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выгодных отношений во всей воспроизводственной цепочке с условием 

применения комплексного подхода способствует инновационному раз­

витию предприятий и организаций на всех стадиях инновационного 

процесса, что, свою очередь, опосредует не только стабилизацию фи­

нансовых результатов, но и формирование конкурентоспособности 

предприятий на рынке. Соблюдение основных принципов маркетин­
га - ориентация на потребителей, приоритетность долгосрочных взаи­

мовыгодных отношений и комплексный подход - охватывает все виды 

деятельности предприятия: выявление и учет потребностей рынка, их 

реальное воплощение в процессе НИ ОКР, а затем в производстве, сти­
мул11рование спроса, распределение и продвижение продукции от про­

изводителя к потребителю и т.д. 

Без инновационного подхода невозможно выживание субъектов 
экономики. Именно инновации позволят выйти из кризисной ситуации 

и будут способствовать адаптации организаций в новые условия. Одна­

ко данные процессы вне ориентации на потребителя как конечного, так 

и промежуточного, совершенно невозможны. И здесь основная роль 

принадлежит именно маркетингу, позволяя расширить географию сбы­

та и повысить конкурентоспособность выпускаемой предприятиями 

продукции. 
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ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ УПРАВЛЕНИЯ БРЕНДОМ 

Научно-методологические подходы к оценке эффективности марке­

тинговой деятельности в бренд-ориентированных организациях основа­
ны на измерении одного из двух основных параметров - стоимости или 

капитала бренда. В практической деятельности предприятий для целей 

оценки эффективности управления брендами отмечается некомплек­

сное применение частных показателей, а также более широкое распро­

странение индикаторов коммуникативной эффективности (уровень 

спонтанной и наведенной известности бренда, узнаваемость бренда и от­

дельных его элементов) в противовес использованию индикаторов эко­

номической эффективности бренда (динамика объема продаж, коэффи­

циент повторных покупок, величина ценовой премии и др.). Анализ ди­

намики частных показателей не позволяет полноценно осуществлять 
мониторинг рыночной ситуации. Отдельные частные показатели могут 

изменяться в разных направлениях. 

Высокий уровень затрат бренд-ориентированного маркетинга при 

одновременном отсутствии критериев оценки эффективности становит­

ся причиной восприятия расходов на поддержание бренда в качестве 

затрат, а не инвестиций, и принятия решения о тотальном сокращении 

таковых в условиях кризиса. В связи с этим актуализируется проблема 
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