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яекной стоимости и пояучснu дополнИТСJJr.иоЯ прибыnн, т.с . nоnучени.11 1СЮнкурент

ных преиwущесп. 

Испо.11ьзусмые е отечественной праJ<ТИкс методы оценки эффехтивностн марке
тинrовой .neяrenнoerи на современном этапе развития рыночных отиошеннА не nо

з1оnмют решать все многообразие зада'I, смзаиных с формированием и р1Замтисм 
брендов. ТредиW1онные подходы ic оценке успешности упрамени.11 брендом осноаанw 
на учете №мwуниотквиой эффеrrивностн и 68знруIОТСJ1 на анализе дннамнкк объем
ных попзателей, выраженных в mnичестве мероnри.пий, noceткreJJeй, по1СаЗОв, про

смотров, тиражей и т.п. ТаJ<Ие ПQДХОДЫ нс отражают реалЫJый экономический эффект 
от понесенных затрат на поддержание бренда. 

Нанбоnсс: универса.uьНЫl~I по доступности данных мвnястся подход, основанный 

на проведсиин оценки эффективности ynpaueнИJI брендом методом conocnueни• 
попучевных доходов от испоm.эованКR бренnа и сово~суnных 'ЗатраТ на ero nоддерж~су. 

Изменение экоиомкчесl<Рй ситуации, повышение стеnенм неопределенности рын

JС». новые явления н тенденции размтн.11 э№ио.иики, ВJ~1Ражающнес• в дкиамичном 

изменении потребностей общества. росте числа nредnри1тиl! и усИ.JJснкн mикуренцим 
меJIСд)' ними, обострении проблемы реализации про.цукцни, обусловили расwнрение 
nсречюr статеii затра.т, напраВJJенных на помержание бренда. Класснфнкацн.ч статей 

:затрат определена струюурно-логическоii. cxeмoli. процессов формнрованЮ1 и разви
тц бреида. 

Среди основных статей Зi'l])ат спедующие: разработка торrоаоА марки; реrист

рецн.1 rоварноrо знаu; ooкynn иСJСJ1ючите11Lньrх прав на товарный знак; поддер:ка

иие правовой защмты товарного знака (борLба с пиратством); продsЮ1Сенке бре~ца; 
орrаииза1аи.1 уорuпения брендом; мониторинг состоя11ия брецда; ребрендннr. 

Затраты осущесrвляются: посnедоваrель110 в течение нескояьких: отрезков време-

ни и требуют nриведемм 1: pacчe'J1foh!)' периоду. 

СfЖОкуnные затраты С1 эа период време1ш j опредешоотс.1 по формуле ( 1 ) : 

~1 = (If=1 с11, + Ц=~ ~iJI + .If,,1 c•Jt + L~=1 с~ + Ц:1 Cs11 + ~=i c6J, +!:=а c7fi + 
1+ ~t С8/1) х (1 + Е)1 

(j =r,Т), ( 1) 

rде i - вид i:nm.и расходов по каждой <:т!ПLС 31nрат; C1ii - затрпы i-oit сrатьн 
расходов на разработку -ropro&oй иарkИ за вреМJ1 j; С11; - згrраты i-ой ст~m.и расходов 

на регистрацию товарного :шuв (ТЗ) за вреияj; C1Ji - затраrы i-oli статьи расходов на 
noJ:YXIxy нс1VUОчиrепыt.ых прав на 1З за врсияj; C4Jl - затра:rы i-oli: статьи расхо.11.ов на 
поддержание правовой защиты ТЗ за вре~.о j; c,Ji - затраrы i-ой сг.пьк расходов на 

орrаниза11ню управленкя бреидом за вреия j; С61; - затрат" t-ой сnпъи расходов на 
продвижение бренда за время.}; Cli< - затра1Ъ1 i-ой статьи расходов на ребреидинr за 
в~j; Е - trоэффицнент при~денК.1 разноиремс11Иых. стоии~кых оценох. 

Сов()/(}'flнъи! ютраты Ст за период времени Т опредеJUUОТСа по формуле (2): 

(t "'1,8), (2) 

где C,r - при.веденные затраты i-oll статr.к расходов за врем~~ Т; i (1;'В) - восем~. 

рассмm:ренных статеli расходов. 

Перечень cтa;eli З<Прат при оценке *~сп11111ости упраалснм кон~t.ретным 
брендом может различатt.с.1 . KoмnaнJU, приобретающая исJUJючителыwе нрава на 
rо1111риwй знах у трет~.ей сrороны, не песет расходы по ero соЗ.Данию и реrисrрации в 
nаrентмwх органах. 
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' : 

При111Пис обосноаанных управленческих решений в области брскд-меиеджмента 

обеспечивает nредлрИJПию ми органнЗЗWIИ попучение доходов от использованu 

брс.uхов. Доходы от нспольэованИА брен.да формируются из следующих источниrов : 

дооолюrrе.ru.ная прнбldllь от продажи маркированных товаров; лицсн1но11НJJе 
матежи; wtатсжи по доrоворам об уступке части прав. 

Совокупный &ход Dj за период времени j опредСJUlеТс• по формуле (3}: 

0 = Щ:, .О..и +I;, DatJ + rt.. DtaJ 
1 (t+•)l 

(j=U'), (3) 

rде i - вид продаваемоrо товара/JJJ1Uеиэио11ноrо договора/договора yi;rynКJt части 
прав на rоварныR знu:; К - обшее п>лнчеСТllО ассорrниекrных позициЯ:; D lji -

дополките.л~.НЗJ1 прибыл~., получаемая от продажи иар1С11роваяных товаров i-oll 
асоортимеllП!ой позиЦЮI за времt j; М - общее mли'1еСТВО лицеазкониых договоров, 

зU11Ючеиных аnадельцем товарного знака с .коwпаюш.~и-тщензиатами; D1Ji - суима 

лнцснзиониого платежа, получаема. впадсл~.цем 1'0варного энаn по i-му 

пицешиониому договору за времж j ; L - общее ~rоличестао доrовороь ycrynщ 

3UJООченных владельцем товарного зИЗlСЗ; DJJ1 - суюtа ruurreж.a, получении 

владельцем знака по i-му договору усrупки за время j; Е - I<Озффнциент приведенu 

разиоврсмеииы:х стоимо(;fяых. оuенок. 

Совокупный доход Dт 3а период времени Т определхетс• по формуле ( 4 ): 

(i=U), (4) 

rде Drr - приведеняые доходЫ i-oli сrатън расходов 38 ерею~ Т; i - три 
рассмотренные сnrп.и доходов. 

Оценn зффекrивности упрамеКИJ: брендом: за период времени Т обозначается 
nоЮDЭ:Гелем Ет 11. опредСЛйетс. k8JC СООТ11ошение сово~суп.ноrо дохода, пол)"tенноrо 

блаrодар1 нсnользовакию брекда. и совокупных затрn на ero поддержку по фориуле 
(S): 

(5) 

Значение показаrеля, nоnученное а результате сооmошенИJ1 совокупных 

доходов ел исцояьэо~ бренда и затрат на ero поддержание к развитие, 

свидетельствуют об эффе~сrкааосrи управления бреидом: (табл. 1 ). 

Табща 1. Значения показателя 'Jффектигности упрамения брендом 

Зяачение Соотношение доходов от Оценка управлейш бреttдом 
нсnользоваюu бре11.да и затрат на 

епэ лодцеюжание и Dазв1Пне 

Доходы от испоru.зованЮ1 бренда 
Эффективно. 

Ет > 1. превышают затраrы. 

Неэффекrивно. В услов~m< невозможности 

1 

Ет < 1 Доходы от использовани1 бренда 
мен•ше :1атрат на его поддержание. 

преодолек~ц проблем рассмотреть вопрос о 

продаже бренда. 

1Ет~1 Доходw и расходы равны . Недостаточно зффеrrивио. 
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На резуnьтаrы оценки моет фuтор времени, т.е. продоmс11ТСJ1ьност.~. жкзки 
брема. Начаm.ный этап жиэнениоrо цикла бренда отличаетса эначителью.D.tИ 
З;nрата№! и исзна~ьиым доходом. Дм бoлi.wero псркода ВЫUiе веро.-тносn 
поnучснп доходов. 

В усnовИIХ информациониой оrраннченносrи даню.~ии о собсrllеИИои бренде 
эффскти.виость упрамеюu~ оцениваста на основе динамихи 1t11Ючевых nolC838IOJleй 
cocroJU1ИJ1 бренда - марочноrо k81Dh"8Лa и рыночной стоимости - в отчетном перко.11е 
по сравнению с базисным. 

Интсrрапышй ПОка381':1Uо эффеJtТИВносrи уnраапенИJ1 брекцои рассчlrТ'ЫРеТа 
по фориу.11е (11): 

(11) 

где JE - шn-еrральныА инде~сс эффеrrнвносrи упраВ11Снu брендом; JВЕ -
сво.11.Ный Иllдett марочного JСаПитапа брекда; Jвv - своДIП.IЙ индекс pwoчиoit 
сrоииости брснда. 

СводвЬlЙ ИЦ!IСкс марочноrо юmитала опрсдеметс.1 по формуле ( 12): 

(i ""I:'i), (12) 

rде J1E - сводный индс:JСс марочноrо капитала бренда; Д. "" - значение i-ro 
параметра марочною капитала бренда в отчс-mом периоде; А; 681 - значение i-ro 
параметра ыарочноrо 11111итапа брс~ща в базисном периоде ; d1 - УделыiЫЙ вес i-ro 
параметра мароЧ11Оrо ~ашитала; п - копичество параметров марочного ururrana. 

Сводю.lli индекс рыиочиой стоимости бренда onpe.дCSIJICТCJI по формуле (13): 

1 
BYoro 

BI/' = JIVa.. ' 
(13) 

где J1v- сводиый индекс рыночноi!: стоимости бренда; BV _.. - рыночнах 

стоимость брсцда в 01'Чеlном периоде; BV li<l'l - рыночная стоимость бренда в 
базисном периоде. 

ЗначеН11с ипrеграnьноrо индехса эффепивностн управдеuюt брендои, 
полученоое в результате соотиоwенИll сводИых индексов марочного кашrrала и 

рыночной сrоимости бренда, свидетельствует о сrепе11и сбалансированности развиnu 
бренда в рамках реализации уrвержденноА брендовоА счr.nеrки в рассмшри~мом 

периоде (табл.2). 

ЕсJ1н икrеrральный индекс эффеnивностк уnравпения бреидоы больше едими

цы, темп роста марочного 1СаI1итапа в течение периода превысил теNПЫ роста рыноч

ной стоимосm бренда. Дисбаланс .11мяетСJ1 признаком недоиспользов:11111• поте1111иала 

брекда. 

Если интеrрапьныА индекс эффективности уnраменн.я брсндом меньше едини

цы, темп роста марочного капитала отставал от роста рыночной стоимости бренда . 
ПрИNеняемь~с стратегии дают ~q~апrосрочныА рост объемов продаж и получаемой 
nрибЫ!lи, и наносll'Т ущерб репутации бренда, ПО3ТОму МJ1делец бренда допж:ен разра

ботать 11ОМ11Ле1Сс мер по соверr.uенствованию бренд-менеджмеита.. 

Если интеrрапьныА индекс эффективности упрамени• брендом равен сдннн11е, 
1 0 прнwеW1емые брендовыс стратегии обеспечив~т гармоничное и сбалансированное 

524 



Toбlluчa 2. Значения ин~ральноzо инде1.-са эффекти11ности ynpa«Мнwr брендам 

ЗнRеИИе 

1. <1 

СО<УПIОШСЮIС 'П:IОЮВ роста 
UIDП'arn\ И сt'ОНМОспt ()pefWI 

Теиn pocra IUQ1JmlJIJI брсщ~а 

npe•ldlOaCТ темп роста рьnю"ной 
croимocnt 

TCNa ро<.-та Jа1Ш1Та11 6ренда oтcraer 
()t 'П:llПOI pocra рЬlНО'ШОА 

СТОJIИОСIИ брсила. 

Темпw pocra р1111иw. 

НедоИСПОllЬЮUllКС noteШDWJa бренда. 

Брендогыс CIJ'im:nlИ дают 

1Срапrоеро"81Ы рост объемо1 продаж и 
прнбwли, lflUIOCП ущерб репуrации 

НДI. 

Гармоничиое и сбапаисиро88Юlое 

развитие брен.да. 

Ан&J1из резульпrов оценки способствует приНЯ1'ию обосьованиых упрамеиче~ 

ких решений и повышению эффекпtвности деятельиостм предприАТИ• в дальнейшем. 
На современном этапе развития рыночных отношений аюуально использование 

nодхол.а, обеспечивающего сравнение достиrиуrых результатов с показате~rям.и бреи

л.01-mнкурентов. Такой подход позволяет оценить сравниrельную эффеnивносn 

реализации стратеmй разв~ бре~щов, иаходящихц в н.ценnrчuых рwночных усло

виях.. 

И~m:rрапьныА лоk83атель эффеасrивн.осrн уnравлен11111 брендоw JE рассчнrываетс. 
по фор•tуле (6): 

Тн "lвв XJ" (6) 
------

rде J11E- сводиыii ю1дец марочноrо IСЭllвтала; J8"- сводкыА индекс рыиочной 
стоимости бренда. 

Сводиый инде~сс марочноrо uокrалаJ6соnредеuется по формуле (7): 

/, = .!!1_ = l.1AyXdi 
" ...,. .A;~<lf . 

(i =I:1i}, (7) 

rде Bl:..j - марочный кainmш j-ro бренда; ВЕ.,. - этмоннос зиачекке марочного 
kaПlrl'a.lla; Av- значение i·ro параметра мароЧйоrо kЭ.IUf1ЗI/a j-ro бренда; А; ..., -
значение i-ro nараиетра эталокиоrо марочного капкrала; d,- удел!.НЬIЙ вес i-ro 
оарамеtра иарочноrо ~салитала; п - количество параметров марочиоrо кааитапа. 

Среди параметров марочного каmпэла: извесrносrь бреида, ВОQ1ринк~мыЯ 
ими.nж, долх рынка, коэффиuиент диС1рибуцни, коэффициент повториwх покупо~t н 
др. В зависимости от сферы деятелыtости 11pe.1Utpиnu и рьтu могут рэзnи~ 

сос;rав параыетров марочного ЮlПНt'ала и сn:пею. их вссомосrи. В часшосru, у 
лроиэводственных лредпр1uпиll еажнLIМ nарамстрои •вuетс• IСОЭффициекr 
дистрибуции, •то время. как дru1 орrанюацнlt торговли и предприятий сферы ye1tyr он 
не ислольэуетс.. 

Сводкыll квд~;кс рыночной стоииосrи J8vоnределsется по формуле (8): 

(8) 
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rле BJj - рыночная стоимосгь j-ro брепда; BV...., - эталоНlfu рW1очиu 
сrоимость. 

Эrалоннwми прИЗН8Ю1'СJI мuсимапьныс значенНJ1 марочного ьпвтала и 
рwвочиоit сrоимости брекда из рассмаrркваемоil совокупности значеиий. 

BBw=max , вv.,.=- . (9) 

Значения интеrралыюrо nod33ТCn• иаходnс1 в диаnа.эоне Ме>l:Ц)' о и 1, 'ft'o 
nредсn.апено в формуле (10): 

о <J. < 1 , (10) 

Приведенные в порJ1ДJе убывами. значенНJ1 интегрцыюrо nоnзателя форми

руют рейтинг эффективностм уnроnеиня бре'ИJt3NИ на коикреntом рынке. Наиболее 

~фе1СТнвко упрааляемому бренду сооnетстаует максимальиыli уровень индекса, 

наименее эффеkТИвно ynpaВJIJleмoмy- мииима.т.ный. 

Сопостаменке с nокаэатемми конкуреJJТов оrраиlfЧено хонфнденцнальиосn.ю 

данных о рwночвой сrоимостн брен.да, опредемемых на основе фахтнчесlСlfХ и npo
rиo3иwx д.анкwх об объемах ородаж, бреидовой составт~ющеii прибшн. 8 данном 
случае сравнительная оценка оrра1111чивается возм:ожиосnn.п~ мар1«:т11.нrовщ исспе

до88НМА, в резуп~.тате kОТОрых определ.ютс• значекиа отд~ьных пsраметров и ин

теrрапьиоli вепJСЧииы марочного каnитаu брекдое. Приведенные а nор~ке убы.ва

ЮtR значеи~u марочноrо юunrrana формируют реiiтннr юммуннкативноli эффеkТИв
ностн упрааления брендами на конкреrном рыкке. 

Предлагаемая методнка а общем вяде явзхается увкверсапьной, но имеет некото

рые особенности в ходе ее реализации в орrанизациюс., осущестал1ющмх р33ЛКЧные 

IН,llbl ДeJПeJIЬHOC11t. 

Внедрение современных разработох в обласnr оцекжк эффе!СПf8носm уnравл~ 

иня брендом nредсrает1етс.11 краЙНе важным для отечественных nредпрнятнif., работа
ющюt сегодня под собственными торговыми марками. Многие нз нкх. оказавшись в 
уСDовкях растущей хона<уренцnи, nо-орежиему цемонсrрируют реали3ацкю страте

гий эхстенсивноrо роста, наращивая выпуск морально устаревшей продукции н со

здаеu проблему затоваривания сJСЛ.адов, дискредитиру• имидж своюt мароtс н подры

вая доверие nо-rребитем. Использование меТОДЮ( oцeиttff nо31Ю1Jнт ру~rоаоднтемм 

предnрюrrнА грамотно оценн88'1'ь полученные резуm.таты и nринниат~. обоснованные 

упраменческие решения. 

C111tCOI( UCllDJIЬЗHtUllltix llCМQЧlllU(H 

1. Баrиев, r. л. Оценка СТОИМОСJК бреида в контексте лояльности потребителей / 
Г.Л . .Багиев, Д.А. Козсйчуw: /1 Бренд-менеджмепт. - 2006. - № 3. - С. 146-.154. 

2. Данько, Т.П . Система управле11ия эффекrивностью маркетинга / Т.П. Данысо. 
О .В . Кнтоаа /1 Маркетиttr и маркстикrовwе исспедоваиия. - 2008. - № 5. - С. 362-376. 

3. Зотов, В.В . Ценность бренда / В.В. Зотов. - М: Маркет ДС Корпорейwен, 
2005. - 167 с. 

4. Oltнep, О.К. Оценка результативноmr маркетинта с nозициА системы уnравле
ния бизнесом / О.К. Oiiнep // Росснйский журнал менеджмента. - 2008. - Т. 6. -· № 2. -
с. 27-46. 

5. Попов, Е. Эффекnrвкост~. упрамени• брендом / Е. Попов, Е. Сереrии1 // 
Маркетннr. - 2007. - № 6. - С. 59-63. 

526 



6. Старов, С.А. Оц~нка эффективности брендинrа а современной теории мар1е~ 
tииrа (чаСIЬ 1) / С.А. Старов, О.Н. Алханова // Бренд-ыенеджмент. - 2010. - № 4. - С. 
216-222. 

7. Старов, С.А. Оценка эффективности брендмнrа в современной теории марк~ 
тиига (qасть 2)/С.А. Старов, 0.Н . Алkанова // Бренд-менеджwскт. - 2010. - .N! 5.- С. 
270-288. 

8. Третьяк, О.А. Бренд-кашrrал: содержание, денежнu оцснn, управление / О.А. 
Треть8 /1 Бреид-менеджыент. - 200 l . - № 2. - С.2- 11 . 

9. A.aker, D. Brand Portfolio Strategy: Creating Re1evance, Differentiation, Energy, 
Leverage, and Clarity / D. А. Aaker. New York : free Press, 2004. - XVIll, 348 р . 

10. Kellcr, K.L. Strategic Brand Maoagement Зrd cd. / К.L. Кeller. - Prentice Нall,2007. -
720р. 

ЧерН11КDt111 Ссетлана Иzоре•на, Голик Вадим Се~•ич, к.э.н., доценм 
УО «Белорус.скиii zосударст•енный жономическиii униерс11111DnИ 

Минск (Бемрус•) 

ИНФОРМАЦИОННАЯ ПОДДЕРЖКА МАРКЕТИНГОВОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА БАЗЕ СRМ-ТЕ.ХНОЛОГИИ 

В БАНКАХ 

Сеrоднi банJСИ, облацаа достаточно большой 1СЛИентской базой и nосто11нно ее 
расширu, сталкиваются с проблемой качественного обслуживанw. клиентов. 

Совреtо1енное раэеитие рынка заставляет исu:rь новые подходы ж стратегии бю

неса. Бор~.ба эа рыиох уже не обходится одним УJIУ'!Wением качества товара и с~ 

нием его цены. С образованием высоко .конкурентного, насыщепnоrо товарами и услу

гами рынка от1юшения с потребИТСJIDОI приобрели новый харапер. Tenep" соревно
вание происходит ие на уровне производства НJJИ продажи, а на уровне работы с 

КJIИеитами. Известно, что при одНК&IСОВЫХ потребительских ачествах товаре или ус

пуrи потрсбитеm. пойдет в ту компанию, r.це ему о~ажут лучший сервис. 

В резут.тате, ceroд.JU все боnьшее число компаний обращаетс11 ic СRМ-технопо

rmм (Customer Relationship Management, или Управление взаимоотноwенНJ1Ыи с ми
снтами). СRМ иа сеrодн• одна из наиболее востребованных систем на ИТ-рынке. 

Главнu цель вневрения СRМ ·-рост степени уцов.nетворенности миентов бJtаГО

да~ анализу собранных данных об их поведении и Dотребиостях, уnравлеиню тарнф

ноii ПОJJИТИКОЙ, эффективному испоnьзованию инструментов. маркетинга. За счет ав

томатизированной обрабоnсн данных возниuет возможность прнмеwn:а. индивиду
альный подход в работе с кnиеитами, забnаrовременио обнаружиаатъ риски и вщв

лят" новые возмu&ности сотрудничества. 

Современные СRМ-системы обеспечивают комппексный подход к автомпизацин 

работы с клиентами и иапрuлены на nредостамевне мuсимаnьно удобного Д11J1 по

тре6ителJ1 сервиса. Одноii нз важнейших задач систем Э1'оrо уровНJ1 явметс.. органи

зация взаимодсRствю1 между подразделениями маркетинга, продаж н сервисного об

слуа:ивання. 

Полноценное СRМ-решенкс уровИJ1 предпр~ия проникает в каждую обnасть, 

имеющую дело с клиентами . В отделе маркстииrа СRМ помогает оценивать ooтeкQJI· 
ал•ные возможности продвиженюt лро.цукЦН11, npocro и эффективно проводкn. мар-
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