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Н
à ñåãîäíÿøíèé äåíü ñóùåñòâóåò íåìàëîå êîëè-
÷åñòâî ìåòîäîâ îöåíêè ñòîèìîñòè áðåíäà, êîòî-
ðûå îïèñûâàþòñÿ êàê ðîññèéñêèìè, òàê è çàðó-

áåæíûìè àâòîðàìè. Òðàäèöèîííî â ðîññèéñêîé ïðàêòèêå
ðàçëè÷àþò äîõîäíûé è çàòðàòíûé ïîäõîäû, ðÿä àâòîðîâ
ïðèäåðæèâàåòñÿ äåëåíèÿ ìåòîäîâ îöåíêè íà ðûíî÷íûå è
áóõãàëòåðñêèå. Åñëè ãîâîðèòü î ìèðîâîì îïûòå, òî èñ-
ïîëüçóåìûå ìåòîäèêè ìîæíî ðàçäåëèòü íà äâå ãðóïïû:
ìåòîäû, èñõîäÿùèå èç êîíöåïöèè Brand Equity è îòòàëêè-
âàþùèåñÿ îò ðåçóëüòàòîâ èññëåäîâàíèÿ ïîòðåáèòåëåé
(íàïðèìåð, Brand Equity Ten Äýâèäà Ààêåðà), è ìåòîäû,
îñíîâàííûå íà îïðåäåëåíèè äåíåæíîãî ïîòîêà, ñîçäàâà-
åìîãî áðåíäîì íåïîñðåäñòâåííî (íàèáîëåå èçâåñòåí ìå-
òîä êîìïàíèè Interbrand). ßí Ýëëâóä êëàññèôèöèðóåò ìå-
òîäû îöåíêè ñòîèìîñòè áðåíäà ïî òðåì ãðóïïàì: çàòðàò-
íûå, ðûíî÷íûå è îñíîâàííûå íà äîõîäå. Òàêæå ìîæíî
âñòðåòèòü äåëåíèå ìåòîäîâ ïî ðàçëè÷íûì îñíîâàíèåì è
êðèòåðèÿì, îäíàêî ïðè ýòîì íå óäàåòñÿ óâèäåòü îáùóþ
"êàðòèíó", ÷òî íå ïîçâîëÿåò ñäåëàòü âûáîð â ïîëüçó òîãî
èëè èíîãî ìåòîäà îöåíêè. Â äàííîé ñòàòüå íàìè áóäåò âû-
ïîëíåí àíàëèç ñóùåñòâóþùèõ ïîäõîäîâ ê îöåíêå ñòîèìî-
ñòè áðåíäà.

Â ñâÿçè ñ ýòèì ê ðàññìîòðåíèþ ïðåäëàãàåòñÿ ñëåäóþ-
ùàÿ òàáëèöà (ñì.  òàáë.  1), ðàçäåëÿþùàÿ äàííûå ìåòîäû ïî
òðåì ïîäõîäàì: çàòðàòíûé, äîõîäíûé è ýêñïåðòíûé. Ìå-
òîäû, îòíîñÿùèåñÿ ê äîõîäíîìó ïîäõîäó, â ñâîþ î÷åðåäü,
äåëÿòñÿ íà ìåòîäû, ó÷èòûâàþùèå è íå ó÷èòûâàþùèå áó-
äóùèå ïðîäàæè; òàêæå âíóòðè òàáëèöû ñîäåðæèòñÿ äåëå-
íèå íà ìåòîäû îòíîñèòåëüíîé è ôàêòè÷åñêîé ñòîèìîñòè.
Ïîä ìåòîäàìè îòíîñèòåëüíîé ñòîèìîñòè ïîäðàçóìåâà-
þòñÿ ìåòîäû, îöåíèâàþùèå ñòîèìîñòü áðåíäà ïîñðåä-
ñòâîì èíäåêñîâ, áàëëîâ, ýêñïåðòíûõ îöåíîê, ëèáî îòíî-
ñèòåëüíî äðóãèõ áðåíäîâ. Ñîîòâåòñòâåííî, ìåòîäû ôàê-
òè÷åñêîé ñòîèìîñòè îöåíèâàþò íåïîñðåäñòâåííî ñòîè-
ìîñòü áðåíäà â äåíåæíûõ åäèíèöàõ, íå èñïîëüçóÿ ïðè

ýòîì êàêèå-ëèáî èíäåêñû èëè èíôîðìàöèþ î òîâàðàõ-
àíàëîãàõ.

Áåçóñëîâíî, êàæäûé ïîäõîä èìååò ñâîè ïëþñû è ìè-
íóñû, òàê, çàòðàòíûé ïîäõîä îáúåäèíÿò â ñåáå ìåòîäû
îöåíêè ñòîèìîñòè áðåíäà ïî çàòðàòàì íà åãî ñîçäàíèå
(ðàçðàáîòêó, ïðîäâèæåíèå, ðàçâèòèå, PR, ðåêëàìó). Ïîëî-
æèòåëüíûì àñïåêòîì äàííîãî ïîäõîäà ÿâëÿåòñÿ óäîáñòâî
è óíèâåðñàëüíîñòü, ïîñêîëüêó ðàñ÷åò ïðîèçâîäèòñÿ â ñî-
îòâåòñòâèè ñî ñòàíäàðòàìè áóõãàëòåðñêîé ïðàêòèêè. Ê
îòðèöàòåëüíûì ìîìåíòàì ìîæíî îòíåñòè êîíñåðâàòèâ-
íîñòü ïîäõîäà, â íåì íå ó÷èòûâàåòñÿ âëèÿíèå áðåíä-ìå-
íåäæìåíòà, è ïîñêîëüêó ðå÷ü èäåò î çàòðàòàõ, ðåçóëüòàòû
ðàñ÷åòîâ ïî ìåòîäàì, îïèñàííûì â íèæåñëåäóþùåé òàá-
ëèöå, îòðàæàþò â áîëüøåé ñòåïåíè ïðîøëîå êîìïàíèè,
ïîýòîìó ñêîðåå âñåãî äàííûé ïîäõîä ðàçóìíåå èñïîëü-
çîâàòü êàê âñïîìîãàòåëüíûé ïî îòíîøåíèþ ê äîõîäíîìó.

Â íàñòîÿùèé ìîìåíò äîõîäíûé ïîäõîä ÿâëÿåòñÿ îñ-
íîâíûì ïðè îöåíêå ñòîèìîñòè áðåíäà, îí îñíîâàí íà
îöåíêå äîõîäà, êîòîðûé áðåíä ìîæåò ïðèíåñòè â áóäó-
ùåì, è ñî÷åòàåò â ñåáå ìåòîäû, îñíîâàííûå íà ñðàâíåíèè
áðåíäà ñ no-name òîâàðîì-àíàëîãîì. Äàííûé ïîäõîä
ÿâëÿåòñÿ áîëåå ñîâðåìåííûì ïî ñðàâíåíèþ ñ ïðåäûäó-
ùèì, îäíàêî èìååò ðÿä ìèíóñîâ, â ñâÿçè ñ òåì, ÷òî íå
âñåãäà âîçìîæíî íàéòè íåáðåíäèðîâàííûé òîâàð-àíà-
ëîã, êðîìå òîãî, âîçíèêàþò ñëîæíîñòè ñ âûäåëåíèåì èç
äåíåæíîãî ïîòîêà, ñîçäàâàåìîãî íåìàòåðèàëüíûìè àê-
òèâàìè, äîëè, ñîçäàâàåìîé íåïîñðåäñòâåííî áðåíäîì.
Áîëåå òîãî, â Ðîññèè ðûíî÷íóþ ñòîèìîñòü èìåþò òîëüêî
íåêîòîðûå êîìïàíèè, ïîýòîìó íå èñêëþ÷åíû ïðîáëåìû ñ
ïîëó÷åíèåì íåîáõîäèìîé äëÿ ðàñ÷åòîâ èíôîðìàöèè. Ê
òîìó æå, â äàííûõ ìåòîäàõ íå óäåëÿåòñÿ âíèìàíèå ðåàëü-
íûì îïöèîíàì, ÷òî ìîãëî áû îáåñïå÷èòü áîëåå äîñòîâåð-
íûå ðåçóëüòàòû, íî ïðè ýòîì ïîòðåáîâàëñÿ áû âíóøè-
òåëüíûé îáúåì ðûíî÷íîé èíôîðìàöèè, êîòîðàÿ â ÐÔ â
äåôèöèòå.
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Классификация методов оценки стоимости бренда.
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Классификация методов оценки стоимости бренда.

Íàçâàíèå ìåòîäà Ñòîèìîñòü áðåíäà îïðåäåëÿåòñÿ êàê:

Метод суммарных издержек или затрат
(Метод стоимости создания)

Сумма всех затрат на создание и развитие бренда, прошлые затра-
ты на рекламу и продвижение приводятся к текущим ценам.

- Activity Based Costing Предполагаемая стоимость рекламы

Оценка стоимости Event Brand ("бренда событий")
Сумма, которую выплатили рекламодатели за право размещения
своей рекламы во время какого-либо события (например, спор-
тивного матча, выставки, концерта).

Метод восстановительной стоимости марки
(Метод вычисления затрат на замещение торговой марки/

учетной стоимости)

Величина затрат, необходимых для того, чтобы довести абстракт-
ный небрендированный товар до уровня брендированного. Также
можно вычислить учетную стоимость, то есть сумму всех марке-
тинговых расходов на бренд с учетом дисконтирования.
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Ýêñïåðòíûé ïîäõîä ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé íàáîð ìåòî-
äèê, îöåíèâàþùèõ äîëþ ãåíåðèðóåìîé áðåíäîì ïðèáûëè,
ñêîððåêòèðîâàííîé íà ìóëüòèïëèêàòîð, ðàçíèöà â ïîäõî-
äàõ îáóñëàâëèâàåòñÿ ðàçëè÷íûìè ñïîñîáàìè îïðåäåëå-
íèÿ äàííîé ïðèáûëè è ôîðìóëîé ìóëüòèïëèêàòîðà.

Â öåëîì äàííûé ïîäõîä ïðåäñòàâëÿåòñÿ äîñòàòî÷íî
óíèâåðñàëüíûì, íî ïðè ýòîì íóæíî ïîíèìàòü, ÷òî èñ-
ïîëüçóåìûå ìóëüòèïëèêàòîðû íåñóò â ñåáå äîëþ ñóáúåê-
òèâíîñòè, ê òîìó æå ìîãóò âîçíèêàòü çíà÷èòåëüíûå êîëå-
áàíèÿ â èòîãîâûõ çíà÷åíèÿ â çàâèñèìîñòè îò ðàññòàíîâ-
êè áàëëîâ.  Îäíàêî, àíàëèç ñèëû ôàêòîðîâ (Interbrand)

äëÿ êàæäîãî áðåíäà ïîçâîëÿåò ïðîâîäèòü ñðàâíåíèÿ è,
âîçìîæíî, äàæå ðàçðàáîòûâàòü ðóêîâîäÿùèå ïðèíöèïû
äëÿ îïðåäåëåíèÿ âàæíûõ ôàêòîðîâ ñòîèìîñòè áðåíäà,
óâåëè÷èâàþùèõ ñèëó áðåíäà è, ñëåäîâàòåëüíî, åãî ñòîè-
ìîñòü. Åñëè ãîâîðèòü î ìåòîäàõ áëèçêèõ ê êîíöåïöèè
Brand Equity, òî ñòîèò çàìåòèòü, ÷òî èñïîëüçóåìûå â íèõ
ïîêàçàòåëè ñëèøêîì ïîäâåðæåíû ôàëüñèôèêàöèè, ïî-
ñêîëüêó îïðåäåëÿþòñÿ òîëüêî èñõîäÿ èç ñîöèîëîãè÷åñêèõ
ìåòîäîâ. Â ìåòîäèêå V-RATIO Brand Valuation&Analysis â
íåáðåíäîâûå ôàêòîðû âêëþ÷åíû ïîêàçàòåëè, êîòîðûå
ïðåäñòàâëÿþòñÿ âàæíûìè ñîñòàâëÿþùèìè ëþáîãî áðåí-
äà, òàêèå êàê êà÷åñòâî è öåíà.

Ñåðèÿ: Ýêîíîìèêà è Ïðàâî ¹4- àïðåëü 2012 ã. 33
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Доходный подход.

Íàçâàíèå ìåòîäà Îïðåäåëåíèå ñòîèìîñòè áðåíäà

Рыночная оценка
Из рыночной стоимости компании вычитается стоимость матери-
альных активов, и далее из стоимости нематериальных активах
выделятся стоимость бренда, при этом требуются данные о прода-
жах компаний, реализующих товары-аналоги.

Метод будущих доходов
Из суммы будущих доходов, определенной исходя из финансовых
показателей прошлых лет, вычитают основные расходы, далее из
части дохода, приносимой нематериальными активами вычитается
прибыль от использования материальной собственности.

Метод дисконтной ставки
Оценивается разница между риском инвестиций в продвижение
бренда и риском операций с государственными ценными бумага-
ми.

Метод суммарной дисконтированной добавленной стоимости
(Дополнительного дохода)

Разница в цене брендированного и небрендированного товара-
аналога умножается на прогнозируемые объемы продаж.

Метод роялти
Оценивается сумма, которую компании пришлось бы заплатить за
приобретение прав на использование торговой марки, если бы она
не являлась ее владельцем.

Метод освобождения от роялти
Сумма произведений прогнозируемых объемов годовых продаж на
размер роялти в течение предполагаемого срока активного рыноч-
ного существования бренда, приведенная к текущим ценам.

Метод ценовой премии Вычисляется разница в цене брендированного и небрендированно-
го товара-аналога и умножается на прогнозы будущих продаж.

Метод остаточной вмененной стоимости
(Метод вычисления добавленной стоимости)

Из рыночной стоимости вычитается стоимость материальных, фи-
нансовых и не относящихся к бренду нематериальных активов
компании.

Метод вычитания стоимости активов Методика компании The Brand Consultancу - из рыночной стоимо-
сти компании вычитается стоимость ее балансовых активов.

Метод на основе отчислений за использование марки

Сумма платежей от филиалов или франчайзи. Достоинство этого
метода состоит в том, что он основывается на реальных платежах
за право пользования торговой маркой, производимых в течение
длительного времени. В новых исследованиях предлагается учи-
тывать в величине отчислений не только дополнительный доход,
получаемый франчайзи от использования чужой торговой марки,
но также обеспечиваемое этой маркой снижение предпринима-
тельских рисков [2]
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Òåïåðü, ðàññìîòðåâ èìåþùèåñÿ ìåòîäèêè, ìîæíî ãî-
âîðèòü î òîì, ÷òî áîëüøèíñòâî èç íèõ èìåþò ñêîðåå òåî-
ðåòè÷åñêóþ çíà÷èìîñòü, ïîñêîëüêó ïðîöåäóðà ðàñ÷åòîâ
íå âñåãäà ÿâëÿåòñÿ äîñòàòî÷íî èñ÷åðïûâàþùåé è íà-
ãëÿäíîé, ê òîìó æå èìåþùàÿñÿ ðûíî÷íàÿ èíôîðìàöèÿ
çà÷àñòóþ ÿâëÿåòñÿ íåäîñòàòî÷íîé. Âîçìîæíî ïîýòîìó íà
ñåãîäíÿøíèé äåíü øèðîêî ïðèìåíÿåìûì ìåòîäîì ÿâëÿ-
åòñÿ ìåòîä ñóììàðíîé äèñêîíòèðîâàííîé ñòîèìîñòè. Â
íàñòîÿùåå âðåìÿ ïðåäëîæåíû ìîäèôèêàöèè ýòîãî ìåòî-
äû, ó÷èòûâàþùèå ëîÿëüíîñòü ïîòðåáèòåëåé [2, 4] è ðàç-
ëè÷èÿ â îáúåìàõ ïðîäàæ â íàòóðàëüíîì âûðàæåíèè [5].

Ãîâîðÿ î íåäîñòàòêàõ äîõîäíîãî ïîäõîäà, áûë çàòðî-
íóò âîïðîñ ðåàëüíûõ îïöèîíîâ. Äåéñòâèòåëüíî, ñòîè-
ìîñòü áðåíäà ìîæíî îïðåäåëèòü êàê ñåðèþ ðåàëüíûõ îï-
öèîíîâ. Áðåíä ìîæåò ðàññìàòðèâàòüñÿ êàê àêòèâ, êîòî-
ðûé ïðèíîñèò îïðåäåëåííóþ ïðèáûëü íà åäèíèöó, âûøå,
÷åì ó íåáðåíäèðîâàííîãî òîâàðà è âûøå äèôôåðåíöè-
àëüíîãî îáúåìà, äàííàÿ ïðèáûëü îáåñïå÷èâàåò âëàäåëü-
öó áðåíäà îïðåäåëåííûå ðåàëüíûå îïöèîíû äëÿ äàëüíåé-
øåãî ðîñòà. Ðåàëüíûì îïöèîíîì ìîæåò ÿâëÿòüñÿ ãåîãðà-
ôè÷åñêèå ðîñò, ðîñò çà ñ÷åò èñïîëüçîâàíèÿ íîâûõ êàíà-
ëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ, ðîñò çà ñ÷åò äîïîëíèòåëüíîé äèôôå-
ðåíöèàöèè, ðîñò çà ñ÷åò èñïîëüçîâàíèÿ íîâûõ ôîðìàòîâ,

ðîñò çà ñ÷åò âîçìîæíîñòè ïîëó÷åíèÿ äîñòóïà ê íîâûì
ñåãìåíòàì ðûíêà. Îäíîé èç ïðåäïîñûëîê íàäëåæàùåãî
óïðàâëåíèÿ áðåíäîì ÿâëÿåòñÿ ó÷åò ðåàëüíûõ îïöèîíîâ,
ïðåäîñòàâëÿåìûõ áðåíäîì äëÿ ïðèíÿòèÿ ðåøåíèé, óâåëè-
÷èâàþùèõ ñòîèìîñòü ýòèõ îïöèîíîâ. Ýòî âîçìîæíî òîëü-
êî ïðè ïðàâèëüíîì äîëãîñðî÷íîì àíàëèçå, ïîñêîëüêó ðå-
øåíèÿ, âëèÿþùèå íà ñòîèìîñòü ðåàëüíûõ îïöèîíîâ
äîëæíû ïðèíèìàòüñÿ äî (èíîãäà çà íåñêîëüêî ëåò äî) îñó-
ùåñòâëåíèå îïöèîíîâ.

Èíòåðåñåí âîïðîñ, äîëæíû ëè áðåíäû ó÷èòûâàòüñÿ â
àêòèâàõ êîìïàíèè. Ñòîðîííèêè êàïèòàëèçàöèè áðåíäà
îòìå÷àþò, ÷òî áðåíäû êîìïàíèè çà÷àñòóþ ÿâëÿþòñÿ íà-
èáîëåå âàæíûìè àêòèâàìè, áîëåå âàæíûìè, ÷åì îñíîâ-
íûå ìàòåðèàëû, ñòîèìîñòü êîòîðûõ âêëþ÷åíà â ñ÷åòà.
Ñëîæíî èãíîðèðîâàòü áðåíäû è íåìàòåðèàëüíûå àêòèâû,
òåì áîëåå êîãäà îíè èìåþò ðåàëüíóþ ñòîèìîñòü è ïðîäà-
þòñÿ ìåæäó êîìïàíèÿìè íà îòíîñèòåëüíî ðåãóëÿðíîé îñ-
íîâå çà íåìàëûå ñóììû, ñëåäîâàòåëüíî, îíè äîëæíû áûòü
âêëþ÷åíû â êà÷åñòâå àêòèâà â áàëàíñå. Ñ äðóãîé ñòîðîíû,
íåêîòîðûå àâòîðû óòâåðæäàþò, ÷òî íåâîçìîæíî èëè
êðàéíå çàòðóäíèòåëüíî âûäåëèòü ñòîèìîñòü áðåíäîâ îò-
äåëüíî îò êîìïàíèé, êîòîðûå èõ ñîçäàþò. Ìîæíî ïðèñâî-
èòü íåêóþ ñòîèìîñòü áðåíäó, êîòîðûé íåäàâíî ïåðåøåë ê
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Экспертный подход.

Íàçâàíèå ìåòîäà Îïðåäåëåíèå ñòîèìîñòè áðåíäà

Метод экспертных оценок
По нескольким основным параметрам, имеющим разлучную сте-
пень важности, выставляются экспертные оценки, и далее вычис-
ляются средние баллы, умножаемые на коэффициент важности.

Метод вычисления через мультипликатор М

Мультипликатор рассчитывается через уравнение кривой
S, y = -0,900293*x1+11,0116*x2+392764*x4+16081*x5,

где x - значение силы бренда/100,
далее вычисляется текущая прибыль компании и с помощью ко-
эффициентов Interbrand определяется чистая прибыль от бренда,
которая впоследствии умножается на мультипликатор.

Модель индексов стоимости бренда
Произведение относительной цены продукта и его рыночной доли,
скорректированное на индексы приверженности бренду и долго-
срочности существования бренда на рынке.

Young&Rubicam Brand Asset Valuator 
и Brand Equity Ten Дэвида Аакера

Основаны на концепции Brand Equity, в расчетах используются раз-
личные социологические показатели и результаты исследования
потребителей, то есть допускаются только качественные оценки
бренда.

Метод Interbrand/ Financial World

При оценке используется "бренд-мультипликатор" для операцион-
ного дохода, включающий в себя семь показателей с определен-
ным весом, веса в сумме составляют 100 и устанавливаются ком-
панией на основе экспертной оценки, критерии которой не раскры-
ваются.
FW использует упрощенную версию метода Interbrand, сила брен-
да определяется на основе анализа пяти компонентов, ограниче-
ния модели идентичны модели в Interbrand.

V-RATIO Brand Valuation&Analysis

Технология получения показателей не раскрывается, основной ак-
цент делается на прогнозе доходов с учетом снижения влияния
бренда на продажи. При этом из общих продаж выделятся прода-
жи, генерируемые брендом, от которых впоследствии отделяются
продажи, генерируемые рекламой, таким образом остаются про-
дажи, зависящие напрямую от бренда или отношения к нему.
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íîâîìó âëàäåëüöó, äëÿ äðóãèõ áðåíäîâ ýòî  ñëèøêîì ðèñ-
êîâàííî, â ñâÿçè ñ òåì, ÷òî íå ñóùåñòâóåò  îáùåïðèíÿòî-
ãî ìåòîäà îöåíêè. Ê òîìó æå, êàïèòàëèçàöèÿ áðåíäà ïî-
çâîëèëà áû ïîâûñèòü äîõîäû êîðïîðàöèè çà ñ÷åò óõóäøå-
íèÿ äåíåæíîãî ïîòîêà, ÷òî, ñ ôèíàíñîâîé òî÷êè çðåíèÿ,
íîíñåíñ.

Ãîâîðèòü, ÷òî îäèí áðåíä îöåíèâàåòñÿ â îïðåäåëåí-
íóþ ñóììó, à äðóãîé èìååò áîëüøóþ èëè ìåíüøóþ ïî
ñðàâíåíèþ ñ íèì ñòîèìîñòü, íå èìååò ñìûñëà. Êàê óæå
áûëî ñêàçàíî ðàíåå, ýòî ñâÿçàíî ñ íåäîñòàòêàìè â  èñ-
ïîëüçóåìûõ ìåòîäàõ îöåíêè è òðóäíîñòÿìè â îïðåäåëå-
íèè òîãî, êàêèå äåíåæíûå ïîòîêè ìîãóò áûòü îòíåñåíû ê
áðåíäó, à êàêèå íåò. Òåì íå ìåíåå, ïðîöåññ îöåíêè áðåí-
äà ÿâëÿåòñÿ î÷åíü ïîëåçíûì, ïîñêîëüêó îíî ïîìîãàåò âû-
ÿâèòü è îöåíèòü äðàéâåðû ñòîèìîñòè áðåíäà. Ýòà îöåíêà
çàêëþ÷àåòñÿ â ñðàâíåíèè äðàéâåðîâ ñòîèìîñòè áðåíäà ñ
äðóãèìè áðåíäàìè, ñ ïðåäûäóùèìè äðàéâåðàìè áðåíäà è
ñ ïðåäïîëàãàåìûìè öåëÿìè. Â ïðîöåññå îöåíêè áðåíäà
óâåëè÷èâàåòñÿ êîëè÷åñòâî èíôîðìàöèè, êîòîðîé ðàñïî-
ëàãàåò êîìïàíèÿ î ñâîèõ áðåíäàõ, è îíà äîëæíà áûòü ðàç-
ðàáîòàíà òàêèì îáðàçîì, ÷òîáû áûòü èñïîëüçîâàííîé â
êà÷åñòâå èíñòðóìåíòà óïðàâëåíèÿ äëÿ ñîçäàíèÿ ñòîèìî-
ñòè. Ïðîöåññ îöåíêè ñòîèìîñòè áðåíäà ÿâëÿåòñÿ èíñòðó-
ìåíòîì, êîòîðûé ïîìîãàåò ïîääåðæèâàòü åäèíóþ ñòðàòå-
ãèþ â òå÷åíèè âðåìåíè è ïîñëåäîâàòåëüíî ðàñïðåäåëÿòü
ìàðêåòèíãîâûå ðåñóðñû.

Â îòíîøåíèè ìíîãî÷èñëåííûõ ïîäõîäîâ ê îöåíêå ñòî-
èìîñòè áðåíäîâ, ñëåäóåò òàêæå çàìåòèòü, ÷òî ñóùåñòâóþò
çíà÷èòåëüíûå ðàçëè÷èÿ ìåæäó êîìïàíèÿìè, êîòîðûå
äîëæíû ïðèíèìàòüñÿ âî âíèìàíèå ïðè îöåíêå áðåíäà: ñó-
ùåñòâóþò íåñêîëüêî êîìïàíèé, êîòîðûå èìåþò îäèí
áðåíä, êîòîðûé çàêðåïëÿåòñÿ çà âñåìè âûïóñêàåìûìè
òîâàðàìè, (IBM, American Express, McDonald`s), íî åñòü è
òàêèå êîìïàíèè, êîòîðûå âëàäåþò íåñêîëüêèìè áðåíäà-
ìè (Procter&Gamble, Kraft), ïîýòîìó åñëè ïðèìåíÿòü ïîä-
õîäû, îïèñàííûå âûøå, òî â èòîãå ìîæíî ïîëó÷èòü òîëüêî
îáùóþ ñòîèìîñòü âñåõ áðåíäîâ, ïðèíàäëåæàùèõ êîìïà-
íèè.

Àíàëîãè÷íî, åñëè ñðàâíèâàòü îòäåëüíûé òîâàð è ëè-
íåéêó òîâàðîâ, òî î÷åâèäíî, ÷òî îöåíèòü ñòîèìîñòü áðåí-
äà êîìïàíèè, êîòîðàÿ ïðîäàåò òîâàðû â ðàçëè÷íûõ íà-
ïðàâëåíèÿõ áèçíåñà íàìíîãî ñëîæíåå, ÷åì òîé, êîòîðàÿ
ðåàëèçóåò òîâàðû ëèøü â îäíîì. Â ñâÿçè ñ ýòèì, äëÿ òàêèõ
êîìïàíèé êàê, íàïðèìåð, IBM ïðèäåòñÿ öåíèòü êàæäóþ
÷àñòü îòäåëüíî, ïîñêîëüêó ñòîèìîñòü áðåíäà ìîæåò áûòü
âûñîêîé â îäíîì ñåãìåíòå, è íèçêîé â äðóãîé.

Ñòîèò òàêæå îòìåòèòü, ÷òî ëåã÷å âñåãî îöåíèòü ñòîè-
ìîñòü áðåíäà, åñëè îí ÿâëÿåòñÿ åäèíñòâåííûì êîíêó-
ðåíòíûì ïðåèìóùåñòâîì, êîòîðûì îáëàäàåò êîìïàíèÿ.
Âñå óñëîæíÿåòñÿ, åñëè êîìïàíèÿ îáëàäàåò íåñêîëüêèìè
êîíêóðåíòíûìè ïðåèìóùåñòâàìè, ïîñêîëüêó òî, ÷òî îöå-
íèâàåòñÿ êàê ñòîèìîñòü áðåíäà, â äåéñòâèòåëüíîñòè ìî-
æåò áûòü ñòîèìîñòüþ âñåõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ
(âïðî÷åì, ìîæíî ïîäîéòè ê âîïðîñó è èíà÷å è òðàêòîâàòü

áðåíä êàê ñîâîêóïíîñòü âñåõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìó-
ùåñòâ). Òàêèì îáðàçîì, îöåíèòü ñòîèìîñòü áðåíäà ïðîùå
âñåãî äëÿ êîìïàíèé, êîòîðûå èìåþò îòäåëüíûå ëèíèè
ïðîäóêòîâ è íèêàêèõ äðóãèõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ è
ñòàíîâèòñÿ âñå áîëåå òðóäíûì â äðóãèõ ñëó÷àÿõ.

Òàêèì îáðàçîì, ìîæíî ãîâîðèòü î òîì, ÷òî áðåíä ÿâ-
ëÿåòñÿ íàèáîëåå ñëîæíûì ñðåäè íåìàòåðèàëüíûõ àêòè-
âîâ, ïîñêîëüêó îí ãåíåðèðóåò äåíåæíûå ïîòîêè ñêîðåå
äëÿ êîìïàíèè, íåæåëè äëÿ îòäåëüíîãî òîâàðà, áîëåå òîãî
áðåíä ñïîñîáåí âëèÿòü íà ïðîäàæè íåñêîëüêèõ ïðîèç-
âîäñòâåííûõ ëèíèé, à òàêæå íà ñòîèìîñòü êàïèòàëà êîì-
ïàíèè.

Áåçóñëîâíî, äåáàòû î ïðîöåäóðå îöåíêè áðåíäîâ è
ïðèíöèïàõ âêëþ÷åíèÿ èõ â êà÷åñòâå îñíîâíûõ ñðåäñòâ â
êîðïîðàòèâíóþ ôèíàíñîâóþ îò÷åòíîñòü áóäóò ïðîäîë-
æàòüñÿ. Òåì íå ìåíåå, ñòîèìîñòü áðåíäà, ñ ôèíàíñîâîé
òî÷êè çðåíèÿ, ñóùåñòâóåò òîëüêî, êîãäà åñòü âîçìîæ-
íîñòü îáìåíà. Îöåíêà ñòîèìîñòè íåìàòåðèàëüíûõ àêòè-
âîâ â öåëîì, è áðåíäîâ, â ÷àñòíîñòè, ÿâëÿåòñÿ ðåàëüíîé
ïðîáëåìà â îáëàñòè ôèíàíñîâ. Òàê, ñòîèìîñòü áðåíäà ñó-
ùåñòâóåò òîëüêî òîãäà, êîãäà êðåäèòîð èëè ïîòåíöèàëü-
íûé èíâåñòîð çàèíòåðåñîâàí â áðåíäå. Ïîòåíöèàëüíûå
êðåäèòîðû, íàïðèìåð, áóäóò ðàññìàòðèâàòü âîïðîñ î ôè-
íàíñèðîâàíèè êîìïàíèè, êîòîðàÿ âëàäååò áðåíäîì, ïî-
ñêîëüêó ôèðìà èìååò îïðåäåëåííóþ ðåïóòàöèþ, ïðèñóò-
ñòâèå íà ðûíêå è äîëþ ðûíêà. Ýòî îçíà÷àåò, ÷òî îí ãåíå-
ðèðóåò äîõîäû è ïðèáûëü, à ýòî ñâèäåòåëüñòâóåò î åãî
ñïîñîáíîñòè îáñëóæèâàòü òå ñóììû, êîòîðûå îí ñòðåìèò-
ñÿ çàíÿòü. Áðåíä ñèãíàëèçèðóåò î êà÷åñòâå êîìïàíèè, òî
åñòü î ïðèçíàíèè, êîòîðîå îíà ïîëó÷àåò îò ïîòðåáèòåëåé. 

×òî êàñàåòñÿ êàïèòàëà, òî, êîãäà ðå÷ü èäåò î áðåíäå,
íåîáõîäèìî ïîä÷åðêíóòü åãî äâîéñòâåííóþ ôèíàíñîâóþ
ïðèðîäó. Âî-ïåðâûõ, áðåíäû ïðåäñòàâëÿþò ñîáîé îäèí èç
âîçìîæíûõ ïóòåé ñîçäàíèÿ àêöèîíåðíîé ñòîèìîñòè, èñ-
òî÷íèêàìè êîòîðîé ÿâëÿþòñÿ ïîòðåáèòåëè. Âî-âòîðûõ,
áðåíäû ñïîñîáíû ïîääåðæèâàòü ñòðàòåãèþ êîìïàíèè,
âêëþ÷àÿ âîçìîæíîñòü òîãî, ÷òî êàïèòàë ìîæåò áûòü ïî-
âûøåí çà ñ÷åò äåíåæíûõ ñðåäñòâ áàíêà è / èëè èíâåñòî-
ðîâ, îæèäàþùèõ áóäóùåãî äîõîäà.
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Â çàêëþ÷åíèå, åñëè ãîâîðèòü î òîì, êàêîé ïîäõîä è
ìåòîä âûáèðàòü äëÿ îöåíêè ñòîèìîñòè áðåíäà, òî íà÷è-
íàòü ñêîðåå âñåãî ñòîèò ñ âûáîðà ìåæäó ìåòîäàìè îòíî-
ñèòåëüíîé è ôàêòè÷åñêîé ñòîèìîñòè. Åñòåñòâåííî, íà áî-
ëåå äîñòîâåðíûå ðåçóëüòàòû ñêîðåå ïðåòåíäóþò ìåòîäû,
îïðåäåëÿþùèå ñòîèìîñòü áðåíäà íå èñïîëüçóÿ òîâàðû-
àíàëîãè è ýêñïåðòíûå îöåíêè, ñ äðóãîé ñòîðîíû, íåëüçÿ
íå çàìå÷àòü òîò ôàêò, ÷òî ìåòîäû, èñïîëüçóþùèå ðàç-
ëè÷íûå ìóëüòèïëèêàòîðû ïîëüçóþòñÿ âñå áîëüøåé ïîïó-

ëÿðíîñòüþ. Âîçìîæíûì ðåøåíèåì ìîæåò áûòü èñïîëü-
çîâàíèå ñîâìåñòíîå èñïîëüçîâàíèå ìåòîäèê çàòðàòíîãî
è äîõîäíîãî ïîäõîäà è ñîïîñòàâëåíèå ïîëó÷åííûõ ðå-
çóëüòàòîâ ñ îöåíêàìè, ïîëó÷åííûìè ïîñðåäñòâîì ìåòî-
äîâ, ðåàëèçóþùèõ ýêñïåðòíûé ïîäõîä. Òàêîå ñîïîñòàâëå-
íèå ïîçâîëèëî áû âûÿâèòü äèàïàçîí âîçìîæíûõ çíà÷å-
íèé ñòîèìîñòè áðåíäà. Ïðè ýòîì ïðîâîäèòü îöåíêó ñòîè-
ìîñòè áðåíäà íåîáõîäèìî ðåãóëÿðíî, òàêèì îáðàçîì
ìîæíî ïîëó÷èòü ïîêàçàòåëè äèíàìèêè.
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