
М ы  м о ж ем  констатировать, что  вли ян и е гл обал и зац и и  на р о сси й ск у ю  эк он ом и к у  
п р о и сх о д и т , в п ер вую  оч ер едь , ч ер ез п р оц ессы  эк о н о м и ч еск о й  интеграции . Р азви ти е с о 
врем енн ы х эк о н о м и ч еск и х  о тн ош ен и й  хар ак тер и зуется  у си л ен и ем  и нтегр ац и он н ы х п р о 
ц ессов , сн и ж ен и ем  тор гов ы х барьеров , активны м в к л ю ч ен и ем  стран и р еги он ов  в си стем у  
м еж д у н а р о д н о го  р аздел ен и я  тр уда. Д о сти гн у в  о п р ед ел ен н о го  этап а св о его  развития, и н т е 
грац ион н ы е о б ъ ед и н ен и я  влияю т на стр ук тур у и ди н ам и к у м и р ов ой  тор говл и , и н в ест и ц и 
он ны х и м играц и онн ы х потоков. П рактика развития и н тегр ац и он н ого  р еги он ал ь н ого  вза
и м одей ств и я  показала, что  уч асти е стран в эк о н о м и ч еск о й  груп пи ровк е с п о со б ст в у ет  
р асш и р ен и ю  ее  в о зм о ж н о ст ей , п озв ол я ет  у сп еш н ее  ф унк ц ион и ровать  в гл обал ьн ой  с и с т е 
ме.
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УПРАВЛЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТЬЮ БРЕНД-МАРКЕТИНГА:
СТРАТЕГИЧЕСКИЙ, ТАКТИЧЕСКИЙ И ОПЕРАЦИОННЫЙ УРОВНИ

Д.И. Усманов,
кандидат экономических наук, 

старший преподаватель 
кафедры менеджмента и маркетинга, НИУ «БелГУ»

П он я ти е «эф ф ек ти в н ость»  в м аркетин ге -  со о т н о ш ен и е  д о ст и гн у т о го  результата с 
п о н есен н ы м и  затратам и. С л едов ател ь н о  эф ф ек т р ац и онал и зац и и  является р еш аю щ и м  
к ри тери ем  оц ен к и  сод ер ж ан и я  о б о зн а ч ен н о й  п он я ти й н ой  категории. В  си ст ем е  уп р а в л е
ния эф ф ек ти в н остью  м аркетинга о с о б у ю  роль играет уп р ав л ен и е эф ф ек т и в н ост ь ю  б р е н 
д и н га  (branding p erform ance m an agem en t, B P M ). К о м п л ек сн о е  уп р ав л ен и е эф ф ек т и в н о 
стью  б р ен д и н га  р еал и зуется  на тр ех  уровнях:

S  С тр атегически й  м аркетинг б р ен д о в  (уп р ав л ен и е эф ф ек ти в н остью  б р ен д -  
м ен ед ж м ен та  и бр ен д-м арк ети н га);

S  Т актический м аркетинг б р ен д о в  (оц ен к а  эф ф ек т и в н ост и  бр ен дин га);
S  О п ераци он н ы й  м аркетинг б р ен д о в  (м он и тор и н г бр ен да).
С тр атегически й  ур ов ен ь  п р едн азн ач ен  для д о ст и ж ен и я  стр атеги ч еск и х ц ел ей  к о м 

пании. Н а  так тич еском  у р ов н е  орган изовы в ается  р еш ен и е  р а зн ообр азн ы х задач , н е о б х о 
ди м ы х для д о сти ж ен и я  стр атеги ч еск и х  целей . О п ер ац и он н ы й  ур ов ен ь  о п р ед ел я ет  п л а н и 
рован и е, орган и зац и ю  и к онтроль м н огоч и сл ен н ы х м еропри я ти й  бр ен д-м ар к ети н га , явля
ю щ и х ся  ср ед ст в о м  для р еш ен и я  так тич ески х задач  [1, 2].

Н а  о п ер а ц и о н н о м  у р ов н е  н е о б х о д и м о  изм ерять м н о ж ест в о  парам етров (m etrics) в 
р ы ноч н ой  с р ед е  для орган и зац и и  и оц ен к и  эф ф ек т и в н ост и  м еропри яти й  б р ен д -  
м аркетинга. Э ф ф ек ти в н ость  на так тич еском  у р ов н е оц ен и в ается  п о  клю чевы м  и н д и к а то 
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ры эф ф ек т и в н ост и  (k ey  perform ance indicators, K PI). У п р ав л ен и е эф ф ек ти в н ость ю  на стр а
теги ч еск ом  ур ов н е п р ои зв оди тся  п о  сбал ан си р ов ан н ой  си ст ем е  п оказател ей  (balanced  
scorecard, B S C ). Д ля т о п -м ен ед ж ер о в , владельцев б и зн еса  и и н в естор ов  сбалан си ров анн ая  
си ст ем а  п оказател ей  и нтегр ир уется  с осн ов н ы м и  ф ин ан совы м и  показателям и д ея т ел ь н о 
сти  ком пании , которы е агр еги р ую т в и н ф ор м ац и он н ую  панель (dashboard). Н а  такую  и н 
ф ор м ац и он н ую  панель в гр аф и ч еск ом  ви де вы водится си ст ем а  показателей , даю щ ая ц е 
л о стн о е  п р едстав л ен и е о б  эф ф ек ти в н ости  уп равлен ия  ком п ан ией . И сп ол ь зов ан и е и н ф о р 
м аци он ны х си ст ем  для орган и зац и и  д ея тел ь н ости  п о  к ом п л ек сн ом у  уп р авл ен и ю  э ф ф е к 
ти вн ость ю  назы ваю т б и зн ес-ан ал и ти к ой  (b u sin ess  in te lligen t, B I).

П арам етры  м он и тор и н га  б р ен д а  (оп ер ац и он н ы й  уровен ь).
А втор  н ам ер ен н о  н е и сп о л ь зу ет  ан гли й скую  кальку «м етр и ки », так как оч ен ь н е 

бол ь ш ую  д о л ю  и зм ер яем ы х парам етров м о ж н о  назвать м етрикой . Д ля эт о г о  н е о б х о д и м о  
со б л ю д е н и е  д в у х  тр ебов ан и й . В о-п ер в ы х, N -м ер н о е  п р остр ан ств о  и зм ер яем ы х парам етров  
д о л ж н о  бы ть ортогональны м , т. е. и зм ен ен и е  о д н о г о  парам етра н е д о л ж н о  п ри води ть и 
и зм ен ен и ю  д р у ги х  и зм ер яем ы х парам етров. В о -в то р ы х , «м етри ка» п о д р а зу м ев а ет  и зм е р е 
н и е как « р асстоя н и ем »  м еж д у  ч ем -т о  ичем -то.

Измерение индекса развития бренда. О д н и м  из н а и б о л ее  р асп р остр ан ен н ы х п ара
м етром , и зм ер яем ы х оп ер ац и он н ы м  бр ен д-м ар к ети н гом , является И н д ек с  развития  
б р ен д а  (branddevelopmentindex, BDI). И н д ек с  развития б р ен д  рассчиты вается по ф о р м у 
ле (1):

g  D j =  i s / ^ L (1)
S M / С М

гд е  -  о б ъ ем  п р о д а ж  б р ен д о в о го  товара в сегм ентеры нка;
Cs-  к ол ич ество потен ци альн ы х п ок уп ател ей  в сегм ен те  рынка; S M -  о б ъ ем  п р о д а ж  
б р ен д о в о го  товара на рынке;
$м-  о б ъ ем  п р о д а ж  б р ен д о в о го  товара на рынке;
См -к о л и ч ест в о  потен ци альн ы х п ок уп ател ей  на ры нке.

Цель параметра BDI: изучить степ ен ь  у сп еш н о ст и  /  п р о б л ем н о сти  п р о д а ж  б р е н 
д о в о го  товара в к онк ретном  ры н оч н ом  сегм ен те.

И н д ек с  развития б р ен д а  показы вает, насколько вы ш е или н и ж е п р одаж и  б р е н д о в о 
го товара в к онк р етном  геогр аф и ч еск ом  сегм ен т е  п о  отн ош ен и ю  к ры нку в ц елом . Э то т  
парам етр актуален  и для б р ен д о в , п р едстав л ен н ы х в различны х товарны х гр уп п ах  и ц е 
новы х сегм ен тах  (м ул ьти бр ен ды , зон ти ч н ы е бр ен ды ). В  эт о м  сл учае он  отр аж ает с т е 
пень у сп еш н о ст и  /  п р о б л ем н о ст и  п р о д а ж  б р ен д а  в к онк р етной  тов ар н ой  категории  или  
ц ен о в о м  сегм ен те.

Измерение доли требований. Ч асто  р ук оводи тел ям  к ом п ан ии  -  владельца б р ен д а  
н е о б х о д и м о  знать, насколько п р одаж и  их б р ен д о в о го  товара о п ер еж а ет  или отстает  от  
бр ен дов -к он к ур ен тов . П ок азател ь д о л и  тр ебов ан и й  (shareofrequirements, SOR), и зв ест 
ны й так ж е как дол я  кош елька (shareofwallet, SOW), рассчиты вается  только ср ед и  п о к у 
п ателей  к он к р етн ого  бр ен да . Д ол я  тр ебов ан и й  -  э т о  о т н о ш ен и е п окуп ок  д а н н о го  бр ен да  
за  оп р едел ен н ы й  п ер и о д  в р ем ен и  к покупкам  т ем и  ж е п окуп ателя м и  в сех  б р ен д о в  в той  
ж е тов ар н ой  гр уп п е за  т о т  ж е  п ер и од . Э т о  показатель рассчиты вается  п о ф ор м ул е (2):

S О R =  Рв /  Рс s , (2)

гд е  -  покуп к и бренда;
-  покупки  в сех  б р ен д о в  в т о м  ж е  тов ар н ом  сегм ен те.

П ок азатель д о л и  тр ебов ан и й  и зм еряется  в натуральн ом  или д е  н еж н о м  вы р аж е
нии. Е сл и  б р ен дов ы й  товар п р одается  п о  ср едн ер ы н оч н ы м  ц ен ам  в сегм ен те, т о  о б а  п о 
казателя равнозначны . Е сл и  б р ен дов ы й  товар п р одается  п о  б о л е е  вы сокий ц енам  (pre- 
miumprice), б о л е е  то ч н у ю  и н ф ор м ац и ю  д а ет  дол я  тр ебов ан и й  в д ен еж н о м  вы раж ении.
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Цель параметра SOR: изучить степень потребительских предпочтений и при
верженности и долю активных потребителей (так называемых «тяжелых» пользовате
лей).

Многие маркетологи рассматривают параметр SORв качестве ключевого показа
теля приверженности потребителей бренду (brandloyalty) . Как правило, доля требований 
является одним из индикаторов капитала бренда (brandequity) . Он отражает уровень 
обязательств существующих потребителей перед брендом. По сути, показатель SOR -  
это доля рынка, измеренная для узкого сегмента потребителей -  тех, кто уже покупал 
этотбренд [1, 3].

Ключевые индикаторы эффективности брендинга (тактический уровень).
Американские профессора по маркетингу Д. Леманн (Donald Lehmann) и К. Келлер 

провели маркетинговое исследование. Они использовали 27 ключевых показателей эф
фективности брендинга (84 вопроса), с помощью которых были измерены бренды в трех 
группах товаров в США и Китае. Эти показатели эффективности предлагают специалисты 
по бренд-менеджменту Д. Аакер, К. Келлер, Т. Амблер, Д. Леманн и С. Фурнье, а также 
используются в компаниях Young & Rubicam, Millward Brown и Research International. Это 
KPI брендинга «Присутствие», «Осведомленность», «Знание», «Актуальность», «Отли
чие», «Уважение», «Результативность», «Преимущество», «Преданность», «Наследие», 
«Доверие», «Инновационность», «Забота», «Ностальгия», «Престиж», «Принятие», «Ре
комендации», «Качество», «Окружение», «Обслуживание», «Приверженность», «Намере
ние», «Соотношение цены и качества», «Общая установка», «Потенциал расширения», 
«Постоянство», «Активность» [4, 5].

В результате корреляционного, факторного и регрессионного анализа полученных 
данных была построена иерархическая модель ключевых показателей эффективности 
(KPI) брендинга (рисунок 1).

П онимание

П редпочтение

0,76

П ривязанность

Рис. 1. Иерархическая модель ключевых показателей эффективности брендинга

Таким образом, ключевой показатель эффективности брендинга «Понимание» вли
яет на формирование KPI «Сравнительное преимущество», «Межличностные отношения»
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и «И стор и я » . Э ти  три  K P I ф о р м и р ую т K P I «П р ед п о ч т ен и е» , а он о , св ою  оч ер едь , о п р е д е 
ляет K P I «П ри вязанн ость».

KPI «Предпочтение бренда» вклю чает в себ я  конструкты :

«Намерение» (78%):
• Я  п ланирую  покупать эт о т  б р ен д  вбудущ ем ;

• Е сл и  я б у д у  покупать безал к огол ьн ы й  напиток, я, вероятн о, куплю  этот бр ен д;

• Я  стараю сь в сегда  покупать этотбр ен д .

«Связь с брендом» (73%):
• Я  си льно п р едан  эт о м у б р ен д у ;

• Э т о т  б р ен д  р аздел я ет  м ои ц ен н ости ;

• Э т о т  б р ен д  за сл у ж и л  м о ед о в ер и е .
«Приверженность» (69%):
• Я  заплатил бы  бол ь ш е за  этотбр ен д ;

• Е сл и  бы  я н е наш ел эт о г о  б р ен д а  в м агазин е, я п ош ел  бы  в другой м агази н ;

• Е сть  хор ош ая  зам ен а  для этогобр ен д а;
• Я  ч увствую  себ я  п р и вер ж ен н ы м  к эт о м у б р ен д у .

«Общаяустановка» (66%):
• Э т о т  бр ен д: х о р о ш и й (п л о х о й );

• М о е  м н ен и е о б  эт о м  бр ен де: п ол ож и тел ь н ое(н егати в н ое);

• Э т о т  бр ен д: ж елан н ы й (н еж елательн ы й);

• М о е  м нен и е о б  эт о м  бренде: благоприятны й(неблагоприятны й);

• С эти м  б р ен д о м  у  м еня связаны  п олож и тел ьн ы еассоц и ац и и ;

• К о гд а  я д у м а ю  о б  это м  б р ен д е , у  м еня в озни к аю т п ози ти вн ы е мы сли. 

«Соотношение цены и качества» (61%) :
• Э т о т  б р ен д  и м еет  о б о сн о в а н н у ю ц ен у ;

• Э т о т  б р ен д  п р едставл я ет с о б о й  п р ев о сх о д н о е  со о т н о ш ен и е  цены  икачества;

• Э т о т  б р ен д  -  оч ен ь хорош аяп ок уп ка.

«Потенциал расширения» (60%):
• У  м еня возни к ло бы  ж ел ан и е купить л ю б о й  товар, которы й он и  делаю т;

• Я  вероя тн о купил бы  л ю б о й  продаваем ы й  им ипродукт;

• Я  м огу  п р едстави ть  эт о т  б р ен д  п р одаю щ и м  товары  в д р у ги х  группах.

KPI «Привязанность к бренду» вклю чает в себ я  конструкты :

«Активность» (78%):
• Я  о б су ж д а ю  эт о т  б р ен д  со  свои м и друзьям и ;

• Я  ищ у до п о л н и т ел ь н у ю  и н ф ор м ац и ю  о б  это м б р ен д е;

• М н е  нравится читать о б  эт о м б р ен д е .

«П о сто я н ст в о »  (70% ):

• Е сл и  бы  м ой  опы т и спол ьзован и я  эт о г о  б р ен д а  бы л неудачн ы м , я бы  все равно  

и сп ол ьзовал  его  снова;
• М ал овер оятн о , что  я и зм ен ю  св о е  м н ен и е о б  эт о м  бр ен де;

• Е сл и  бы  товар п о д  эти м  б р ен д о м  и н о гд а  оказы вался н ед о ста то ч н о  качественны м , 

я бы  закры вал на э т о  глаза.
С балан сированн ая си ст ем а  п оказател ей  б р ен д-м ар к ети н га  (стр атеги ч еск и й  у р о 

вень).

А м ер иканская ком пания A K S -L a b s, сп ец и ал и зи р ую щ ая ся  на р азр аботк е к ом п л ек с

ны х си ст ем  уп равлен ия б и зн есо м  (B I, B S C , K P I и т. п .) и п р огр ам м н ого  о б есп еч ен и я  для  

н их, п р едл агает сбал ан си р ов ан н ую  си ст ем у  п ок азател ей  (B S C ) бр ен д-м ар к ети н га , с о с т о 
я щ ую  из 3 к атегорий  и 16 п арам етров (табл. 1).
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Таблица 1 .
Пример сбалансированная система показателей бренд-маркетинга ______

№ п/п Параметр Краткое описание

Вес 
парамет

ра (по 
10

балльной 
шкале)

1 Восприятие бренда 4

1.1 Потребительскаяо
сведомленность Измеряет распознавание бренда и дифференциацию 2

1.2 Сила бренда
Измеряет стабильность бренда, положение в лидерах 
рынка, доходность, географическое распространение и 
юридическую защиту

2

1.3 Уверенность
Измеряет степень надежности и ответственности бренда 
для потребителей, а также эффективность (степень 
доверия) рекламы бренда

3

1.4 Актуальность

Измеряет современность бренда, способность взволно
вать, а также обязательства перед непотребителями, 
определяемые этическими и социально ответственными 
ценностями

2

1.5 Рассмотрение Измеряет влияние близких отношений к бренду на фак
тический выбор потребителей 1

2 Эффективность бренда 3

2.1
Предпочтения
потребителей Измеряет предпочтения бренда по сравнению с бренда

ми конкурентов 1

2.2 Премиальная цена Измеряет размер ценовой премии для бренда по сравне
нию с брендами конкурентов 1

2.3 Приверженность
потребителей

Измеряет долю потребителей, которые намерены посто
янно и повторно покупать брендовые товары или услуги 
в течение долгого времени

1

2.4 Удовлетворение
потребителей

Измеряют степень, в которой товары или услуги соот
ветствуют или превосходят ожидания потребителей. 
Ключевые факторы воздействия: качество; ценность; 
своевременность; эффективность; доступность; окруже
ние; взаимодействие между подразделениями; качество 
обслуживания; обязательства

2

2.5 Удержание

Измеряет эффективность текущей стратегии удержания 
клиентов: размер маркетингового бюджета и финансо
вых ресурсов по отношению к достигнутым результатам 
удержания

2

2.6 Доля кошелька

Измеряет долю требований (SOR) потребителей, удовле
творяемых брендовым товаром или услугой (фактиче
ская доля бизнеса в товарной группе, которую потреби
тели отводят конкурирующим фирмам)

2

2.7 Пожизненная
ценность

Измеряет размер ценности потребителя на протяжении 
всего времени его взаимоотношений с брендом (рас
сматриваются такие факторы, как стоимость покупки; 
доля клиентов, потерянных за год; ставка дисконтирова
ния; стоимость удержания клиентов; регулярная выруч
ка; норма прибыли

1
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О к ончан ие табл. 1

3 Финансовая стоимость бренда 3

3.1
С п о со б н о ст ь  с о 
здавать  д о х о д

И зм ер я ет  в о зд ей ст в и е бл и зк и х  о тн ош ен и й  к б р ен д у  на 
п р одаж и , вклю чая п отен ц и ал  б у д у щ е г о  о б ъ ем а  п р одаж  
б р ен д а

3

3 .2
Р ен табел ь н ость
и н в ести ц и й

И зм ер я ет  р ен табел ьн ость  и н в ести ц и й  (R O I) в м аркетинг  
б р ен д о в

1

3.3 С тои м ость  сдел к и
И д ен ти ф и ц и р у ет  стои м ость  в о зм о ж н о й  сдел к и  и и зм ер я 
ет  стои м ость  б р ен д а  как р азн и ц у м еж д у  п отен ц и ал ьн ой  и 
тек ущ ей  стои м ость ю  сдел к и

4

3 .4
Н ор м а  у ст о й ч и в о 
сти  р оста

И зм ер я ет  в о зд ей ст в и е б р ен д а  на м аксим альны е тем п ы  
роста, которы е в л адел ец  б р ен д а  м о ж ет  вы держ ать б ез  
увел и ч ен и я  ф и н ан сов ого  л ев ер и дж а

2

И сточник: C orporate W eb -s ite  « A K S -L a b s»  / /  M o d e  access: C orporate W eb -s ite  « A K S -  
Labs»: h ttp ://w w w .stra tegy2act.com , free. -  T itle  from  screen.

Таким  о бр азом , правильно разр аботан ная си ст ем а  сбал ан си р ов ан н ы х показателей  
бр ен д-м ар к ети н га  отр аж ает п си х о л о ги ч еск и е аспекты  восп ри яти я б р ен д а  п отр еби тел я м и , 
эк о н о м и ч еск о й  эф ф ек ти в н ости  б р ен д а  и его  ф и н ан сов ой  сто и м о сти  как сам остоя тел ь н ого  
Н М А .
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АКТИВИЗАЦИЯ ПЕРСОНАЛА В УСЛОВИЯХ РЕАЛИЗАЦИИ
LEAN-ТЕХНОЛОГИЙ

Г.С. Ферару,
доктор экономических наук, доцент 

профессор кафедры менеджмента и маркетинга, НИУ «БелГУ»

С егодн я  общ еп р и зн ан о , что реализация планов орган изаци и , ее  у с п ех , в зн ач и тел ь 
н ой  ст еп ен и  зав и си т  от  к адровой  составл я ю щ ей . В  н астоя щ ее врем я сов р ем ен н о м у  р ук о-  
в о д и тел ю н ед о ст а т о ч н о  р азбираться  в техн и ч еск и х , эк о н о м и ч еск и х  и ф и н ан совы х аспектах  
д ея тел ь н ости  орган изаци и , н е о б х о д и м о  понять и научиться управлять м ехан и зм ом , о п р е 
дел я ю щ и м  п о в ед ен и е  сотр удн и к ов , т.к. м аксим альная п р ои зв оди тел ь н ость , качество и 
к о н к у р ен т о сп о со б н о ст ь  м огут  бы ть дости гн уты  только при уч асти и  к аж дого  сотр удн и к а  в
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