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Рис.1 - Инновации рекламних носителей

Рис.2 - Инновации штрих-кодов

Менеджмент, который не стремится к обновлению обречен на пораже-
ние. Исследуя и анализируя инновации рекламного менеджмента (практиче-
ские методы, технологии и приемы) мы владеем арсеналом знаний и навы-
ков, позволяющих формировать и влиять на общественное мнение, учиты-
вать общественное настроение, структурировать аудиторию, позициониро-
вать организацию и ее продукцию.
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Ни для кого не секрет, что неосязаемая, нематериальная сторона чего-
либо, которая способна повлиять на состояние других аспектов экономиче-
ской деятельности предприятия ценится в современном мире дороже золота.

А тот факт, что отношение балансовой стоимости среднестатистической
компании к ее рыночной стоимости, имеет тенденцию к уменьшению, за-
ставляет экономистов задуматься о причинах такого дисбаланса и возможно-
сти извлечения экономической выгоды.

Ведь если балансовая стоимость в разы ниже рыночной, то, как же орга-
низовать хозяйственную деятельность на предприятии так, чтобы рыночная
стоимость этого предприятия росла хотя бы в арифметической прогрессии.
Среди прочих нематериальных активов предприятия, наиболее существенно
на увеличение рыночной стоимости, конечно же влияет сила бренда.

Определений термину бренд большое количество. На протяжении мно-
гих лет мировое сообщество экономистов выдало массу вариантов на эту те-
му, но по большому счету все они сводятся к следующему.
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Бренд - это обещание соответствия цены и качества потребительских и
особенно символических свойств товара (услуги) ожиданиям потенциальных
потребителей. Это обещание позволяет товару занять место, прежде всего в
сознании потребителей, а уж затем на рынке.

Оценка бренда необходима любой компании, поскольку она позволяет
не только принять решение о покупке или продаже бренда, но и упорядочить
учет в компаниях и эффективнее распределять имеющиеся ресурсы (распре-
деление бюджета, развитие нового бренда, внутреннее управление маркетин-
гом).

Имеющийся мировой опыт в определении стоимости бренда сводится к
двум группам методов.

Первая группа методов состоит в подсчете всех издержек по созданию и
продвижению бренда: расходов на исследования и разработку, художествен-
ное решение и упаковку, юридическую регистрацию и защиту, вложений в
рекламу, продвижение и связи с общественностью. Метод хорош тем, что
доступен каждому производителю — необходимо просуммировать все статьи
расходов, связанные с созданием и продвижением бренда. Плох метод тем,
что оценка стоимости бренда является сугубо внутренним делом компании и
в большинстве случаев носит субъективную окраску. Грубо говоря, эта груп-
па методов отражает в большей мере ожидания предприятия от собственного
бренда и зависит от успешности выбранной стратегии и ситуации на рынке.

Вторая группа методов. Поскольку бренд добавляет стоимость товару,
то значит, ее можно рассчитать. Для реализации данного метода необходимо
подобрать небрендовый аналог и из стоимости брендового товара вычесть
стоимость небрендового, отнять издержки по созданию и продвижению этого
бренда, и умножить на предполагаемый объем сбыта в течение всего жиз-
ненного цикла рассматриваемого бренда. Достоинством метода является его
универсальность, простота и возможность учета адекватного жизненного
цикла товара. Камнем преткновения может стать отсутствие небрендового
аналога.

Рассмотрим другой вариант. В соответствии с ним из общей рыночной
стоимости предприятия следует последовательно вычесть: стоимость мате-
риальных и финансовых активов, а также прочих, не относящихся к бренду
нематериальных активов. Оставшееся сумма и будет искомой стоимостью
бренда. Но применим этот метод только к крупным предприятиям, которые
уже заработали мировую известность бренда, а сколько стоит бренд можно
узнать, применив данный метод.

Данная группа методов отражает то, как рынок видит успехи предпри-
ятия и зависит от успешности реализуемой стратегии во времени и расчета
денежных потоков, сопровождающий бренд на протяжении интересующих
фаз жизненного цикла товара.

Как видно из вышеизложенного материала не существует унифициро-
ванного метода оценки стоимости бренда. Можно даже сказать, что мировой
опыт преуспел лишь наработке частных методов, которые применимы в
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очень жестких условиях, и которые отражают субъективную оценку стоимо-
сти бреда, а не реальную его стоимость.

Истина, как говориться лежит на поверхности. Наиболее объективным
методом оценки стоимости бренда должен стать симбиоз нескольких мето-
дов.

Наверняка определяя рыночную стоимость бренда необходимо учиты-
вать:

все расходы по созданию бренда (оценка самим предприятием),
учитывать денежные потоки будущих периодов в соответствии с инте-

ресующим жизненным циклом товара (оценка рынком),
включать уровень известности марки у покупателя (сила бренда),
рассчитывать влияние политики предприятия на потребителей на про-

тяжении всей истории данного бренда (наследие бренда).
Так же необходимо помнить, что продавая бренд, предприятие передает

не только право выпускать продукцию, используя логотип, фирменные цвета
и название, но и обязанности перед потребителями, которые в идеале ассо-
циируют себя с брендом, а так же финансовое бремя для поддержания имени
бренда и доходов будущих периодов.
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Уповільнення процесів ринкового реформування економіки України, не-
сформованість активних і легальних мотивацій підприємства загострюють
необхідність скорішого становлення  механізму державного регулювання
економічних процесів. Одним з найважливіших елементів цього механізму є
податкове регулювання підприємницької  діяльності, і зокрема, стимулюван-
ня розвитку малого підприємництва, від ефективності якого залежать темпи
та спрямованість ринкових перетворень.

Розвиток теорії малого підприємництва , удосконалення методичних пі-
дходів, методів та інструментарію податкового регулювання діяльності мало-
го підприємництва знаходяться у центрі уваги багатьох науковців. Труднощі
становлення малого бізнесу свідчать, що в теоретичному і практичному плані
залишилися до кінця не вирішеними проблеми науково-теоретичної та мето-
дичної забезпеченості послідовної та стабільної податкової політики стосов-
но цієї категорії платників, застосування системи засобів податкового стиму-
лювання розвитку малого підприємництва, удосконалення альтернативних


