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Формула также показывает прямую зависимость уровня оплаты труда работника не только от степени 

реализации его потенциальных способностей и трудового вклада, но и от результатов работы трудового 

коллектива в целом. При такой модели организации заработной платы уже материально невыгодно «отси-

живаться» на работе и ждать окончания смены. Тем самым на практике может обеспечиваться органическое 

сочетание коллективного и личного интереса, интереса предприятия и каждого работника. 

Реализация предложенной концепции организации оплаты труда может позволить значительно сокра-

тить масштаб и диапазон применения различного вида премий, доплат и надбавок или отказаться от них 

полностью. Это обусловлено тем, что показатели, которые стимулируются в настоящее время механизмом 

премий, доплат и надбавок, могут быть учтены в предложенном варианте организации заработной платы 

правильным применением «вилок» соотношений в оплате труда разного качества. Кроме того, в предложен-

ной модели организации оплаты труда единый ФОТ распределяется между работниками практически без 

остатка, поэтому не будет постоянного источника для выплаты премий, доплат и надбавок. 

Исходя из той важнейшей роли, которая отводится научно–техническому прогрессу в решении социаль-

но–экономических проблем, целесообразно в виде исключения сохранить премирование за разработку, 

внедрение и освоение новой техники и технологии. Думается, что его источником должен быть не ФОТ, 

который распределяется по приведенной формуле в соответствии с установленными соотношениями в опла-

те труда разного качества, а специальный фонд, формируемый из средств, полученных от внедрения нов-

шеств в производство. 
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Оказанное кризисом воздействие на экономику многих стран имеет следующие формы проявления:  де-

вальвация национальных валют; снижение реальных доходов населения; ограничение доступности кредит-

ных ресурсов; увольнения и рост безработицы; сокращения заработных плат в разных формах; снижение 

покупательской способности населения; снижение объемов продаж различных категорий товаров, включая 

товары повседневного спроса. 

В связи с этим актуализируются вопросы контроля эффективности управления брендами, оценки устой-

чивости брендов в условиях экономического кризиса, прогнозирования динамики показателей рыночной 

стоимости и марочного капитала брендов, потребительского поведения брендориентированных потребите-

лей на разных товарных рынках.  

Среди основных последствий кризиса для подавляющего большинства брендов отметим следующие. 

1. Сокращение объемов продаж брендированной продукции в натуральном и стоимостном выражении в 

рамках общего снижения емкости товарных рынков. Первое – за счет сокращения количества покупателей и 

снижения объемов их потребления, второе – как следствие изменения ценовой политики бренда.  

2. Снижение приверженности брендам по причине изменения моделей потребительского поведения при 

покупках менее значимых товаров. Объемы потребления брендированных товаров даже в сегменте наиболее 

лояльных потребителей определяются такими факторами, как степень необходимости, влияние на качество 

жизни и здоровья, срок службы, наличие уникальных свойств и т.п. Потребительский выбор стал более ра-

циональным, влияние факторов моды, хобби, увлечений уменьшилось.  

3. Возрастание роли ценовой конкуренции и острая зависимость конкурентоспособности брендирован-

ных товаров от их ценовой привлекательности. Снижение емкости товарных рынков потребовало от подав-

ляющего большинства брендов пересмотреть ценовую политику. Исключение составляют товары и бренды 

класса супер–премиум. Высокая цена как неотъемлемая часть образа таких брендов по–прежнему выступает 

символом и подтверждением эксклюзивности и уникальности товара. Маркетинговые отчеты о тенденциях 

на рынках данных брендов, подготовленные компаниями Interbrand и Brand Finance, подтверждают, что ли-

дирующие бренды лучше справляются с кризисной ситуацией в экономике,  и социальные последствия кри-

зиса не влияют на модели поведения потребителей премиум–сегмента. В ежегодном отчете «The 

BrandFinance® Global 500» отмечается, что рост стоимости брендов высокой моды в 2011 г. свидетельствует 

об их неуязвимости в период экономического кризиса. Так, рост стоимости отдельных брендов индустрии 

высокой моды составил:  Louis Vuitton – 24%, Hermès – 9%, Polo Ralph Lauren – 6%. Одновременно с этим 

было отмечено падение стоимости брендов крупнейших сетей супермаркетов, таких как Sainsbury, ASDA и 

даже Marks and Spencer [1].  
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4. Изменение величины марочного капитала бренда в зависимости от статуса бренда и стратегии его раз-

вития. Эмоционально перенасыщенные бренды, имеющие исключительно эмоциональную дифференциа-

цию в глазах потребителя, лишенные рациональных преимуществ, утратили значительную часть своего ма-

рочного капитала, для потребителей стала очевидной необоснованность их ценностей. Бренды, преимуще-

ства которых с точки зрения потребителя находятся как в плоскости эмоциональных, так и функциональных 

составляющих, существенно укрепили свой марочный капитал в условиях кризиса.  

5. Кардинальное изменение стратегии развития и политики продвижения бренда. Основной задачей ста-

ло эффективное использование ограниченных ресурсов для формирования высокого воспринимаемого каче-

ства брендированных товаров, укрепление лояльности потребителей. Абсолютно оправданными восприни-

маются решения по сокращению или прекращению рекламной деятельности с целью снижения совокупных 

издержек и цен, максимальное использование средств в целях финансирования инновационной активности 

брендов, результаты которой позволяют укрепить образ стабильности компании, обеспечивают формирова-

ние конкурентных преимуществ, служат достойным основанием для активизации ПР–деятельности. В обла-

сти продвижения приобрела популярность реализация малобюджетных проектов, использование инстру-

ментов партизанского, сетевого, вирусного, event–маркетинга. Существенно возросла промо–активность 

известных брендов в социальных сетях. 

В вышеуказанных обстоятельствах актуальной задачей отечественных производителей является повы-

шение эффективности управления брендами. Качественная продукция под белорусскими брендами пользу-

ется недостаточным спросом и уступает рыночные позиции импортным марочным товарам. Условием 

успешной реализации бренд–ориентированного маркетинга является внедрение системы интегральной 

оценки эффективности управления брендом.  

В условиях конкурентной рыночной среды особый интерес представляет сопоставление достигнутых ре-

зультатов с показателями других брендов. Наиболее доступными являются данные о брендах из брендового 

портфеля компании или о брендах в рамках хозяйственного объединения, холдинга. Возможность сопостав-

ления с результатами прямых конкурентов представляется затруднительной по причине конфиденциально-

сти данных.  

Сравнительная оценка эффективности управления брендами основана на определении индексов мароч-

ного капитала и рыночной стоимости путем соотнесения характеристик рассматриваемых брендов и брен-

да–эталона.  

Интегральный показатель эффективности управления брендом можно представить в виде произведения 

сводных индексов марочного капитала бренда и рыночной стоимости бренда. 

 

Jэ =  Jмк ×  Jрс , (1) 

 
где Jк — интегральный индекс эффективности управления брендом; J.мк — сводный индекс марочного капитала 

бренда; Jрс — сводный индекс рыночной стоимости бренда. 

 

Сводный индекс марочного капитала бренда определяется по формуле: 

 

Jмк  =  ∑ Aiт×di  /  ∑ Aiэ×di, (2) 

 
где J.мк — сводный индекс марочного капитала бренда; Aiб — значение i–го параметра марочного капитала сравнива-

емого бренда; Aiэ — значение i–го параметра марочного капитала бренда–эталона; di — удельный вес (коэффициент 

значимости) i–го параметра марочного капитала; n – количество параметров марочного капитала. 

 

Определение бренда–эталона производится расчетным методом на основе сопоставления значений ма-

рочного капитала рассматриваемых конкурирующих брендов. Расчеты показателя марочного капитала про-

изводятся по каждому бренду в отдельности по формуле, записанной в числителе формулы (2).  

На основании результатов расчетов в качестве бренда–эталона выбирается тот, у которого показатель 

максимальный.  

 

∑ Aiэ × di = max (3) 

 

Сводный индекс рыночной стоимости бренда рассчитывается по формуле:  

 

Jрс  = BVб  / BV э (4) 

 
где Jрс — сводный индекс рыночной стоимости бренда; BVб  — рыночная стоимость бренда; BV э — рыночная стои-

мость бренда–эталона.  

 

Полученные интегральные индексы позволяют сделать выводы о степени эффективности управления 

данными брендами за рассматриваемый период. 
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Выбор периода и периодичность проведения оценки определяется целями оценки, особенностями рынка, 

товара, архитектуры брендовых портфелей и др.  

Наиболее эффективно управляемому бренду соответствует максимальный уровень интегрального индек-

са.  

 

Jэ →  max   (5) 

 

Приведенные в порядке убывания индексы формируют рейтинг эффективности управления брендами на 

данном рынке за рассматриваемый период.  

Использование данного подхода в процессе сравнительного анализа брендов из одного брендового порт-

феля позволяет не только сопоставлять достигнутые результаты и выявлять проблемы управления, но и 

внедрять соответствующие индикаторы в программы мотивации и стимулирования труда бренд–

менеджеров. 
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Накануне 2012 года некоторые эксперты высказывали предположения о возможном снижении конкурен-

тоспособности сельхозтехники белорусского производства. В первую очередь, в России – основном рынке 

сбыта тракторов, комбайнов и другой сельхозтехники отечественного производства. Специалисты связыва-

ли это со вступлением в силу Соглашения о единых правилах предоставления промышленных субсидий и 

Соглашения о единых правилах государственной поддержки сельского хозяйства в рамках Единого эконо-

мического пространства Беларуси, России и Казахстана, а также с присоединением России к ВТО. 

В целях достижения стабильного объема продаж в планах ПО «Гомсельмаш» на 2012 год предусмотрено 

наращивание экспортной составляющей. С учетом значительного уменьшения импортных пошлин на по-

ставляемую в Россию сельхозтехнику, машины и оборудование из третьих стран можно ожидать  усиления 

конкуренции со стороны иностранных производителей на этом рынке. Однако на позициях ПО «Гомсель-

маш» это отразится не существенно. Зерноуборочная техника белорусского производства относится к дру-

гому рыночному сегменту. Она предназначена для других потребителей по ценовому фактору, качествен-

ным характеристикам и уровню сервисного обслуживания. В частности, на этих трех китах и держится вся 

конкурентоспособность зерноуборочных комбайнов. Большинство российских потребителей обращают 

внимание, в первую очередь,  на цену. Далее на уровень сервиса и только потом на технические и функцио-

нальные возможности предлагаемой техники. По ценовому критерию белорусская техника превосходит им-

портную. Остальные показатели нужно совершенствовать. 

В отношении возможного появления новых игроков на российском рынке стоит отметить, что практиче-

ски все крупные мировые производители здесь уже присутствуют. На российской территории действуют 

совместные предприятия с иностранным капиталом. Поэтому маловероятно, что объем импортных поставок 

существенно возрастет в ближайшее время. Вероятно, увеличатся объемы производства на совместных 

предприятиях, и россияне будут покупать больше новой техники, чем бывшей в употреблении. Не стоит 

ожидать развития ситуации по сценарию Украины, где отсутствует собственное крупное производство ком-

байнов, и доля бывшей в употреблении техники в соответствующем импорте составляет порядка 60%. 

Предполагается, что объем поставок сельхозтехники ПО «Гомсельмаш» в Россию в физическом выраже-

нии увеличится на 10 – 15% по отношению к 2011 г. Что касается рынка Казахстана и других стран СНГ, то 

конкурент один – российский ОАО «Ростсельмаш». В Казахстане, как и в Украине, нет своих национальных 

производителей сельхозтехники, аналогичной белорусской.  ПО «Гомсельмаш» и ОАО «Ростсельмаш» ра-

ботают на один сегмент потребителей и примерно равны по силам в компонентах в отношении цены, серви-

са и качества. В Казахстане с участием ПО «Гомсельмаш»создано сборочное производство, что также явля-

ется конкурентным преимуществом. Впрочем, как и в Украине, и в России. 

Для повышения конкурентоспособности предусмотрено создание совместных предприятий с участием 

белорусского капитала на российской территории. В Брянске уже действуют совместные предприятия с уча-

стием нашего капитала, достаточно успешно функционируют и другие совместные предприятия в различ-

ных регионахРоссии – в Амурской, Ульяновской областях и др. 
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