінки брендів, тому різні видання та банки користуються неоднаковими формулами і застосовують різні показники у встановленні вартості бренда, а це призводить до суттєвих похибок і розбіжностей. Залежно від мети оцінки, методики можуть мати як фінансовий характер, надаючи бренду грошової вартості, так і маркетингову природу, визначаючи силу бренда за допомогою ряду показників. Найбільш поширені методи в роботі автором  класифіковано за  витратним, ринковим, прибутковим та формульним підходами. У методах, де вартість бренда виражається кількісно, вона представлена як дійсна грошова сума, яка дорівнює майбутньому доходу. У методах, які зорієнтовані на якісні показники, вартість бренда визначається за допомогою додаткових переваг послуг певного бренда. Таким чином, у монетарних методах вартість бренда виступає в грошовому еквіваленті, у немонетарних – встановленням індикаторів відомості, переваги, надійності, впливовості бренда. Монетарні підходи також включають методи, що орієнтуються на оцінку майбутнього доходу і методи, які визначають поточну вартість. Недосконалість фінансових і поведінкових методів обумовили формування змішаного методу оцінки вартості бренда, в якому використовуються як кількісні, так і якісні показники, об’єднуються переваги обох складових. Такий підхід дозволяє здійснити комбіновану оцінку вартості й ефективності бренда, врахувати специфіку окремої галузі, унікальні характеристики бренда та вирішити ті завдання, які постали перед установою для її успішного подальшого розвитку.

Наголошено, що бренд – це актив, який може приносити прибуток упродовж тривалого періоду. З іншого боку, власник певного нематеріального активу може отримати більшу додану вартість, об’єднавши у ньому прихильність споживачів, силу, унікальний образ, відповідність очікуванням, відомість, вартість – елементи, які складають поняття капіталу бренда. Знаючи й досліджуючи всі ці показники,  можна обрахувати фінансову складову цього нематеріального активу – його вартість. Уся інформаця такого характеру, яку збирають і досліджують з певною періодичністю, створює передумови для оптимальної диверсифікації бренда на всіх етапах життєвого циклу.
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Проведений у дисертаційній роботі порівняльний аналіз підходів до елементів та характеристик капіталу бренда дозволив  згрупувати елементи за схожими критеріями й  визначити узагальнений та універсальний набір показників капіталу (рис. 3).[image: image15.png]



Рис. 3. Узагальнені показники капіталу бренда (складено автором)

 Зазначені елементи надають установі стратегічної переваги, яка створюється завдяки постійному моніторингу вартості бренда й формуванню на базі цих показників ефективного механізму його диверсифікації.

У дисертаційній роботі  диверсифікація бренда визначається як система управлінських рішень, спрямованих на забезпечення динамічного процесу різнобічного розвитку (розширення) нематеріального активу, інструментами якого є процеси розвитку та управління брендом, які створюють грошову вартість певного нематеріального активу – критерію ефективності діяльності банківських установ. У широкому розумінні, диверсифікацію бренда банківської установи можна розглядати як унікальний механізм, який суттєво впливає на збільшення прибутковості бізнесу та реалізації інтересів установ, підсилюючи їх нецінові конкурентні переваги. Саме диверсифікація бренда уможливлює сталий розвиток, завоювання ринку, утримування позиції лідера або відродження для нових клієнтів і ринків. Адже правильне і постійне управління брендом дозволяє установі укріпити споживацькі симпатії, збільшити цінову надбавку, покращити результати й ефективність маркетингових програм, посилювати свої конкурентні позиції тощо. 

Таким чином, механізм управління брендом, який щойно створюється, складається з етапів моніторингу й аналізу ринку, сегментації ринку, позиціонування, формування самого бренда, визначення стратегії його просування, розробки маркетингових програм та їх впровадження. Завершується цей цикл оцінкою вартості бренда й моніторингом ефективності управління ним (рис. 4). 
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Рис. 4. Механізм управління новостворюваним брендом (запропоновано автором)
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Після цього починається новий цикл, який складається вже з позиціонування, яке враховує результати моніторингу ефективності управління брендом та його вартість, результати перегляду стратегії просування бренда, розробки і впровадження нових маркетингових програм і закінчується знову оцінкою вартості бренда. Цей процес є моделлю розвитку управління брендом (рис. 5). Після кожного циклу роботи вже діючого бренда необхідно проводити моніторинг його ефективності за допомогою оцінки вартості бренда й аналізу цієї інформації. 

Рис. 5. Модель розвитку управління брендом (запропонована автором)

Отже, процеси управління і розвитку бренда є безперервними й постійно повторюються у всіх своїх стадіях (рис. 6). Швидка зміна вподобань, пріоритетів та умов на споживчому ринку вимагає постійного моніторингу й оцінки результатів діяльності з диверсифікації бренда. Оцінюючи вартість цього нематеріального активу, менеджмент має змогу, постійно переглядаючи стратегії розвитку своєї установи, контролювати й задовольняти новий попит, тим самим забезпечуючи стійке становище на ринку та прибутковість бізнесу.  
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Рис. 6. Неперервність процесу управління брендом (запропоновано автором)

На кожному з етапів життєвого циклу бренд потребує управління. Саме ефективний механізм управління забезпечує розвиток, завоювання ринку, утримання позиції лідера або відродження для нових клієнтів і ринків. У дисертаційній роботі удосконалено поетапний механізм диверсифікації брендів банківських установ на базі етапів життєвого циклу бренда, що дозволяє простежити   розвиток та розширення бренда у часі, оскільки такий підхід має динамічний характер і виділяє етапи зростання, утримання позицій і занепаду або нового розвитку (рис.7.). 
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Рис.  7. Динаміка зміни вартості бренда на різних етапах його життєвого циклу

Сутність зазначеного підходу полягає у виокремленні специфіки рішень щодо бренда залежно від етапу його життєвого циклу. Запропоновано трициклічну модель. Зокрема, першому етапу притаманні такі кроки, які є сталими в основному життєвому циклі бренда: формування концепції бренда та базової атрибутики (ім’я, візуальний образ). Другий цикл включає моніторинг позицій бренда (в першу чергу, у свідомості споживачів), операції з брендом (залежно від етапу життєвого циклу здійснюються заходи щодо посилення позицій чи оздоровлення бренда) та розроблення інструментальних стратегій, тактики та креативних заходів у рамках інтегрованих маркетингових комунікацій бренда. Третій цикл – тактика управління брендом – включає реалізацію стратегій, контроль за їх ефективністю та оцінкою вартості бренда. Якщо система контролю свідчить про недостатню ефективність тактичних дій, здійснюється повернення до другого циклу, й приймаються стратегічні рішення щодо посилення бренда. Процес управління брендом є безперервним і постійно повторюється у всіх своїх  циклах, що дозволяє ефективно структурувати прийняття управлінських рішень щодо диверсифікації (розширення) бренда (за цільовим сегментом споживачів, географічним ринком чи каналами дистрибуції), а значить забезпечувати стійке становище установи на ринку та прибутковість бізнесу. 

Визначення того факту, що вартість бренда залежить від ефективного механізму його диверсифікації та управління, який у свою чергу, спирається на  оптимально підібрані стратегії та важелі впливу, що є унікальними для кожного ринку і галузі, дало можливість розробити модель, яка вказує на пріоритетні елементи капіталу бренда для диверсифікації та механізму управління ним на українському банківському ринку. Вхідні та вихідні дані моделі базуються на результатах проведеного автором емпіричного дослідження, під час якого було отримано незалежну оцінку елементів капіталу банківських брендів, які діють на території України, враховуючи особливості розвитку банківського бізнесу України. Для цього було розроблено програму кількісного та якісного  дослідження банківського ринку, яка складалася з фінансових та маркетингових показників.  За отриманими даними було розраховано економетричну модель впливу елементів капіталу бренда на його вартість, ефективність та механізм диверсифікації. Методологічною основою моделювання обрано регресію за методом найменших квадратів та рекурсивний метод.  Тобто, встановлено  існування залежності виду 
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За розрахунками, проведеними в роботі, модель має такий вигляд:

Y=C(1)+C(2)*X2+C(4)*X4+C(5)*X5+C(6)*X6,          (2)

Y=237,1450+2,31Е-08X2+5,45Е-05X4+0,001144X5+0,090808X6,             (3)

де Х2 – показник активів банку, Х4 – показник фінансового результату банку, Х5 – показник депозитів фізичних осіб банку, Х6 – показник кількості філіалів банку, С(1) – коефіцієнт показника престижу банку, С(2), С(4), С(5), С(6) – коефіцієнти, що відповідають показникам Х2, Х4, Х5, Х6.

Отримані результати вказують на існування тісної залежності вартості бренда банківської установи не тільки від фінансових показників, але й від маркетингової складової. Доведено, що в сучасних умовах асиметрії розвитку світового господарства бренд є одним із ключових чинників, який суттєво впливає на зростання економічної ефективності бізнесу та реалізації інтересів банків, посилюючи їх нецінові конкурентні переваги та мінімізуючи ризики і втрати установи, пов’язані з такими факторами інформаційного середовища, як асиметрія інформації та трансакційні витрати. Диверсифікація бренда є стратегічним ресурсом та інструментом управління вітчизняною банківською установою, а вартість брендів як показник, який дає можливість здійснювати контроль над стратегічним плануванням та управлінням бренда, є індикатором успішності роботи установи.

У третьому розділі «Новітні імперативи розвитку українського ринку брендів банківських установ» визначено особливості та чинники новітніх перетворень на українському ринку брендів банківських установ, узагальнено результати емпіричних досліджень оцінки елементів капіталу банківських брендів. 

У роботі зазначається, що підвищення ролі бренда в процесі управління банком   зумовлює такі тенденції, як поява іноземного капіталу, потужних міжнародних фінансових банків і груп на українському банківському ринку, розвиток фінансових інновації та технологій тощо.  Вітчизняні фінансові установи беруть приклад з іноземних партнерів і створюють, розвивають і управляють своїми брендами для ефективного конкурування на вже насиченому такою інформацією ринку. 

Проведений аналіз динаміки та особливостей банківської системи України дав змогу систематизувати етапи її розвитку та проаналізувати й визначити періоди формування механізму управління брендами на вітчизняному банківському ринку (рис.8.)
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Рис. 8. Взаємозв’язок між запровадженням системи управління брендом і збільшенням коштів на рахунках банків та їх активів (розроблено автором)

Зазначено, що на початку розвитку банківської системи України бренд взагалі не розглядався як джерело отримання доходів. І лише у період з 1996-1998 років, коли сформувалися групи провідних банків, які вже завоювали певне місце на ринку та визначився на​прям менеджменту,  починає зароджуватись інтерес банківських установ до розробок в галузі маркетингу. За останні 15 років з’явилося багато українських брендів, але потужних серед них лише декілька. Українські банківські бренди перебувають на початковій стадії свого життєвого циклу. Цілями брендингу вітчизняних банків є створення сильного бренда за рахунок іміджу надійного, стабільного, відомого банку. Позитивний імідж складається з маркетингових та брендингових програм, за допомогою яких можна досягти схвалення і прихильності клієнтів, довготривалих позитивних асоціацій з брендом у свідомості споживача, високої впізнаваності й доброї поінформованості про бренд та його унікальні характеристики. Це разом визначає лідерські позиції на ринку і високу вартість банківського бренда. Отже, бренд стає інтегратором зовнішньої і внутрішньої діяльності банку, основною ланкою у розробці стратегії управління установи на ринку фінансових послуг. Однак, спираючись на досвід та механізм управління в іноземних банках, можна стверджувати, що у багатьох банках українського ринку ефективність маркетингу недостатня, насамперед, через низькі витрати на його запровадження. Крім того, серед недоліків роботи, які впливають на дієвість маркетингових програм, можна назвати нескоординованість різних підрозділів банку, невизначеність спільної мети розвитку для всіх підрозділів, концентрацію зусиль на окремих продуктах і послугах замість введення в дію єдиної стратегії. Уникнути цих недоліків можна за рахунок застосування комплексного маркетингового підходу до організації банківської  справи, який полягає у плануванні, позиціонуванні, визначенні стратегії, застосуванні відповідної маркетингової програми і здійсненні таких заходів щодо створення, поширення та просування банківських послуг і продуктів, при виконанні яких банк успішно досягає поставленої мети. 

Аналіз теоретичних аспектів управління банківським брендом і оцінки елементів його капіталу та дослідження поступового розвитку українського ринку банківських брендів уможливив проведення практичної апробації на вітчизняному банківському ринку. Здійснюючи це дослідження ми мали на меті отримати незалежну оцінку елементів капіталу банківських брендів, які діють на території України, враховуючи особливості розвитку банківського бізнесу України. Для цього було розроблено програму кількісного та якісного  дослідження банківського ринку. Тобто, аналіз елементів капіталу українських банківських брендів було засновано на змішаному підході, в якому основними компонентами виступали фінансовий і маркетинговий підходи. Емпіричне дослідження, проведене автором, дало змогу скласти рейтинг найуспішніших брендів найбільших 25 банків національного ринку. За даним рейтингом, перші три сходинки займають Приватбанк, Ощадбанк і Райффайзенбанк Аваль відповідно. Приватбанк займає лідируючі позиції майже за всіма фінансовими і маркетинговими показниками, тоді як Ощадбанк знаходиться на другій сходинці скоріше завдяки фінансовому складнику, ніж маркетинговому. Його бренд не такий відомий, у порівнянні з Приватбанком, Райффайзенбанком Аваль і Укрсиббанком (4 сходинка рейтингу), які за цим показником є лідерами. Також, у рейтингу присутні банки, котрі за фінансовими показниками ще не можуть претендувати на перші місця загального списку, але за маркетинговим складником вже належать до лідерів. Це такі банки як Альфа та Дельта. За даними анкетування, 64,4 та 46,2% респондентів впізнають ці установи з підказкою і 18,2 та 12,4% без підказки. Щодо логотипів, то їх знають 37,3 і 62,2% опитаних. На нашу думку, вже у наступному році, завдяки ефективній маркетинговій програмі фінансові показники цих банків будуть вищими, і загальний рейтинг їх брендів підніметься.

Проведене дослідження українського ринку банківських брендів демонструє залежність успішності, а отже, і вартості цього нематеріального активу як від фінансових, так і від маркетингових показників. Звертає на себе увагу важливість розвитку маркетингового складника банківського бізнесу, оскільки від нього залежить не лише ефективність розвитку бренда, але й зростання фінансових показників, а отже, й імідж банківської установи в цілому. Таким чином, у результаті правильно розробленого плану управління та диверсифікації бренда, цей нематеріальний актив збільшиться у своїй вартості та забезпечить ріст всіх показників банку.

ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове вирішення наукового завдання щодо виявлення особливостей впровадження інструментів і механізмів  розвитку брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів, а також виокремлення закономірностей і внутрішніх тенденцій розвитку національних брендів банківських установ та розробка рекомендацій щодо оптимізації моделі впливу елементів капіталу бренду  на його вартість та механізм управління. Це дало можливість отримати висновки, які характеризуються науковою новизною і мають теоретико-методологічне й науково-практичне значення.

1. Новий етап розвитку економіки у ХХІ столітті характеризується розвитком нових факторів економіки - знань та інформації, а головним економічним капіталом виступають не матеріальні цінності, а нематеріальні активи. Вони виступають провідним фактором у механізмі створення сильних конкурентних переваг суб’єктів міжнародних економічних відносин, а ключову роль у цьому процесі відіграє бренд. Роль бренда упродовж останніх років постійно зростає, що пов’язано зі значною часткою цього активу у збільшенні вартості всієї установи. Бренд перетворюється на інструмент управління, який створює напрям стратегічного розвитку установи. Усі дефініції можна класифікувати за такими ознаками: сукупність властивостей, сприйняття, цінність і філософія, символ, відповідність очікуванням, образ і, як основа – торговельна марка. На основі цього розроблено авторське визначення поняття «бренд», під яким розуміється механізм і результат формування особливих взаємовідношень між споживачем та установою, які полягають у багатоаспектності невідчутних властивостей та повній ідентифікації об’єкта (продукту, установи) споживачем і його схваленні, ґрунтуються на споживчій цінності і, концептуалізуючись згідно з філософією установи, набувають виразного символічного та образного втілення; бренд забезпечує довготривалу споживчу перевагу торговельної марки, додану цінність, репутацію і атрактивність як продукту, так і установи в цілому та високий рівень форм і розмаїття видів комунікації. Подано також авторську  інтерпретацію економічної природи бренда як специфічного виду економічних відносин, які виникають між продавцем і покупцем у процесі створення довготривалої споживчої переваги торгової марки, її доданої цінності та форм і видів комунікації.
2. Сучасний стан розвитку світової економіки характеризується все більшою увагою до нематеріальних активів у бізнесі. Нематеріальні активи загалом становлять збалансовану систему елементів. До таких елементів можна віднести ринкові активи, інтелектуальну власність, людські ресурси та інфраструктурні активи. Нематеріальними слід називати активи, які не мають фізичного вираження, але створюють додатковий прибуток установі, який виражається не тільки у зростанні грошової суми прибутку, але й у зниженні ступеню впливу таких зовнішніх непередбачуваних чинників як асиметрія інформації, можливі трансакційні витрати та діяльність конкурентів на ринку.

3. Формування й розвиток бренда відбувається під впливом росту й еволюції інформаційного суспільства, а саме – через асиметрію розвитку світового господарства, трансакційні витрати і невизначеність ринку при прийнятті рішень. Важливою роллю бренда як фактора, є мінімізація ризиків, пов’язаних з такими умовами. Також на бренд вливають такі зовнішні фактори, як невизначеність ринку, конкуренція, витрати прийняття рішень, розробки стратегій майбутньої діяльності, ведення переговорів та інших чинників, які можуть змінити намічені цілі. З іншого боку, слід брати до уваги, що сильний бренд здатен зменшити негативний вплив таких зовнішніх факторів і забезпечити стабільний розвиток установи навіть у кризовий період. 

4. Бренд як актив характеризується багатьма елементами, але найактуальнішим у нашому дослідженні визначено капітал бренда, який формує його вартість. Цей елемент включає в себе всі інші елементи активу бренда (схвалення споживачами, сила, образ, рушійна сила, відповідність, відомість), і, об’єднавши їх у своєму бренді, можна отримати більшу додану вартість. Для розкриття сутності і змісту капіталу бренда, було проаналізовано різні підходи, що його характеризують: модель «Brand Asset Valuator» рекламного агентства «Young & Rubicam», «Equitrand» компанії «Total Research», «Brand Value Tracker» компанії «Brand Finance», «Brand Equity Ten» Д. Аакера, 7 показників капіталу бренда компанії «Interbrand». На підставі здійсненого аналізу ми згрупували підходи за схожими критеріями і визначили узагальнений та універсальний набір із семи показників: функціональні характеристики, характеристики престижу, поінформованість про бренд, позиція на ринку, унікальність бренда, правова підтримка та програма маркетингу.

5. На сьогодні у світовій практиці не існує універсального методу визначення оцінки вартості бренда. Основні підходи в оцінці нематеріальних активів мають як фінансовий, так і маркетинговий характер. У методах, де вартість бренда виражається кількісно, вона представлена як дійсна грошова сума, яка дорівнює майбутньому доходу. У методах, які орієнтовані на якісні показники, вартість бренда визначається за допомогою додаткових переваг послуг певного бренда. У роботі розглянуто існуючі методи оцінки вартості бренда і здійснено їх класифікацію за витратним, ринковим, прибутковим та формульним підходами. У цих методиках є варті уваги положення, проте вони не позбавлені й недоліків. Якщо фінансові методи оцінюють кількісні показники установи, тобто прибуткову ефективність бренда, то поведінкові – ефективність вкладених зусиль на просування. Перші пропонують конкретне втілення бренда у грошовому еквіваленті, останні – характеризують якісні показники цінності. З урахуванням фінансових і поведінкових методів вироблено змішаний метод оцінки вартості бренда, в якому використовуються як кількісні, так і якісні показники, об’єднуються переваги обох складових. Цей підхід дозволяє провести комбіновану оцінку вартості й ефективності бренда, врахувати специфіку окремої галузі, унікальні характеристики бренда та вирішити ті завдання, які постали перед установою для її успішного подальшого розвитку.

6. Економічна природа  сутності  диверсифікації бренда розкривається через   систему управлінських рішень щодо динамічного процесу різнобічного розвитку (розширення) нематеріального активу. У широкому розумінні, диверсифікацію бренда банківської установи можна розглядати як унікальний механізм, який суттєво впливає на збільшення прибутковості бізнесу та успішну реалізацію інтересів установ, зміцнюючи їх нецінові конкурентні переваги; інструментами такого механізму є процеси розвитку та управління брендом, які створюють грошову вартість цього нематеріального активу як одного з критеріїв ефективності діяльності банківських установ.

7. На сучасному етапі бренд розглядається не просто як інструмент маркетингу, а як засіб та механізм управління всією установою. Механізм управління брендом, який щойно створюється, полягає в поетапному здійсненні моніторингу й аналізу ринку, сегментації ринку, позиціонуванні, формуванні самого бренда, визначенні стратегії його просування, розробці маркетингових програм та їх впровадженні. Завершується цей цикл оцінкою вартості бренда й моніторингом ефективності управління ним. Після цього, починається новий цикл, який складається вже з позиціонування, що враховує результати моніторингу ефективності управління брендом та його вартість, перегляду стратегії просування бренда, розробки і впровадження нових маркетингових програм і закінчується знову оцінкою вартості бренда. Такий процес є механізмом розвитку управління брендом; він характеризується безперервністю й постійним повторенням у всіх своїх стадіях. А після кожного циклу роботи вже діючого бренда необхідно проводити моніторинг його ефективності за допомогою оцінки вартості бренда і аналізу одержаної інформації. Швидка зміна вподобань, пріоритетів та умов на споживчому ринку вимагає постійного моніторингу й оцінки результатів діяльності з управління брендом. Оцінюючи вартість цього нематеріального активу, менеджмент має змогу, постійно переглядаючи стратегії розвитку певної установи, контролювати і задовольняти новий попит ринку, в такий спосіб забезпечуючи стабільне становище на ринку та прибутковість бізнесу.
8. Диверсифікація бренда банківських установ має здійснюватися з урахування специфіки етапів його життєвого циклу. Такий підхід має динамічний характер і полягає у вирізненні трьох основних етапів: зростання, утримання позиції і занепад або новий розвиток. Така трициклічна модель повинна інтегрувати формування концепції бренда та базової атрибутики, моніторинг позицій бренда, розробку інструментальних стратегій, тактик та креативних заходів в рамках інтегрованих маркетингових комунікацій бренду, реалізацію стратегій, контроль за їх ефективністю та оцінку вартості бренда. Цей процес є безперервним і постійно повторюється у всіх своїх циклах, що уможливлює прийняття ефективних управлінських рішень щодо диверсифікації (розширення) бренда (за цільовим сегментом споживачів, географічним ринком чи каналами дистрибуції), а значить забезпечує стійке становище на ринку та прибутковість бізнесу.

9. Економетрична модель впливу елементів капіталу бренда на його вартість та ефективність, за допомогою якої визначено фактори, що найбільше впливають на силу та вартість бренда і є пріоритетними у системі механізму управління брендом показує, що вартість і ефективність бренда залежать від його диверсифікації, механізму управління, який у свою чергу, спирається на ефективно підібрані стратегії та важелі впливу, що є унікальними для кожного ринку й галузі. 
10. Основними детермінантами розвитку українського банківського сектору є: поява іноземного капіталу, потужних міжнародних фінансових банків і груп на українському банківському ринку, розвиток фінансових інновацій і технологій та підвищення ролі бренда в процесі управління банком. Вітчизняні фінансові установи беруть приклад з іноземних партнерів і створюють, розвивають і управляють своїми брендами, щоб ефективно конкурувати на все більш інформаційно насиченому ринку. Для різних етапів розвитку банківської системи України, виділено відповідні періоди формування механізму управління брендами на вітчизняному банківському ринку. Виявлено, що використання досвіду іноземних партнерів дає можливість національним фінансовим установам оптимізувати процес створення, розвитку та управління власними брендами з урахуванням сучасних тенденцій розвитку вітчизняної економіки та національної ментальності споживачів.
11. На підставі емпіричних досліджень брендів банківських установ на українському ринку отримано оцінку елементів їх капіталу. В результаті складено рейтинг найбільш успішних та ефективних банківських брендів. Бренд визначено як один з ключових чинників, який впливає на зростання вартості установи, зміцнення нецінових конкурентних переваг, мінімізацію впливу негативних зовнішніх факторів середовища, зокрема асиметрії інформації та трансакційних витрат. Диверсифікація бренда є тим механізмом, який забезпечує стале зростання ефективності розвитку цього нематеріального активу, а інструментом контролю цього процесу виступає вартість бренду.
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.02 – світове господарство і міжнародні економічні відносини. – Київський національний університет імені Тараса Шевченка, 2011.

Дисертаційна робота присвячена дослідженню підходів до впровадження механізмів управління і розвитку брендів банківських установ в умовах асиметрії світогосподарських процесів. Зокрема, досліджено закономірності і внутрішні тенденції розвитку національних брендів банківських установ та розроблено рекомендації щодо оптимізації моделі впливу елементів капіталу бренда на його вартість та механізм управління.

У роботі розкрито теоретичну сутність та економічну природу понять «нематеріальні активи», «бренд», «капітал бренда», «диверсифікація бренда», визначено фактори впливу асиметрії світогосподарських процесів на розвиток міжнародного банківського бізнесу та формування брендів банківських установ, розглянуто елементи капіталу бренда, які суттєво впливають на формування і підвищення його вартості, досліджено методики оцінки вартості капіталу бренда та сформовано оптимальний комбінований метод, який складається з кількісних і якісних показників, вказано на необхідність диверсифікації брендів, що полягає у створенні, розвитку, управлінні і збільшенні вартості бренду як одного з найперспективніших факторів підвищення конкурентоспроможності. Проведено емпіричне дослідження українського ринку банківських брендів та розглянуто особливості його розвитку.
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Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.02 – мировое хозяйство и международные экономические отношения. – Киевский национальный университет имени Тараса Шевченко, 2011.

Диссертация посвящена исследованию подходов по внедрению механизмов управления и развития брендов банковских учреждений в условиях асимметрии мирохозяйственных процессов.  В частности, изучены закономерности внутренних тенденций развития национальных брендов банковских учреждений, предлагаются способы оптимизации модели влияния элементов капитала бренда на его стоимость и механизм управления.

В работе проанализировано теоретическую сущность и экономическую природу понятий «нематериальные активы», «бренд», «капитал бренда», «диверсификация бренда», приведена характеристика бренда банковского учреждения. Бренд является основным элементом в общей системе нематериальных активов и важным инструментом управления  в условиях асимметрического развития межбанковской конкуренции. Сильный бренд способен уменьшить негативное влияние таких внешних факторов как неопределенность рынка, издержки принятия решений, разработки стратегий будущей деятельности, проведения переговоров и обеспечить стабильное развитие банка даже в кризисный период.

Также автором рассмотрены факторы влияния асимметрии мировых хозяйственных процессов на развитие международного банковского бизнеса и формирование брендов банковских учреждений. В работе исследованы элементы капитала бренда, которые существенно влияют на формирование и рост его стоимости,  методики оценки стоимости капитала бренда и сформировано оптимальный комбинированный метод, который состоит из количественных и качественных показателей. Вместе с тем, подчеркнута необходимость диверсификации брендов, которая заключается в создании, развитии, управлении и увеличении стоимости бренда как одного из самых перспективных факторов повышения конкурентоспособности банка. 

Проведено эмпирическое исследование украинского банковского рынка брендов и рассмотрено особенности его развития. Получена независимая оценка элементов капитала брендов, исходя из особенностей развития банковского бизнеса в Украине, а также составлен рейтинг 25 успешных банковских бренда.
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The thesis for defending of the candidate of economic sciences academic degree. Specialty 08.00.02 – World Economy and International Economic Relations. – The Institute of International Relations of Kyiv National Taras Shevchenko University, Kyiv, 2009.

The thesis is devoted to the research of the conceptual approaches of implementation of brand management and development mechanism under asymmetrical processes in the world economy. In particular, regularity of internal development trends of national bank brands have been studied; recommendations on optimization of brand capital elements influence over its cost model and controlling mechanism have been elaborated.

 The Author defines theoretical essence and economic nature of concepts «intangible assets», «brand», «brand capital», «brand diversification». Dissertation deals with research in new transformations of Ukraine’s banking sphere which are related to market development of bank brands. Principles of bank brand management, essence of asymmetrical processes in the world economy and its impact on development of international banking business have been analyzed in the thesis. Managerial factors of bank brand development, brand’s place and its role in the system of bank marketing, methods of capital value assessment, mechanism of brand’s capital management have been considered. The thesis contains empirical study of Ukrainian bank brand market, its features and factors of new transformations.
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Бренд – інструмент управління банком. Інтерес до оцінки вартості брендів





Значна увага приділяється бренду банку





Активне застосування маркетингу в банках





Банківські бренди не розвивають





Бум  банківського ребрендингу





Починають впроваджувати маркетингові технології





Зміна стратегії управління брендом у зв’язку з кризою
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