
64 │ ПерсПективы инновационного развития ресПублики беларусь

извлечения полезных свойств (ухудшения качественных показателей ресурса) восстановлению этих свойств (улучшения 
качественной характеристики ресурса). Экономическим аналогом биологическому равновесию является соответствие об-
щих выгод от эксплуатации общим затратам.

В мировой практике применяют две основные группы инструментов государственного регулирования, направленных 
на решение проблемы сохранения плодородия почв: командно-административные (запреты, разрешения, принуждения, 
предписания) и рыночные (налоги и субсидии) (табл. 1). 

таблица 1. инструменты государственного регулирования использования земельных ресурсов

Инструменты Преимущества Недостатки

Рыночные:
налоги;
субсидии
 

экономически менее затратные;
обеспечивают рост относительных цен 
на продукцию производителей, практи-
кующих нерациональное использование 
земли;
балансируют выгоды и издержки, связан-
ные с достижением желаемого качества 
ресурса

действенны только при развитых рыноч-
ных отношениях;
неэффективны в условиях инфляции

Командно-административные:
запреты;
разрешения;
предписания;
принуждения

обеспечивают самый короткий срок до-
стижения желаемых технологических 
параметров использования земельных 
ресурсов

требуют расширенной системы монито-
ринга земли; 
недостоверность и неполнота информа-
ции значительно усложняют достижение 
целей регулирования;
подавляют инициативу субъектов хозяй-
ствования и связаны с высокими обще-
ственными издержками

Эффективность экономической политики сохранения плодородия почв зависит от правильного сочетания рыночных 
и административных инструментов регулирования, а также метода оценки земельных ресурсов. Последний может вклю-
чать как неэкономическую оценку, используемую для определения биологических параметров ресурса, так и экономиче-
скую (с использованием затратного и рентного способа измерения) для оценки земельных ресурсов. 
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коМПлексная МетоДика оценки эффективности уПравления бренДоМ

Используемые в отечественной практике методы оценки эффективности маркетинговой деятельности на современном 
этапе развития рыночных отношений уже не позволяют решать все многообразие задач, в т.ч. связанных с формированием 
и развитием брендов. Традиционные подходы к оценке успешности управления брендом основаны на учете коммуникативной 
эффективности и базируются на анализе динамики объемных показателей, выраженных в количестве мероприятий, посетите-
лей, показов, просмотров, тиражей и т. п. Такие подходы не отражают реальный экономический эффект от понесенных затрат 
на поддержание бренда. Для решения вопросов, связанных с обеспечением эффективного управления брендом, предложена 
комплексная методика оценки, согласно которой выбор конкретного подхода определяется доступностью данных . 

Наиболее универсальным по доступности данных является подход, основанный на проведении оценки эффективно-
сти управления брендом методом сопоставления полученных доходов от использования бренда и совокупных затрат на 
его поддержку. 
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Затраты осуществляются последовательно в течение нескольких отрезков времени и требуют приведения к расчет-
ному периоду. 

Совокупные затраты Cj за период времени j определяются по формуле (1):

                             
(j = ),      (1) 

где i – вид статьи расходов по каждой статье затрат; С1ji – затраты i-ой статьи расходов на разработку торговой марки 
за время j; C2ji – затраты i-ой статьи расходов на регистрацию товарного знака (ТЗ) за время j; C3ji – затраты i-ой статьи 
расходов на покупку исключительных прав на ТЗ за время j; C4ji – затраты i-ой статьи расходов на поддержание правовой 
защиты ТЗ за время j; C5ji – затраты i-ой статьи расходов на организацию управления брендом за время j; C6ji – затраты 
i-ой статьи расходов на продвижение бренда за время j; C8ji – затраты i-ой статьи расходов на ребрендинг за время j; Е – 
коэффициент приведения разновременных стоимостных оценок.

Совокупные затраты CT за период времени T определяются по формуле (2):

               (i = ),       (2) 
где CiT - приведенные затраты i-ой статьи расходов за время Т; i ( ) – восемь рассмотренных статей расходов.
Перечень статей затрат при оценке эффективности управления конкретным брендом может различаться. Компания, 

приобретающая исключительные права на товарный знак у третьей стороны, не несет расходы по его созданию и реги-
страции в патентных органах.

Доходы от использования бренда формируются из следующих источников: дополнительная прибыль от продажи мар-
кированных товаров; лицензионные платежи; платежи по договорам об уступке части прав.

Совокупный доход Dj за период времени j определяется по формуле (3):

        (j = ),       (3)
где i – вид продаваемого товара/лицензионного договора/договора уступки части прав на товарный знак; К – общее ко-

личество ассортиментных позиций; D1ji – дополнительная прибыль, получаемая от продажи маркированных товаров i-ой 
ассортиментной позиции за время j; М – общее количество лицензионных договоров, заключенных владельцем товарного 
знака с компаниями-лицензиатами; D2ji – сумма лицензионного платежа, получаемая владельцем товарного знака по i-му 
лицензионному договору за время j; L – общее количество договоров уступки, заключенных владельцем товарного знака; 
D3ji – сумма платежа, полученная владельцем знака по i-му договору уступки за время j; Е – коэффициент приведения 
разновременных стоимостных оценок.

Совокупный доход DT за период времени Т определяется по формуле (4):

             (i = ),       (4) 
где DiT – приведенные доходы i-ой статьи расходов за время Т; i – три рассмотренные статьи доходов. 
Оценка эффективности управления брендом за период времени Т обозначается показателем ЕТ и определяется как 

соотношение совокупного дохода, полученного благодаря использованию бренда, и совокупных затрат на его поддержку 
по формуле (5):

                        (5)
Значения показателя, полученные в результате соотношения совокупных доходов от использования бренда и затрат 

на его поддержание и развитие, свидетельствуют об эффективности управления брендом (табл.1).

таблица 1. значения показателя эффективности управления брендом
Значение Соотношение доходов и затрат Оценка управления брендом

Доходы от использования бренда превышают затраты. Эффективно.

Доходы от использования бренда меньше затрат на 
его поддержание.

Неэффективно. В условиях невозможности преодоле-
ния проблем рассмотреть вопрос о продаже бренда.

Доходы и расходы равны. Недостаточно эффективно. 

На результаты оценки влияет фактор времени, т. е. продолжительность жизни бренда. Начальный этап жизненного 
цикла бренда отличается значительными затратами и незначительным доходом. Для большего периода выше вероят-
ность получения доходов.
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На современном этапе развития рыночных отношений наиболее актуально сравнение достигнутых результатов с по-
казателями брендов-конкурентов. Интегральный показатель эффективности управления брендом JE рассчитывается по 
формуле (6):

                             (6)

где JBE – сводный индекс марочного капитала; JBV – сводный индекс рыночной стоимости бренда.
Сводный индекс марочного капитала JBE определяется по формуле (7):

 ,          (i = ),     (7)

где BEj – марочный капитал j-го бренда; BEэт – эталонное значение марочного капитала; Aij – значение i-го параметра 
марочного капитала j-го бренда; Ai эт – значение i-го параметра эталонного марочного капитала; di – удельный вес i-го 
параметра марочного капитала; n – количество параметров марочного капитала.

Сводный индекс рыночной стоимости JBV определяется по формуле (8):  

 ,                           (8)

где BVj – рыночная стоимость j-го бренда; BVэт – эталонная рыночная стоимость.
Эталонными признаются максимальные значения марочного капитала и рыночной стоимости бренда из рассматрива-

емой совокупности значений. 

 ,       ,               (9)

Наиболее эффективно управляемому бренду соответствует максимальный уровень индекса, наименее эффективно 
управляемому – минимальный. Значения интегрального показателя находятся в диапазоне между 0 и 1, что представле-
но в формуле (10):

 ,                          (10)

Сопоставление с показателями конкурентов ограничено конфиденциальностью данных о рыночной стоимости брен-
да, определяемых на основе фактических и прогнозных данных об объемах продаж, брендовой составляющей прибыли. 
Сравнительная оценка ограничивается возможностями маркетинговых исследований, в результате которых определя-
ются значения отдельных параметров и интегральной величины марочного капитала брендов. Приведенные в порядке 
убывания значения марочного капитала формируют рейтинг коммуникативной эффективности управления брендами на 
конкретном рынке за рассматриваемый период.

В условиях информационной ограниченности данными о собственном бренде эффективность управления оценивает-
ся на основе динамики марочного капитала и рыночной стоимости бренда в отчетном периоде по сравнению с базисным.
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