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коллекция создается по 11ринцнпу резкого различия конструктивных основ 

швейных изделий. определяющих "горизонталь" коллекции. На базе каждой из 

1ТИХ основ разрабатываются конструктивнu-унифrщированные ряды моделей, 

11т1 "вертикали" . В "вертикалях" обеспечивается взаимозаменяемость, 

прее 1стве1111остъ и повторяемость деталей и узлов, максимальная унификация . 

Каждый конструктивно-унифицированный ряд вкнючает в себя юдификации 

базовой модели, отличающиеся друг от дру1-а видами н конструктивными 

реurениямн отдс::лочных элементов. Эти отличия сказываются большей частью 

на отделы-1ых заготовительных 011ер;щиях. 

При матричном nостроепии промышленной коллекции моделей 

проводится систематизация моделей с у•1етом унифицированных 

конструктивных основ , деталей и узлов одежды, а также методоu их обработки . 

обеспечивающих сокращение потерь ва освоен11е в производстве и 

изготов:тепие нескольких модеJJей од жды одновременно или последовательно 

на одном потоке . 

Маркети11говое обоснован11е инновационных проектов в швейной 

про 1ышленности должно включать следующие основпые этапы : 

1) сбор перви•шых данных. используя тра:щционные маркетинговые 
методики ; 

2) оценка ОТНОШСllИЯ потребителей к ИННОFШЦИЯМ ; 

3) выявление факторов, в наибольшей степени. влю1ющ11х на позитивное 

отношение потребителей к новшествам . 

Особенностью маркетинговых исследований u швейной промышленности 
является то . •по результаты маркетинговых исследований должны : с одной 

стороны привести структуру коллекции (ассортимент) в полное соответствие 

индиви;~уальным и rру11110вым требованиях потребителей , с друтой - учесть 

nроизводствепные мощности, технологические и экономические возможности 

конкретного пре;.щриятня , а таюке согласовать с торговыми точками объемы 

заказов . 
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НЕОБХОДИМОСТЬ И НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ 

ОЦЕНКИ БРЕНДОВ 

Рост значимости нематериа ьных активов в условиях современной 

экономики определил переход к использованию новых управленческих 

конuепций . В современных рыно•тых условиях отмечается широкое 

распространение бренд-орпентированного маркетинга как инструмента 

повышения эффективности деятельности субъектов хознйствования. В 

условиях усиления значимости нематериальных активов и активизаuии 

11роuессов слияния и поглощения компаний оценка брсндов и брсндовоrо 

к~nнташ.1 оргаюпации приобретает особую актуальность. 
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В современно 1 маркетиш ·е 1-1е существует общепринятых подходов в 

оценке бренда . В литературе представлены два направления, ре;:ншзуе~1ые в 

разных юдслях бренд-менеджмента : первое ос1юА<11ю на определении 

стоимости брснда , второе - на выявнении и И'3мсрени11 ,1стсры11ш1тпов капитала 

бренда . 1 l аучно-методолоrические подходы к юмсрсн 11 ю стоимосп1 и капитала 

бре 1ща основаны на рассмотрении их в качестве кр1псрнев 1ффсктишrости 

деятелыюсп1 бренд-орие11тирован11ых орrанюаш1й . 

Стои юсть брснда, как отражение фиш1н1.:u1юй оцс11 кн . и пути ее 

повышения приобретают особую Ааж11ость для шщиа1-н:ров предприятия . С 1тих 

позиций апалюируется рьшоч11ая стои юсть брсн..:щ . В 11ро11ессе ее оценки 

наиболее предпочтите.'1Ьным является испоm>ювание \lетодов доходного 

подхода, в соответствии с которыми стоимость брснда определяется чистой 

приведенной стоимостью будущих денежных noтoкoJJ. генерируемых 1аркой . 

Методы доходно1 ·0 подхода предполагают nроп 1 оз11рова1111 с денежных потоков ; 

определение части доходов. которая со-щается брс11дом: привсдсю1с будущих 

доходов к расчетному nt:риоду . 

Анализ определений марочного капитала. приве.:~ст1ых в :1итсратуре. 

11оказывает, что основой этой категории является до6аnле11ная цс1111ость, 

которую нриобретает безымянный проду~,.1 в ре·Jультатс исnолыовання марки . 

Марочный капитал как измеритель ценности бренда представляет набор 

пока-зателей, характеризующих различные аспекты состояния бренда . В основе 

измерения марочного капитала лсжнт испол~,'.Jование nсихоrvафического 

подхода, что нозволяет получит~, качествсш1ый аналю бренд:~ и относительные 

оценки . 

Ilонятие и содержание капитала бре1ца рассматр11вали в своих работах 

Аакер. Келлер. К:тферер . Ряд м<..'Тодик был ра·1рабоп~1-1 ·3арубежными 

консалтин.говы 1и и рекламными компаниями. Д:-~вид Аакср выделяет пять 

групп детерминантов капитала бренда : лояльность к брс1-1.ду , осведомленность о 

бренде. воспрюrnмаемое качество , ассоuиаш1и брспдеt. :tрутие активы . иш1 

рыночное поведение бренда . Факторы капита:ш брс1-1 .J<1 св:~11ш1ы причинными 

взаимосвязя 1и . Аакер признает. <по абсолюп 1 оii 011еню1 для всех 

характеристик бренда не сушсствуе-т -· управление ко1-1кретным брендом 

должно баз11роваться на комбинации по·muионных , поRсдс 11чсских и рыночных 

оценок марочного капитал:~ . Различая понятия каnита.'lа 11 стои юсти бренда 

Аакср на·1ывает десять факторов марочного каnит<~ла . Сре.::хн них в то ·1 <Jисле -
ценовая премия , доля рынка, рыночная 11ена , которые явJ111ются источниками 11 

к:~11итала. и стоимости бренда r 1 ]. 
Анализ применяемых на практике методик nо·ню.lяет отметить . qто D 

процессе онснки рыночной стоимости бренда уч1пывuстся состояние 

мароч1-ю1·0 капитала . [3 ·зависимости от «1начс11ий» детер 1 ина~поR капитала 

определяется сила бренда, которая определяет ставку дисконтирошшия. а рол~. 

бренда определяет добавленную им стоиыость . На11бопьшее в_111ятrие на 

стои ~ость окюывает оялыюсть потребителей к бре 1-1 ду . при ·пом подход к 

011енке стоимости. учитывающий лоялыюсn. . отрr~жает rютрсбительскиii 

хара1стер бренда . 
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Наиболее перспективным направлением 11сследований ~rвляется 

совершенствование оценки марочного капитала с целью получения 

количественного ре·1ультата в денежном виде. Это обусловлено критикой 

методик оценки стоимости бренда за невозможностh учесть потребительский 

характер бренда (2). Единственным исследованием, в которо 1 :-.1арочныil 

к:шитал ~пмсряется в денежной форме, является методика «КАРТ А 

КА ПИТ АЛА : измерение, анализ и прогнозирование марочного капитала и 

исто<шиков», предложенная учеными Стэнфордской школы бизнеса 

Шр11нивюа11ом. Паком и Чангом в 2001 году rз] . 

В данной модели марочный капитал - зто дополнительный доход, 

получаемый за счет брснда ежегодно на товарном рынке в сравнении с базовым 

брен;tом, в основе которого такой же продукт и цена, но при этом 

предприни!\·1аются минимальrrые усилия по его проднижению . Марочный 

капитал принимается равным произведению дополнительной вероятности 

покупки по сравнению с базовым брендом на количество приобретаемой 

покупателем нродукции и величину удельной валовой прибыли . Главный 

недостаток методики - слож1юстъ в выборе ба1ового бренда . Основное 

до то1111ство методики - финансовая оценка марочного капитала имеет 

взашюсвязh с оuе11кой стоимости бреiща . Для оценки стоимости бренда 
величину 1зрочного капитапа умножают на прелполагасмое колнчество лет его 

сущсспюван11я и дисконтируют 1у величину . 

Таким образо. 1 , на теоретическом уровне достиг11уrы первые результаты в 

сближе11иli методов оценки основных показателей эффективности бренд­

менсджмента -- ка1111тала и стоимости бренда. Все существующие ·tетодики 

оuсню1 основаны 11а том, что стоимость бренда является функцией от величины 

его марочного капитала. 

РС = f(K) . ( IJ 
где РС - рьнючна)J стоимость бренда; К --марочный капитал . 

При проuедении сравнительного анаruпа нескольких брендов отмечаются 

с11туаuии , когда бренд с ме11ьшим марочным капиталом и~1еет более высокую 

рыночную стоимость, и наоборот - бренд, имеющий высокий марочный 

капитал . не формирует высокой рыночной стоимости . Используя в качестве 

1111струмента аналюа ~атрицу , рассмотрим возможные варианты соотношения 

марочного капитала и рыночной стоимости бренда . Оценки 

(<1шзкиЙ>>l«высокий» носят относительный характер, получены в результате 

сравнения с nо1<азателями ко1н.-урентов . 
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Ри91нок 1. Матрица капитал - <.1оимость бренда . 
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1 - Низкий fарочный капитал и 1акоrюмерно нюю:~я рыноч11ая стоимость 

бренда характерны для этапа выведения марки на рынок, ког.:1<1 у потребителе/'~ 

начинает форJ\шроваться отношение к 1арке, соверu~аются первые покулкн 

либо стадии упадка некогда успешного брснда . 

2 - Высокий маро<шый ка11итал , но np11 это~1 срав1111теныю 11изкая 

рыночная стоиt.юсть . Уровень изnеспюсти ~rарки nысок. сформировалось 

доверне nотребителсii. однако ресурсов предприятия 11едостаточ 110 для полного 

иеnолыоuания noт1.:1111иa.ri.a м.арки. НеобходиJ\ю заключение доrоворпв 

лицеюирования и франчайзннrа , впзможно - продажа брен.Jа. 

3 - Высокие маро 1111ый капитал и рыно•rная стои юсть - признак 

грамотного управления 11 полноценного 11еполь3ования потенциала бренда. 

4 - Нюкий капитал, но высокая стаи юсть свидетельствуют о rом что 

неудовлетворительное птношение к марке носит вре 1е11ный характер или 

проявляется на отдельных рынках . 

Дисбаланс в показателях марочного ка1111тала 11 рыно•1ной стоимости 

брснда сnилетельствует о 1ш1кой эффективности упrавлешrя бре11.:10м . В uслях 

преодоления подобных снтуаций необходимы тшатсльный анали-з и разработка 

комплекса маркетинговых меропр11ятий . Гра 10тнос управление брендо 1 

по1воляст воздействовать f1a марочный капитал. преодолеватr.. негативные 

рыночные тенденции, способствовать росту стои юсти брс1ца. 

Приоритетным направлением еовершенс rвования оценю~ брендов является 

ра"Jработка методики, основанной на юаи~юсвюн 1юю11ателей марочного 

капитала и рыно11ной стоимо~.:п1 брснда . 
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ТАМОЖЕННЫЙ РИСК: ТЕОТ'ЕТИКО-МЕТОДU ОГИЧЕ КОЕ 
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Анализ литературных источников свидетельствует о том. что за последние 

годы ко1щспuия управле11ю1. рисками оформ11лась как нау•шая катеr ори я , 

ра'3рабатывающая методоJюrию исследования р11сков 11р~1 принятии 

управнеnческих рещений в различнr,1х областях экон оJ\1 ической деятельности. 

Как отмечается 11сследователям11, в 1ависимости от сферы деятельности н 

характера рисков с Асю связанных, методология нсследоваюfя рисков 

бюируется на методах теории вероят11оети. теuр 11н \ШШН11 и ~1сханиз~юв. 
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