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МЕТОДЫ ОЦЕНКИ БРЕНДОВОГО КАПИТАЛА 
 

В статье рассматриваются проблемыI связанные с оценкой брендового капитала. 
Предлагается классификация оценочных механизмов брендового капиталаI оп-
ределяются причины оценки бренда. Анализируются основные методики оценки 
марочного компонента компании и приводятся принципыI учет которых обеспе-
чивает результативность оценки.  
Ключевые слова: активI брендI оценкаI методI результативностьI брендовый 
капиталI рынокI механизмI инструментарийI стоимость.  

 
В современном мире в настоящее время на первое место выходят не 

материальные фонды компанийI а их нематериальные активыI выраженные 
в правах на торговые знакиI научные разработки и патенты1. Поэтому 
принципиально важно знатьI какие активы компании обеспечивают ей ста-
бильное будущее и какой стоимостью они обладают. Такой анализ помогает 
определить рыночную позицию компанииI узнать о факторахI позволяю-
щих ее бренду добиваться успехаI подготовить необходимую ресурсную 
базу для развития и определить дальнейшую стратегию развития.  

Российские компании все чаще сталкиваются с потребностью оцен-
ки брендового капиталаI когда ими инициируется процесс создания и 
продвижения бренда с большими финансовыми затратами. В этой ситуа-
ции возникает вопрос об эффективности проделанной работы. А в даль-
нейшем оцененные права на нематериальный актив становятся надежным 
финансовым инструментом при реализации управленческих задач.  

                                                
1 Аакер Д. Маркетинговые исследования: xпер. с  англ.]. T-е изд. – СПб.: ПитерI OMM4. 
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При оценке брендового капитала многие компании сталкиваются со 
значительными проблемами. Однако четкого и ясного их решения пока 
нет. Каждая компания исходит из своей ситуационной моделиI отражаю-
щей специфику ее деятельности и соответствие задачам оценки. Поэтому 
единую универсальную методикуI отвечающую всем запросам экономи-
ческих игроковI создать невозможно. Существует огромное количество 
факторовI которые должны быть учтены. Комплекс этих факторов для 
каждого экономического субъекта уникален. Частичному решению дан-
ной проблемы может способствовать системное рассмотрение вопроса с 
четкой классификационной структурой. 

Классификация механизмов оценки брендового капитала основыва-
ется на нескольких подходах. 

1. Финансовые и маркетинговые. Финансовые методики оценки 
бренда ориентированы на идентификацию стоимости марочного капитала 
в денежном эквиваленте. Нематериальный актив приравнивается к опреде-
ленной сумме денегI которая может быть получена компанией при продаже 
бренда другой стороне или в течение всего жизненного цикла. Маркетин-
говый инструментарий оперирует другими показателямиI но зачастую 
служит промежуточным звеном при определении денежного эквивалента 
стоимости бренда. К маркетинговым индикаторамI позволяющим оценить 
брендовый капиталI можно отнести: рыночную долюI лояльность потреби-
телейI осведомленность о брендеI потенциал расширенияI силу бренда и 
другое1. Таким образомI финансовые методики имеют дело с измеряемыми 
величинамиI которые затрагивают и материальные активыI в то время как 
маркетинговый подход оперирует стоимостью с точки зрения выгоды для 
потребителя. Эти качественные показатели трудно конвертировать в кон-
кретную сумму денегI скорее можно лишь приблизительно обозначить 
рамки влияния бренда в конкретной товарной категории. 

O. Прямые и комплексные. МетодикиI основанные на прямом спо-
собе оценки брендового капиталаI отличаются простотой применения и 
учитывают все издержки и инвестиции в созданиеI продвижение и под-
держание марочного актива. За основу берутся данные о затратах из бух-
галтерской документации и других форм управленческого учетаI которые 
в консолидированном виде раскрывают стоимость нематериального акти-
ва. Комплексные методы учитывают весь спектр ресурсовI затраченных 
на становление бренда: потраченное времяI привлечение квалифициро-
                                                
1 Гусева О.В. Брендинг. – СПб.: Изд-во СПбГУЭФI OMM1. 
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ванных специалистовI накопленные связи с поставщикамиI выстроенная 
сеть дистрибуции и т.д. К тому же комплексный механизм оценки нема-
териального капитала позволяет проанализировать эффективность затра-
ченных средствI сопоставляя результаты с альтернативными вариантами 
вложения ресурсов компании в другие сферы бизнеса Eнаправления). 

P. Автономные и корреляционные. Автономные методики рас-
сматривают брендовый капитал отдельно от самой компанииI владеющей 
им. В основе расчета стоимости бренда лежат конъюнктурные особенно-
сти экономической системыI в которой функционирует брендI а также 
опыт других компаний. После идентификации рыночной цены бренда она 
включается в общую структуру стоимости компании наряду с материаль-
ными активами. Корреляционный подход рассматривает стоимость брен-
да как неотъемлемую составляющую компании. В данном случае прово-
дится анализI как бренд влияет на деятельность предприятия и что было 
бы при его отсутствии. Оценивая разницуI можно выделить стоимость 
брендового актива компании. 

Типовых методик оценки брендового капиталаI которые пользуются 
широким признаниемI не так много. Выбор конкретного методологиче-
ского инструментария оценщика зависит от характера рынкаI на котором 
действует предприятиеI отраслевой принадлежности бизнесаI особенно-
стей самого бренда и качества информацииI которая имеется в распоря-
жении аналитика.  

Механизм оценки брендового капитала с целью приведения его к 
денежному эквиваленту укладывается в несколько этапов Eрис. 1). 

При оценке финансовой стоимости брендового капитала необходи-
мо учитывать и тоI какой доход принесет конкретный марочный продукт 
в будущем.  Другими словамиI  определить норму доходности с единицы 
продукцииI общие объемы продаж и операционную прибыль. Труднее 
оценить капитал конкретной марочной единицы в общем портфеле брен-
довI если она имеет единую платформу с остальными нематериальными 
активами. Помимо этого очень важно определить добавленную ценность 
брендаI которой наделяется продуктI то есть ту сумму денежных средствI 
которая генерируется брендомI в противовес суммеI которая формируется 
благодаря востребованности  продукта  на  рынке  и  его  качественным  
характеристикам. 

Полученные денежные суммыI отражающие денежные потоки от 
бренда в будущемI дисконтируются к их текущей стоимости. 
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Рис. 1. Этапы оценки стоимости бренда 

 
Очень важно определить причину оценки брендового капитала. По-

скольку именно это служит отправной точкой всех дальнейших действий. 
Можно выделить несколько широко распространенных типовых причин1. 

1.  Сделки MCA. Акт купли-продажи брендовой составляющей 
должен обязательно подкрепляться финансовым обоснованием стоимости 
марки. В данном случае очень важно найти справедливую ценуI которая 
бы устроила все заинтересованные стороны. Оценка стоимости бренда 
позволяет принять верное решение относительно целесообразности при-

                                                
1 Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. – СПб.: ПитерI OMM4. 
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обретения или выгодности продажи активов. Обоснование стоимости ма-
рочного актива необходимо и в случае его внесения в качестве вклада в 
уставной капитал другой компании. 

O. Процесс поглощения или слияния. Определение рыночной стои-
мости всех нематериальных активовI входящих в новый альянсI позволяет 
принять правильное решение относительно нового торгового наименова-
нияI чтобы обеспечить максимальное сохранение брендового капитала 
при слиянии брендов силами теперь уже одной компании. К тому же 
партнеры всегда желают знать истинную ценность своих коллег. 

P. Работа на фондовом рынке. Инвесторы на рынке акций благо-
склонно относятся к  тому фактуI что гарантией возврата вложенных 
средств является сильный брендI стоимость которого может перекрыть 
все обязательства компании1.  Выход на fml  требует предоставления ре-
альной стоимости всех активов компании. Однако следует учитыватьI что 
котировки акций нередко искажены в угоду конъюнктурным соображе-
ниям или подвержены субъективизму игроков фондового рынка. 

4. Аренда бренда. Многие компании практикуют в своей деятельно-
сти схемы франчайзинга и/или лицензированияI отдавая частичное право 
на использование собственного марочного актива другой стороне. Чтобы 
определить размер вознаграждения за использование брендаI в первую 
очередьI необходимо определить его полную стоимость. 

5. Распределение бюджетов. Анализ стоимости бренда позволяет 
оценить успешность конкретного марочного предложения на рынкеI а 
также эффективность вложенных средств. В данном случае это помогает 
проводить текущий мониторинг брендов на основе экспресс-диагностикиI 
максимизировать прибыль в дальнейшем от нематериальных активов 
компанииI эффективно управлять финансовыми потокамиI делая акцент 
на наиболее ценных брендах. 

6. Определение размера ущербаI нанесенного незаконным использо-
ванием авторских прав. При судебном расследовании о незаконности ис-
пользования интеллектуальной собственности или в случае недобросове-
стной конкуренции необходимо подкрепить конкретными цифрами свои 
претензионные заявления. Подкрепление судебного иска денежным экви-
валентом стоимости нематериального актива указывает на его важность 
для компанииI направляющей значительные объемы материальных 
средств на формирование брендового капитала. 

T. Внутренние цели. Мотивация некоторых компаний может исхо-
дить из внутренних целейI такихI как: увеличение капитализацииI опти-

                                                
1 Дэвис Скотт М.  Управление активами торговой марки:  xпер.  с англ.]  –  СПб.:  ПитерI  
OMM1. 
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мизация системы налогообложенияI обоснование кредитоспособностиI 
анализ динамики и результатов компанииI подкрепление слабых аргумен-
тов компании в переговорном процессеI привлечение инвестиций и стра-
тегических партнеров и т.д. 

Оценка бренда может производиться как усилиями самой компанииI 
так и на основе опыта квалифицированного агентства. В любом случае 
очень важно соблюсти непротиворечивость в исследовании и объектив-
ность полученной информации. Как правилоI используют несколько ме-
тодов оценки брендового капитала1. Проанализируем основные методики 
анализа марочного компонента компании. 

Метод оценки капитала бренда с ориентацией на потребитель-
ское восприятие. Данная методика исходит из той гипотезыI что сильный 
бренд основывается на его оценке самими потребителямиI а ценность ма-
рочного предложения основывается на количестве лояльных потребителей 
и качестве данных взаимоотношений. БрендI обладающий высокой при-
верженностью потребителейI создает недосягаемые конкурентные пре-
имуществаI которые не поддаются копированию и устойчивы к колебани-
ям экономической системы. В то же время открываются широкие возмож-
ности по дальнейшей экспансии бренда на другие рынки и территории.  

Данный метод исследует марочный капитал на четырех уровнях 
восприятия бренда Eрис. O).  

Рис. O. Метод оценки капитала бренда с ориентацией на потребительское 
восприятие 

                                                
1 Котлер Ф.I Пферч В. Бренд-менеджмент в В2В-сфере: xпер. с англ. Е.В. Виноградовой] 
– М.: ВершинаI OMMT. 
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Критериальная плоскость определения веса и силы бренда по каж-
дому этапу выстраивается на основе многофакторного анализа Eрис. P). 
Каждый критерий обладает своим коэффициентом и вносит в общую кар-
тину стоимости бренда дифференцированный вклад.   

 

 
Рис. P. Критериальная плоскость оценки капитала бренда  

с ориентацией на потребителя 
 
БрендI занимающий в сознании потребителя доминирующую пози-

циюI обладает большим капиталом. Образ такого продукта всплывает в 
нужное время и нужном месте. Сам потребитель соотносит с марочным 
продуктом не только функциональные преимуществаI но и эмоционально 
располагается к немуI наделяет его имиджевыми качествами1. Ассоциа-
тивный ряд с таким брендом характеризуется глубокой связью и 
под/толкает потребителя на многократное приобретение продукта. 
Квинтэссенцией положительной реакции на бренд является привержен-
ностьI когда субъективные представления закрепляются в форме стерео-
типовI и человек становится постоянным потребителем марочного пред-
ложения. Именно последняя характеристика бренда составляет главную 
долю в общей стоимости бренда. 

Многокритериальный метод оценки брендового капитала. Дан-
ная методика оценки марочной составляющей компании исходит из ана-
лиза качественных и количественных показателей Eрис. 4). Каждая ком-
пания корректирует общий список критериев в соответствии с собствен-
ными задачами и потребностями.  

 
 

                                                
1 Краснослободцев А.А. Психологический аспект взаимодействия бренда и покупателя в 
условиях российской действительности // Вестник Тамбовского университета. Сер. Гу-
манитарные   науки. – Тамбов: ТГУ им. Г. Р. Державина. – OMMV. – № V. – С. PTM–PTS. 
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Рис. 4. Многокритериальная модель оценки брендового капитала 

 
Данный метод оценивает марочную составляющую с двух позиций: 

с позиции рыночных индикаторов и восприятия потребителейI связанного 
с их поведениемI и позиции количественного измерения показателей 
функционирования брендового актива. Таким образомI с помощью каче-
ственных критериев можно проанализировать воспринимаемый уровень 
брендаI динамику его развития на рынкеI качество взаимоотношений по-
требителей с брендомI как выполняется обещание бренда и является ли 
оно релевантным для целевой аудиторииI пользуется ли марочный актив 
довериемI способствуя привлечению новых покупателей. С помощью ко-
личественных критериев отслеживают фактическую эффективность капи-
тала брендаI его способность приносить отдачу от вложенных инвестиций 
в развитие и поддержание. Уровень продажI генерируемый доходI норма 
прибыли единицы брендированной продукции дополняют картину объек-
тивными показателямиI которые показываютI достигнуты ли цели компа-
нииI рентабельна ли марка в общем портфеле брендов.  
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Метод оценки брендового капитала с ориентацией на рынок. В 
данном случае используется опыт других компаний или оцениваются ры-
ночные показатели функционирования бренда. Можно выделить несколь-
ко вариантов оценивания марочной составляющей. 

1. Балльный метод оценки бренда. Авторитетные эксперты или 
известные консалтинговые агентства присуждают бренду баллы по мно-
гим показателям: рейтингI уровень продажI признаниеI история брендаI 
общественный имиджI рекламное стимулированиеI программы продви-
жения и т.д. Сумма данных условных балловI выставляемых в определен-
ном диапазоне значенийI умножается на годовой объем продаж. Однако 
необходимо отметитьI что  данная методика – это абсолютно субъектив-
ная интерпретация ценности бренда. Мнение многих профессионалов за-
частую не сходитсяI а высокая конкуренция среди консалтинговых фирм 
порождает множество альтернативных методов оценки. В итоге стои-
мость одного и того же бренда сильно варьируется. 

O. Оценка стоимости бренда на основе рыночных индикаторов. 
Данными для анализа выступают внутренняя отчетность компанииI а 
также результаты маркетинговых исследований. Основные индикаторы – 
это уровень продаж в товарной категории в сопоставлении с конкурента-
миI занимаемая рыночная доля и объемы планируемого сбытаI отражен-
ные в контрактных обязательствах. По сутиI необходимо выявить уровень 
доминирования марки в конкретной области бизнеса Eтоварной катего-
рии). Основной недостаток данной методики заключается в томI что 
вклад бренда в создание востребованного предложения на рынке трудно 
отделить от усилий самой компании по популяризации конкретного про-
дукта. ВозможноI для потребителей роль торгового наименования на-
столько мала по сравнению с техническими характеристиками продуктаI 
что бренд сам по себе не представляет никакой ценности. Такая ситуация 
очень распространена в секторе В2В1. Поэтому для более достоверной 
картины результаты необходимо подкреплять качественными исследова-
ниями рынкаI в частности потребительского поведения. 

P. Рыночное сопоставление марочного актива. Данный метод 
также ориентирован на рыночную конъюнктуруI однако отражает уже 
накопленный опыт других компаний или выстраивается на политике 
дифференцирования. В первом случае все просто: стоимость бренда оце-
нивается на основе продаж сопоставимых по многим критериям анало-
гичных марок конкурентов или других экономических игроков. При этом 
очень важноI чтобы объектI который близок к оцениваемому брендуI был 

                                                
1 Котлер Ф.I Пферч В. Бренд-менеджмент в В2В-сфере: xпер. с англ. Е.В. Виноградовой] 
– М.: ВершинаI OMMT. 
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недавно продан или выставлен на торги. Затем на основе метода «сопос-
тавимых пар» формируется последовательность поправок к цене сопоста-
вимого объектаI в результате чего складывается окончательная рыночная 
цена оцениваемого бренда. Помимо этогоI выделяется коэффициентI пре-
вышающий балансовую стоимость активов сопоставимой компанииI а за-
тем рассчитывается частьI которая приходится на нематериальный ком-
понент. Такие данные служат отправной точкой для анализа собственного 
капитала брендов. Однако есть некоторые недостаткиI которые делают 
этот способ оценки не всегда актуальным. Во-первыхI очень сложно най-
ти аналогичный бренд в паре с компаниейI которые бы были сопоставимы 
по многим показателямI  потому что каждая организация уникальна.  Во-
вторыхI сделки по продаже брендового актива относятся к разряду ком-
мерческой тайны и не афишируются публичноI поэтому информация о 
реальных сделках с объектами интеллектуальной собственности зачастую 
недоступна. И наконецI уникальность бренда унифицируетсяI что не по-
зволяет оценить все тонкости собственного марочного предложения. 
Второй случайI с помощью дифференциации предложенияI основывается 
на сопоставлении двух аналогичных продуктов – имеющего бренд и без-
ликого предложения. Только теперь задача состоит не в оценке стоимости 
бренда с помощью нахождения общих чертI аI наоборотI на основе проти-
вопоставления. ДоходI приносимый небрендовым товаромI сравнивается 
с прибылью от брендированного предложенияI и в разнице заключается 
стоимость бренда. Однако первоначально найти аналогичный небрендо-
вый товар − не простая задачаI и к тому же результаты полученных дан-
ных могут не учитывать всей специфики товарной категории и рынка.  

Финансовые методы оценки брендового капитала. В эту группу 
входят несколько способов оценки капитала бренда. Всех их объединяет 
направленность на анализ финансовых потоковI генерируемых брендов ли-
бо затраченных на его создание и текущее поддержание. Можно выделить 
несколько основных способовI используемых в рамках данного метода: 

1. Затратный способ оценки стоимости бренда. При оценке 
брендового капитала исходят из тогоI что все затраты на создание и под-
держание бренда составляют основу для формирования стоимости ма-
рочного актива. Учет затрат ведется по нескольким направлениям: марке-
тинговые издержки Eрекламное стимулированиеI исследовательская дея-
тельностьI moI визуализация и разработка концепции)I правовая охрана 
(юридическая регистрацияI затраты на защиту от подделок и имитацииI 
авторские отчисления)I технологические изыски EoCaI инновацииI ди-
зайнI  эргономика).  Помимо этогоI  в стоимость бренда могут быть вклю-
чены другие издержкиI отраженные в бухгалтерских документах компа-
нии. Все затраты прошлых периодов приводятся к показателям текущих 
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цен и подвергаются консолидации. Данный метод прост в применении и 
может использоваться любой компаниейI однако получить действительно 
объективную картину стоимости капитала бренда на основе внутренней 
документации практически невозможноI так как он не учитывает массу 
других характеристик марочной составляющей. Простое суммирование 
издержекI связанных с брендомI без анализа их эффективностиI делает 
полученный результат оторванным от действительного положения дел. 
Таким образомI существует потенциальная угроза недооценки или пре-
увеличения стоимости бренда.  К тому же общие затраты на создание 
бренда могут не иметь ничего общего с текущей стоимостью: вложенные 
усилия могли быть безрезультатными. Другой разновидностью данного 
метода является оценка капитала бренда на основе замещенияI когда оп-
ределяется уровень необходимых текущих затратI чтобы создать анало-
гичный бренд с такой же долей рынка и потенциалом. Определяются не-
обходимые финансовые затраты на создание аналога «с нуля». Этот спо-
соб достаточно универсальный и подходит практически для всех катего-
рий брендов. Однако на практике сложно проверитьI насколько виртуаль-
ный бренд соответствует реальному. Все эти разновидности одной мето-
дики не подходят для оценки уникального брендаI а  скорее применимы к 
новым и заурядным марочным позициямI где величина затрат коррелиру-
ет с уровнем рыночного значения. Затратный метод также может рассчи-
тываться по одной или нескольким группам расходов1. Это частные слу-
чаи расчета стоимости бренда на основе учета затрат на рекламу или соз-
дание бренда. В итоге результат такой оценки является неполнымI однако 
очень хорошо подходит для так называемых «событийных брендов» Eсо-
бытия в мире спортаI развлечений и искусства). 

O. Оценка стоимости бренда на основе ценовой премии. Бренди-
рованный товар продается по большей ценеI нежели его аналоги. Исходя 
из этого постулатаI ценовая надбавка представляет собой вознаграждение 
за пользование известным брендом. Умножая эту сумму на текущий уро-
вень продажI а также учитывая характер сбыта на протяжении всего жиз-
ненного цикла брендаI получают суммуI которая отражает финансовую 
отдачу от бренда. Именно эта сумма воспринимается многими компания-
ми как справедливая стоимость брендового актива. По сутиI стоимость 
марочного актива приравнивается к размеру аккумулированной будущей 
прибылиI  выраженной в денежном эквиваленте на настоящий момент.  В 
случаяхI когда в товарной категории присутствуют несколько одинаковых 
по силе и ценовым характеристикам брендовI расчет может вестись по 

                                                
1 Лагоша Б.А. Методы и модели совершенствования организационных структур. – М.: 
РУС-АВТОI 1VVV. 
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общим объемам продаж в денежном выражении. Сильный бренд обладает 
значимым сбытовым потенциаломI разница по этому показателю с анало-
гичным конкурентным предложением может выступать основой при оп-
ределении стоимости. Для более точного расчета капитала бренда из по-
лученной стоимости могут вычитаться затраты на создание и поддержа-
ние брендового предложения. В этом случае идентифицируется чистая 
генерируемая брендом стоимость. 

P. Оценка стоимости бренда на основе метода поступлений. 
Данный метод относится скорее к надстроечному механизмуI который 
позволяет вычленить с минимальными погрешностями стоимость бренда. 
Суть состоит в томI чтобы избавиться от всех «побочных» факторовI до-
бавляющих ценность марочному предложению. ОпределяетсяI какая 
часть прибыли компании генерируется материальными активами в проти-
вовес нематериальным. После вычленяется приносимый доход только от 
брендаI исключая ценность патентовI разработокI инновационной состав-
ляющей и т.д. Этот метод очень сложен в расчетах и построен исключи-
тельно на субъективном мнении исследователяI поскольку именно он оп-
ределяетI как соотносятся прибыли от материальных и нематериальных 
активов компании. Сложность также состоит в томI что объективно опре-
делить ту долю доходаI которая связана с оцениваемым интеллектуаль-
ным активомI практически невозможно. 

4. Оценка капитала бренда на основе платежей за его аренду. 
Права на использование торгового наименования могут передаваться на 
основе франчайзинговых схем или по договору лицензирования. Исполь-
зование марочного актива третьей стороной подразумевает выплату за-
конному владельцу бренда роялти1. Данный метод строитсяI исходя из 
уже определенной величины отчислений за бренд. Роялти может привя-
зываться как к уровню продажI выражаясь в процентном соотношенииI 
так и быть фиксированным денежным показателем. Определяя период 
рыночного присутствия брендаI эффективность его использования и объ-
емы продажI вычисляется коэффициентI на который умножается величи-
на роялти. Таким образомI полученная суммаI приведенная к настоящим 
ценамI и составляет стоимость бренда. Сложность данного метода заклю-
чается в томI что показатель роялти бывает не единственным источником 
прибыли для правообладателей. Существуют также авторские отчисле-
нияI паушальные взносыO и другие платежиI которые также следует учи-
тывать. К тому жеI роялти – это плавающая величинаI которая зависит от 
конкретной договоренности между сторонамиI размера передаваемой 

                                                
1 Роялти – выплата вознаграждений законному владельцу бренда третьей стороной. 
O Паушальные взносы – единовременные платежи за вхождение во франчайзинговую 
сеть. 
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компетенции третьей стороне Eраскрытие ноу-хауI использование патен-
товI доступ к разработкам и т.д.) и разделении расходов на маркетингI 
техническую поддержку и т.д. С другой стороныI стоимость бренда мож-
но определитьI рассчитывая цену гипотетической сделки по передаче 
прав третьей стороне. По сутиI определяется виртуальный рыночный 
спрос на брендI однако только реальная сделка приближает стоимость 
бренда к объективному показателю. 

5. Оценка капитала бренда на основе фондовых индикаторов. 
Многие известные бренды представлены на фондовом рынке. Их капита-
лизацияI в основе которой лежит стоимость акцийI представляет собой 
конкретную сумму. Отделяя от этого показателя балансовую стоимость 
материальных активов можно получить величинуI приходящуюся на не-
материальный компонент. Преимуществом данного метода является его 
ориентация на рынокI поскольку цена акции – этоI в первую очередьI ры-
ночный индикатор1. В рамках данной методики определяют и инвестици-
онный потенциал брендаI  который рассчитывается как соотношение ры-
ночной цены акции к чистой прибыли в расчете на одну акцию компании. 
Сложность заключается в томI что фондовые индикаторы зачастую отра-
жают спекулятивную составляющую рынка и не ориентированы на дол-
госрочный горизонт. Поэтому стоимость брендаI рассчитанная этим ме-
тодомI подвержена сильной волатильности и зависит от состояния миро-
вой экономики. 

6. Метод ретроспективной интегральной индексации. Данная ме-
тодика нацелена на анализ динамики стоимости бренда Eприрост или па-
дение) за конкретный период времени. Относительная цена продукта в 
процентном соотношении к аналогичному показателю за прошлый пери-
од умножается на его относительную рыночную долюI рассчитанную 
аналогичным образом. Полученный результат умножается на относитель-
ную величину приверженности к брендуI которая также является про-
центным соотношением к прошлому периоду. В данном случае под при-
верженностью к бренду понимается количество потребителейI предпочи-
тающих оцениваемый бренд. Результатом вычислений является инте-
гральный индекс текущей стоимости брендаI который изменился по срав-
нению с прошлым периодом. 

Методы оценки капитала бренда, разработанные консультаци-
онными агентствами. Международная консультационная компания In-
terbrand разработала свою методику анализа капитала брендаI интегриро-
вав несколько подходов в единое целоеO. Определение стоимости бренда 

                                                
1 Макашев М.О. Бренд. – М.: ЮНИТИ-ДАНАI OMM4. 
O http://www.interbrand.com 

http://www.interbrand.com/
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проводится из расчета преимуществ от будущего владения имI учитыва-
ются нынешние и будущие потоки наличностиI генерируемые брендомI 
которые затем дисконтируются с целью учета темпов инфляции и пара-
метров риска. Оценка марочного капитала проводится на нескольких 
уровнях: 

- прогнозирование денежных потоков. Определяется горизонт 
планированияI на протяжении которого анализируются объемы продаж и 
операционная прибыль. При этом исключаются другие марки и небрен-
довые продукты; 

- идентификация доходности бренда. Оценивается генерируемый 
брендом доход. Прежде всего доходы от материальных активов отделя-
ются от нематериальных. ПрибыльI приносимая нематериальными акти-
вамиI дифференцируется по направлениям Eот патентовI инновацийI раз-
работок и т.д.). Определяется значимость основных стратегических биз-
нес-процессов Eисточников стоимости) и их зависимость от бренда. Тем 
самым выделяется эталонная брендовая доходность. Если в отсутствие 
бренда компания может также эффективно осуществлять основную дея-
тельностьI вклад бренда равен нулю. Коэффициент дохода бренда зависит 
также от сферы деятельности компании;  

- определение нормы дисконта. Определение текущей стоимости 
должно базироваться на дисконтировании будущих доходов. Коэффици-
ент дисконтирования зависит от стабильности и рискованности  будущих 
доходов. Согласно fnterbrandI коэффициент рассчитывается по методике 
«индекс силы марки». Бренд оценивается по семи показателям на основе 
балльной шкалы Eдля каждого присваивается максимальный балл): рынок 
E1M) – самыми привлекательными областями являются стабильно расту-
щие рынки при высоких барьерах вхождения; стабильность E1R) – заре-
комендовавшие себя бренды обладают приоритетностью покупок; лидер-
ство EOR) – рыночная доля бренда;  интернациональность EOR) – глобаль-
ное присутствие бренда; тенденции E1M) – динамика роста продаж и дру-
гих показателей; поддержка E1M) – стратегия развития и инвестирования 
бренда; защита ER) – степень юридической охраны бренда. Таким обра-
зомI бренд может набрать максимум 1MM баллов. Чем выше индекс силыI 
тем меньше риски бренда и тем ниже должна быть норма дисконта.  

Коэффициент дисконтирования отражает силу бренда. Чем выше 
показатель силы брендаI тем больше уверенность в томI что в будущем он 
сможет обеспечивать постоянный поток доходовI а риски компании в от-
ношении бренда будут минимальными.  
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Компания Young C oubicam разработала свою модель оценки капи-
тала бренда – _randAsset saluater1. Данная модель основывается на ут-
вержденииI что увеличение капитализации бренда достигается наращива-
нием четырех элементов бренда.  

1. Дифференцированность – залогом эффективного существования 
бренда является его долгосрочная направленностьI которая может быть 
достигнута только в том случаеI если он отличается от других аналогов. 

O. Релевантность – бренд должен постоянно доказывать свое со-
ответствие индивидуальным запросам потребителейI предоставлять 
именно тоI что обещаетI соответствовать ожиданиям. 

P. Уважение – для бренд-менеджера является довольно не простой 
задачей добиться расположения потребителейI поскольку последние 
склонны очень тщательно подходить к отбору претендентов на круг из-
бранных. 

4. Известность – данный показатель является прямым следствием 
не только рекламыI но и качества восприятия брендаI насколько бренд 
стал частью повседневной жизни. 

Показатели релевантности и дифференцированности характеризуют 
потенциал роста брендаI который в данном случае называют жизнеспособ-
ностью. Уважение и известность отражают текущую силу бренда − пред-
ставительность. Объединяя данные показатели в единую матрицуI можно 
идентифицировать капитал бренда и стратегию его развития Eрис. R). 

Капитал бренда изначально представляет собой ничем неподкреп-
ленное торговое наименование. Со временем его значение для потребите-
ля начинает трансформироватьсяI переходя в квадрант «нереализованный 
потенциал». На данном этапе требуются значительные инвестиционные 
вложения в поддержание его релевантности и отличимости от остальных. 
Только некоторые бренды добиваются более высокого уровня – лидер-
ских позицийI как по количественным показателям уровня продажI так и 
в восприятии марочного продукта потребителями. Несмотря на тоI что 
бренд завоевывает сильные позицииI он по-прежнему имеет потенциал 
для дальнейшего роста. Грамотный бренд-менеджмент и эффективное 
распределение ресурсов позволяет продлить срок нахождения бренда на 
лидерских позициях. В противном случае бренд перемещается в квадрант 
«снижающего потенциала»I становясь уязвимым и теряющим свою капи-
тализацию.  

 

                                                
1 www.productplacement.ru 

http://www.productplacement.ru/
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Рис. 5. Матрица капитала бренда  

 
Таким образомI оценивая капитал бренда по текущему состоянию 

марочной позиции в конкретном квадрантеI можно не только идентифи-
цировать стоимость активаI но и определить его потенциал и стратегию 
дальнейшего наращивания. Эта методика относится к качественному 
подходу и нацелена на выявление таких характеристик брендаI которые 
бы послужили платформой его будущего роста.  

Компания The Boston Consulting droup предлагает подход к оценке 
бренда на основе расчета стоимости по трем показателям1. 

· Маржа брендированных товаров. ПоказательI определяющий 
вклад бренда в увеличение рентабельности товара по отношению к 
удельным затратам на поддержание брендированной позиции. Позволяет 
оценитьI насколько бренд позволяет получить больше прибыли от прода-
жи имеющегося товара в пересчете на единицу продукции. ОцениваетсяI 
насколько продукт под данным брендом более рентабеленI нежели анало-
гичный немарочный. 

· Объемы продаж. ПоказательI определяющий вклад бренда в 
увеличение объемов продаж данной продукции по отношению к анало-
гичной немарочной. Позволяет оценитьI насколько бренд увеличивает 
продажи данного продукта. Для этого существующая система дистрибу-
ции исследуется на следующий предмет: находится разница в уровне 
продаж между немарочными продуктамиI одинаковыми по качественным 
параметрамI и брендированными позициями. 

                                                
1 oandall d. Trade Marketing ptrategies. – lxford: _utterworth eeinemannI 1VV4. 
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· Распространение бренда. ПоказательI определяющий возмож-
ность увеличения сферы влияния бренда и расширение его целевого сег-
мента в среднесрочной перспективе с учетом рисков разных категорий. 
Позволяет оценитьI насколько могут возрасти дополнительные финансо-
вые потоки от эксплуатации бренда в будущем. 

Данные три параметра выражаются в форме количественных коэф-
фициентовI которые определяют вклад бренда в увеличение объемов про-
даж и рентабельностиI а также в обеспечение стабильности всей компа-
нии. На основе полученных результатов рассчитывается эффективность 
брендаI его место как в целом на рынкеI так и по конкретным отраслямI 
товарным группам и т.д. Оценка может производиться как по сумме всех 
показателейI так и по отдельным коэффициентамI оценивающим разные 
аспекты бренда. Динамика данных показателей помогает оценить эффек-
тивность существующей системы бренд-менеджмента в компании/в орга-
низации/на предприятии. 

При оценке брендового капитала необходимо обязательно учиты-
вать основополагающие принципыI способствующие повышению резуль-
тативности проведенного анализа. 

· Действительная стоимость бренда заключена не только в немате-
риальных активахI но и связана с денежными потоками компа-
нии. 

· Отсутствие единодушного понимания цепочки создания ценно-
сти для потребителей делает задачу оценки капитала бренда рас-
плывчатой. 

· Оценивание нематериального актива должно проходить на осно-
ве всего комплекса атрибутов брендаI а не только по визуальным 
и/или маркетинговым элементам EназваниеI логотипI символы). 
Бренд – это больше чем простая комбинация визуальных элемен-
товI это репутацияI историяI контрактыI доменные именаI права 
на дизайнI изобретенияI фирменную одеждуI упаковкуI копирайт 
на ассоциируемый набор цветовI запахиI технология производст-
ваI корпоративная культура и этика. 

· Все методы оценки брендового капитала носят приблизительный 
характерI поскольку уровень потребительского предпочтения не-
возможно объективно привести к единому денежному знаменате-
лю. Точной оценки можно подвергнуть брендовую премиюI все 
остальные качественные показатели имеют высокую погреш-
ность расчетов. 

· Объективность расчетов стоимости брендов можно достигнуть 
при одновременном использовании нескольких методик и при-
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влечении квалифицированных специалистов Eагентств). Если 
процесс определения стоимости бренда опирается на сомнитель-
ные и неполные методикиI результат такой работы будет носить 
сомнительный и малоубедительный характер и вряд ли сможет 
быть использован в дальнейшей работе. 

· Оценка капитала брендаI как правилоI строится на линейном ха-
рактере развития рыночной ситуацииI экстраполяции текущего 
состояния на будущие периоды и логике стратегического эволю-
ционирования компании. Этот подход построен на здравом 
смыслеI однако экономическая система и рыночная конъюнктура 
подвержена стихийному развитию событийI это нельзя недооце-
нивать. Рассчитывая стоимость бренда с ориентацией на будущие 
прибыли следует прорабатывать несколько вариантов: оптими-
стичныйI умеренный и пессимистичный. 

· Оценка стоимости бренда – это одновременный анализ эффек-
тивности деятельности системы бренд-менеджмента в компанииI 
оценка квалификации специалистов и работы привлеченных 
агентств ко всемуI что связано с брендом.  

В заключение необходимо отметитьI что в последнее время бренд 
стал самостоятельной ценностьюI которая может продаваться или сда-
ваться в аренду третьим лицам. Он выступает гарантией будущих продаж 
и генерируемого дохода. Величина брендового актива может в несколько 
раз превышать балансовую стоимость компании. Поэтому вопрос об 
оценке капитала бренда на сегодняшний день является самым актуаль-
ным и открытым. Многие консультационные организацииI специализи-
рующиеся на вопросе оценки нематериальных активовI разрабатывают 
собственные методики и подходыI однако окончательное решение долж-
но основываться на специфике деятельности компании и ее целях.  

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


