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В статье исследованы подходы к определению и пониманию понятия «бренд-менеджмент» 
и предложено собственное видение. Разработана модель бренда санаторно-курортных 
предприятий и определено, что основным компонентом бренда выступает его ядро – веду-
щая идея бренда, легенда, направленная на потребителя, имеющая целью завоевание и под-
держание его долгосрочной приверженности. Раскрыта сущность элементов бренда (лого-
тип, фирменные цвета, фирменные шрифты). 
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The article explores approaches to the definition and understanding of the concept of «brand man-
agement» and offers its own vision. The model of the brand of sanatoriums is considered and de-
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В условиях формирования Industry 4.0 возникает необходимость разработки поли-
тики бренд-менеджмента на предприятиях сферы индустрии гостеприимства. Послед-
нее десятилетие звучат термины как Smart или Digital Factory и Digitalization, Digital 
Economy. Все это сроки Industry 4.0. Industry 4.0 – это скоординированная, государ-
ственная инициатива по мобилизации всех национальных ресурсов для ускорения тех-
нологических изменений и содержание немецкого лидерства в мировой конкуренции 
[2]. Если раньше он использовался только для промышленных секторов, то сейчас рас-
пространился на все сектора экономики. Не исключением является сектор индустрии 
гостеприимства и туризма. Соответственно в этих языках важным является разработка 
бренд-менеджмента о деятельности предприятий. 

Целью работы является освещение особенностей бренд-менеджмента на предпри-
ятиях санаторно-курортной сферы. 
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Проблемами бренд-менеджмента занимались отечественные и зарубежные уче-
ные. В частности, Пархоменко А. С. [3], Коваль Т. С. [3], Аакер Д. [1], Киландер Н. [6], 
Стоне С. [6], Пащенко А. П. [4], Закапко А. И. [4], Борущак Н. А. [4], Ховрак И. [4], 
Тринчук В. [4], Камински Г. [7], Глонти В. [4] и другие. 

Бренд-менеджмент – это управление брендом со стороны собственников и клиен-
тов (в том числе потенциальных). Под управлением понимается процесс целенаправ-
ленного наблюдения и воздействия на объект: целевое изменение / целевой отказ от 
изменения объекта. Целью бренд-менеджмента является максимизация марочных акти-
вов, максимальное использование потенциала бренда. 

Бренд-менеджмент сочетает в себе следующие основные направления: 
- теорию управления брендами; 
- стратегический бренд-менеджмент; 
- корпоративный бренд-менеджмент; 
- процесс управления брендом. 
Бренд-менеджмент санаторно-курортных предприятий – это управление брендом 

со стороны стейкхолдеров, которое предусматривает процесс целенаправленного 
наблюдения и воздействия на объект. 

В общем можно создать модель бренда как сочетание его внешней оболочки (ат-
рибуты бренда) и внутренней оболочки (идентичность бренда), вложенных друг в дру-
га. Основным компонентом бренда выступает его ядро – ведущая идея бренда, легенда, 
направленная на потребителя, имеет целью завоевания и поддержания его долгосроч-
ной приверженности. 

Рассмотрим на примере модели бренда предприятия санаторно-курортной сферы. 
Основной сферой деятельности предприятия является работа по санаторно-курортного 
обслуживания. К другим видам деятельности относятся оптовая торговля пищевыми 
продуктами и организация развлечений и отдыха. Бренд-менеджмент бизнеса в инду-
стрии гостеприимства имеет одновременно две ветви: управление брендом ресторан-
ных товаров (напитки и блюда, предлагаемые заведением, в т. ч. диетическое питание) 
и управления брендом санаторно-курортных услуг (способы обслуживания клиентов, 
атмосфера заведения, его внутренний и внешний вид, диагностические и лечебные 
услуги по оздоровлению сердечно-сосудистой, нервной, дыхательной систем, органов 
движения и опоры, желудочно-кишечного тракта и т. д.). К первой ветке бренд-
менеджмента принадлежит меню заведения, которое представлено блюдами европей-
ской и украинской кухни. Однако наибольший акцент ресторан делает именно на вто-
рой позиции (национальная украинская кухня), предлагая клиентам борщ и вареники 
как фирменные блюда, диетическое меню. Кроме этого, потребителями ценится широ-
кий ассортимент напитков. Особенностью заведения является тематические и сезонные 
блюда: на Масленицу – блины, в холодное время – глинтвейн, на Хэллоуин – блюда из 
тыквы. Вторая ветвь системы управления брендом находит свое воплощение в не-
скольких компонентах заведения: 1) атмосфера, сочетающая в себе домашний уют и 
изысканность; 2) интерьер (комфортный, обновленный заведение с лаконичными эле-
ментами и действующим в холодные дни камином) и экстерьер (комплекс расположен 
в хорошей естественной местности, окружен большим озером и лесами; заведение 
напоминает лодку на воде); 3) обслуживание корпоративов, свадеб, дней рождений или 
других праздников с возможностью фотосессии на территории комплекса; 4) другие 
услуги, среди которых: летние бассейны (взрослый и детский) оснащении новой систе-
мой фильтрации воды, лежаками и зоной для отдыха детей и взрослых; рядом с бассей-
ном зоной есть бар и открытый домик с ресторанной едой; аренда беседок различного 
размера по всей территории заведения; детская площадка с качелями, канатной дорож-
кой и избушкой на курьих ножках и «живой уголок», включающий уток, черных лебе-
дей и косулю в отдельном вольере. 
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Основными элементами при разработке бренда являются: название комплекса 
(например, Красная калина, Новый остров), логотип (блюда с надписью бренда, фир-
менная одежда с надписью, скатерти, полотенца, салфетки, постельное белье с надпи-
сью бренда, сувенирная продукция), фирменные цвета (красный и зеленый), фирмен-
ный шрифт (в старинном стиле). 

Сейчас многие бренд-менеджеров пытаются создавать бренд по коммерческим 
моделям, но это неправильный подход, ведь специфика деятельности очень разная: 
различные подходы к целевой аудитории, конкуренции, оценки стоимости бренда. По-
этому разработана модель может быть использована санаторно-курортными предприя-
тиями в своей практической деятельности. Эта модель является целостной. Как и 
бренд-менеджмент является непрерывным процессом для организации, так и эта мо-
дель может использоваться неограниченно во времени. 
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Анализируются предварительные результаты внешней торговли Беларуси с государствами 
участниками Евразийского экономического союза (ЕАЭС) в 2020 году. Отмечается, что 
тенденция снижения темпов роста объемов внешнеторгового оборота товарами в важней-
ших региональных интеграционных структурах не соответствует целям участия Беларуси в 
процессах экономической интеграции. Сделан вывод о необходимости ускорения реализа-
ции мер по полноценному достижению поставленных при образовании ЕАЭС целей – обес-
печения свободы перемещения товаров, услуг, капитала и трудовых ресурсов.  
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