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В 
настоящее время в условиях жест-
кой конкуренции бренд является 
важным и эффективным инстру-

ментом конкурентной борьбы. Поэтому, 
наличие у компании сильного бренда 
является одним из ключевых факторов 
стоимости компании. По словам О. Чер-
нозуба, управляющего партнера ком-
пании V-Ratio, стоимость бренда может 
формировать до 70 % стоимости компа-
нии [11].

Наличие сильного бренда (или порт-
феля брендов) создает для компании 
следующие конкурентные преимуще-
ства:

обеспечивает дополнительный де-
нежный поток;

снижает затраты на продвижение 
(маркетинговые коммуникации);

обеспечивает возможность выхода на 
новые рынки с низкими затратами;

создает барьеры для входа в от-
расль;

снижает неопределенность для дист-
рибьюторов.

•

•

•

•

•

Американская маркетинговая ассоци-
ация (АМА) определяет торговую марку 
(бренд) как название, термин, знак, сим-
вол, рисунок или их сочетание, предназна-
ченное для идентификации товаров или 
услуг поставщика или группы продавцов 
и их дифференцирования от товаров или 
услуг конкурентов.

Авторы статьи придерживаются данно-
го определения, считая термины «бренд» 
и «торговая марка» равнозначными.

В основе торговой марки лежит то-
варный знак — официально зареги-
стрированная торговая марка [1, с. 33]. 
В соответствии со ст. 2 Закона РФ от 
23.09.1992 № 3520-I «О товарных зна-
ках, знаках обслуживания и наимено-
ваниях мест происхождения товаров» 
(далее — закон «О товарных знаках»), 
правовая охрана товарного знака в РФ 
представляется на основании его госу-
дарственной регистрации.

Товарный знак и знак обслу жи ва-
ния — обозначения, служащие для инди-
видуализации товаров, выполняемых ра-
бот или оказываемых услуг юридических 
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и физических лиц (ст. 1 Закона «О товар-
ных знаках»).

Согласно ст. 138 ГК РФ средства ин-
дивидуализации юридического лица, ин-
дивидуализации продукции, выполняе-
мых услуг (фирменное наименование, то-
варный знак, знак обслуживания и т. п.) 
приравниваются к интеллектуальной соб-
ственности.

Существует целый ряд концепций 
создания, построения и конструирова-
ния брендов. Есть и немало признан-
ных авторитетов в этой области. Одна-
ко, не смотря на все это, остается от-
крытым вопрос об эффективности вло-
жения инвестиций в укрепление бренда: 
ни одно рекламное агентство не может 
гарантировать увеличения прибыли под 
воздействием проведенной рекламной 
компании — только улучшение знания 
марки. Уместным будет вспомнить слова 
американского рекламиста Джона Уо-
намейкера: «Я знаю, что половина моих 
рекламных расходов тратится впустую. 
Я не знаю, какая именно».

Поэтому сегодня основным дискутиру-
емым вопросом, как среди маркетологов, 
так и среди финансистов, является воп-
рос: «Возобладает ли классический под-
ход управления брендами или подход, ори-
ентированный на стоимость?». По мнению 
Д. Шульца, профессора Северо-Западно-
го университета США, новая идея управ-
ления брендами исходит не со стороны 
маркетинга, а со стороны финансов [13].

Преимущества стоимостного подхо-
да оценки стоимости торговых марок [5, 
с. 463]:

такие оценки улучшают качество бух-
галтерской отчетности;

акционеры получают информацию о 
скрытых активах компании;

повышается точность оценки показа-
телей эффективности;

такие оценки позволяют получить 
подробную информацию о достоинствах 

•

•

•

•

марки и найти лучшую стратегию брен-
динга;

отражение стоимости марок как не-
материальных активов в бухгалтерской от-
четности ведет к повышению стоимости 
активов компании в целом.

Ценность (стоимость) торговой марки 
для ее владельца состоит в том, что ее на-
личие создает дополнительные денежные 
потоки по сравнению с небрендируемой 
продукцией или услугами. Добавленная 
стоимость, обеспечиваемая торговой мар-
кой, представляет собой марочный ка-
питал (капитал бренда)1. Максимизация 
марочного капитала выступает как цель 
управления торговой маркой. Следова-
тельно, измеряя стоимость торговой мар-
ки или марочного капитала, определяется 
эффективность предпринимательской дея-
тельности компании и эффективность уп-
равления торговой маркой.

Стоимостной подход к управлению тор-
говыми марками способствует решению 
двух задач по управлению развитием тор-
говой марки (бренда) [12]:

1. Оценка марочного капитала в денеж-
ном выражении.

2. Определение набора ключевых фак-
торов стоимости марочного капитала, ока-
зывающих влияние на развитие торговой 
марки в целях последующего управления 
этими факторами для максимизации стои-
мости марочного капитала.

Ведущий специалист бренд-менедж-
мента, профессор Д. А. Аакер, выделяет 
следующие факторы стоимости (показате-
ли) марочного капитала [1, с. 380]:

ценовая премия;
удовлетворенность потребителя (ло-

яльность бренду);

1 Капитал марки — добавленная стоимость това-

ра для фирмы, предприятия торговли или потреби-

теля, обеспечиваемая торговой маркой [7, с. 52].

•

•
•



119

2007 / 2 (2)

Факторы конкурентоспособности

воспринимаемое качество;
лидерство (популярность);
воспринимаемая ценность;
индивидуальность бренда;
ассоциации с организацией;
осведомленность о бренде;
доля рынка;
рыночная цена и наличие бренда в 

дистрибутивной сети.

Оценка стоимости торговой марки с 
целью определения эффективности пред-
принимательской деятельности должна 
проводиться на регулярной основе, по-
скольку оценка стоимости марки всегда 
будет зависеть от компании, проводящей 
оценку, от целей и задач оценки. На вели-
чину стоимости марочного капитала ока-
зывает также влияние специфика произ-
водимой компанией продукции (оказы-
ваемых услуг), стадии жизненного цикла 
товара (услуги), выбранной компанией це-
новой стратегии, особенностей развития 
самого рынка.

Особое внимание при оценке мароч-
ного капитала следует уделить анализу 
марочного портфеля. Мнение, что мар-
ка связана только с одним товаром и, на-
оборот, один товар связан только с од-
ной маркой, является ошибочным. Обыч-
но компания обладает не одним брендом, 
а марочным портфелем — набором брен-
дов и суббрендов разных уровней. Необ-
ходимо учитывать их взаимное влияние 
друг на друга, а также понимать роли, вы-
полняемые каждым из них, поскольку со-
здание марочного капитала осуществля-
ется на каждом уровне иерархии марок.

Обычно маркетологи строят структуру 
портфеля марок по зонтичному принципу. 
Все торговые марки берут свое начало от 
материнской марки или компании. На са-
мом деле взаимосвязи между марками бы-
вают намного сложнее.

Д. Аакер предлагает следующую клас-
сификацию системы брендов компании 
[1, с. 294-295]:

•
•
•
•
•
•
•
•

корпоративный бренд — идентифи ци-
рует корпорацию, стоящую за товаром или 
предложением услуг;

ассортиментный бренд — бренд, ох-
ватывающий несколько классов товаров;

бренд продуктовой линии — бренд, 
связанный с конкретными товарами орга-
низации;

суббренд — бренд, выделяющий часть 
ас сор тиментного ряда (товарной линии) в 
системе брендов;

брендируемые компоненты и сервис-
ные программы.

В настоящий момент, как в отечествен-
ной, так и в зарубежной практике, отсутс-
твует общепринятая процедура оценки 
стоимости бренда. В связи с этим в раз-
личных источниках рассматриваются раз-
личные по своему составу и содержанию 
методы оценки стоимости бренда.

Поскольку основой стоимости бренда 
являются генерируемые им дополнитель-
ные денежные потоки, наиболее эффек-
тивными методами к определению стои-
мости марки является методы доходного 
подхода, в частности метод дисконтиро-
ванных денежных потоков. Особую роль 
в популяризации данного подхода сыгра-
ла компания Interbrand, которая совмест-
но с еженедельником Business Week с 
2001 года. ежегодно публикует рейтин-
ги стоимости наиболее дорогих брендов 
публичных компаний. С методикой оценки 
брендов компании Interbrand можно озна-
комиться при помощи следующих источни-
ков: [4, c. 49-54; 5, c. 466-470; 8].

Сравнительный подход к оценке стои-
мости марки менее применим, поскольку 
сама идея получения дополнительных до-
ходов, приносимых сильным брендом по 
сравнению с менее успешным, заключает-
ся в построении и поддерживании его яр-
ко выраженной идентичности.

Применение сравнительного подхода к 
оценке стоимости бренда ограничивается 
в силу следующих причин:

•

•

•

•

•
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отсутствие самих фактов продажи 
аналогичных (схожих по полезности и на-
значению) объектов;

конфиденциальный характер инфор-
мации о ценах сделок;

отсутствие аналитической информа-
ции для введения корректировок по срав-
ниваемым отличиям.

Сущность затратного подхода к оцен-
ке бренда заключается в определении те-
кущей рыночной стоимости бренда через 
суммирование всех расходов, необходи-
мых для его создания. Процесс анализа и 
(или) построения расходов проблематичен 
по ряду причин.

Практически невозможно выделить оп-
ределенное количество средств из общего 
процесса и отделить их от других немате-
риальных активов (патентов, ноу-хау, кад-
рового потенциала сотрудников и др.).

•

•

•

Не все инвестиции окупаются. Одно-
значной взаимосвязи между стоимостью 
бренда и средствами, затраченными на 
его разработку, правовую охрану и про-
движение не существует.

Таким образом, при оценке нового брен-
да полученное значение стоимости за-
тратным подходом может быть завыше-
но, при оценке успешно развивающегося 
бренда — занижена. Кроме того, при такой 
оценке не учитывается влияние других брен-
дов, включенных в марочный портфель.

Следует отметить, что среди «клас-
сических» методов оценки стоимости 
в настоящее время все большей попу-
лярностью в оценочной практике поль-
зуются альтернативные методы и моде-
ли, к которым относятся метод на осно-
ве оценки опционов и модель Эдвард-
са-Белла-Ольсона. Однако, по мнению 
ведущего специалиста оп оценке интел-

Таблица 1

Методы оценки стоимости торговой марки (бренда)

Метод Источник

МЕТОДЫ ДОХОДНОГО ПОДХОДА

Метод дисконтированных денежных потоков [2, 4, 6, 7, 8, 9]

Определение стоимости на основе ценовой премии [4, 7, 8, 10]

Метод преимущества в прибылях [2, 10]

Метод избыточной прибыли [2, 6, 7, 10]

Метод освобождения от роялти [2, 4, 5, 4, 7, 8, 9, 10]

МЕТОДЫ СРАВНИТЕЛЬНОГО ПОДХОДА

Метод оценки с помощью рыночных трансакций [2, 4, 5, 6, 10]

Метод остаточной стоимости [4, 7, 8, 9, 10]

МЕТОДЫ ЗАТРАТНОГО ПОДХОДА

Метод на основе понесенных в прошлом затрат [2, 4, 5, 4, 7, 8, 9, 10]

Метод оценки на основе необходимых расходов на воссоздание марки [6, 8, 9, 10]

Метод замещения [5, 6, 8]

Метод оценки по предполагаемым расходам на проведение рекламной компании [9, 10]
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лектуальной собственности группы ком-
паний «РУСАУДИТ» Ю. Б. Леонтьева [6, 
с. 11], при оценке объектов интеллекту-
альной собственности (согласно ст. 138 
ГК РФ средства индивидуализации юри-
дического лица, к которым и относится 
товарный знак, приравниваются к интел-
лектуальной собственности) не пред-
ставляется оправданным. Математиче-
ский аппарат, лежащий в основе данных 
методов дает достоверные результаты 
только в случае использования больших 
массивов рыночной информации, в от-
ношении которой в оценке товарных ма-
рок наблюдается дефицит.
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V. Cherepanov

VALUE BASED BRAND MANAGEMENT

When the competition is fierce, even the market leaders have to address the rather complex issue 
of maintaining the leading position. The traditional means (such as the market share increase and 
the price decrease to enter into the price-based competition) often prove to be inefficient. Today 
the consumer loyalty is becoming an increasingly important factor contributing to the company 
success. This is the reason why the competitors have become much more interested in consider-
ing such issues as brand management, its value assessment and the brand use as an instrument 
in the competition.


