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Показатель рентабельности бренда 
как один из инструментов оценки 
эффективности брендинга
Аннотация. Бренд является одним из важных корпоративных активов. 

В связи с этим специалисты рассматривают ряд сопутствующих проблем, среди 
которых можно выделить создание универсального подхода к  оценке эффек-
тивности управления брендом. В статье рассматриваются некоторые аспекты 
концепции контактного брендинга и предложенной на ее основе интегральной 
модели оценки эффективности брендинга, дающей возможность учитывать 
многостороннюю природу бренда. Для практического использования предлага-
ется показатель рентабельности бренда (return on brand, ROB), позволяющий 
диагностировать влияние мероприятий бренд-менеджмента на генерируемую 
компанией чистую прибыль – финансовый показатель, комплексно отражающий 
уровень эффективности ведения бизнеса. ROB позволяет уточнить, насколько 
эффективно для фирмы изменение стоимости ассоциированного с ней бренда, 
являющейся показателем эффективности бренд-мероприятий, влияющих на 
размер марочного капитала организации. Полагается, что предлагаемый нами 
показатель может выступать как самостоятельный и  вспомогательный инстру-
мент в различных подходах к оценке эффективности брендинга. В работе приво-
дятся материалы по апробации ROB на примере группы высокотехнологичных 
предприятий.
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1. Введение

Осознание решающей роли нематериальных активов в  эко-
номической деятельности организаций, функционирующих в рамках 
экономики знаний, определило вектор развития бизнеса в  начале 
1990-х годов. В настоящее время для многих компаний большая 
часть генерируемой акционерной стоимости приходится на бренд 
(Lindemann, 2010). Это применимо и  к  предприятиям–производите-
лям таких потребительских товаров, как Nestlé и  Procter&Gamble, а 
также многих высокотехнологичных компаний, обладающих сильным 
брендом (Apple или Alphabet Inc.). Развитый бренд является одним из 
значимых преимуществ в конкурентной борьбе на рынке; его наличие 
положительно влияет на создание денежных потоков предприятия. 
В связи с  этим возрастает актуальность теоретических изысканий, 
связанных с вопросами управления брендом, или брендинга. Однако, 
несмотря на рост числа научных публикаций по этой тематике, оста-
ются аспекты, которые специалисты рассматривают редко. Так, 
одной из слабо разработанных проблем является оценка эффективно-
сти брендинга.
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Согласно мнению нобелевских лауреатов П. Самуэльсона 
и  У.  Нордхауса (Samuelson, Nordhaus, 2009), экономическая эффектив-
ность характеризует способность субъекта получать максимум воз-
можных благ от имеющихся у него ресурсов. При этом производитель 
и  потребитель благ стремятся к  наивысшей эффективности, макси-
мизируя свои выгоды и минимизируя затраты. Соответственно, пола-
гается, что эффективность брендинга характеризует способность 
субъекта получать максимум возможных благ от управления брендом, 
которым он владеет. 

Для измерения экономической эффективности обычно исполь-
зуют такие инструменты, как показатели окупаемости, производитель-
ности производства, фондоотдачи, рентабельности и  др. В случае же 
эффективности управления брендом возникает ряд нюансов, связан-
ных с  тем, что брендинг создает не один тип эффекта, а несколько. 
Так, среди эффектов брендинга выделяют поведенческие (связанные 
с формированием лояльности к бренду) и экономические (связанные 
с финансовой и рыночной результативностью организации) эффекты, 
а также эффекты восприятия, ассоциирующиеся с созданием узнавае-
мости и осведомленности потребителей о бренде.

Отметим: специалисты давно ведут исследования в  области 
оценки эффективности бренд-менеджмента и предложили массу подхо-
дов к решению этой проблемы. Широко известны модели, описанные 
в (Aaker, 1995; Davis, Dunn, 2002; Sherrington, 2003; Munoz, Kumar, 2004; 
De Chernatony, 2006; Lehmann, Keller, Farley, 2008). Однако всем им при-
сущ один существенный недостаток – они не охватывают в полной мере 
все показатели, необходимые для полноценной оценки эффективно-
сти брендинга.

 Так, например, в (Munoz, Kumar, 2004) рассматриваются только 
потребительские и  финансовые метрики, при этом такие рыночные 
измерители, как индекс развития бренда (англ. Brand Development Index – 
BDI), игнорируются. В то же время модель, предлагаемая в (Lehmann, 
Keller, Farley, 2008), оперирует лишь потребительскими показате-
лями, при этом пренебрегая остальными. Подход М. Шеррингтона 
(Sherrington, 2003) подразумевает выделение доминантного ключевого 
показателя эффективности (Key Performance Indicator, KPI), привязан-
ного к стратегии компании, однако оценку эффективности управления 
такой многогранной и  сложно структурированной категорией, как 
бренд, только одним KPI мы считаем не вполне оправданным.

Следовательно, из-за вышеуказанного недостатка подобные 
модели не способны обеспечивать всесторонней оценки эффектив-
ности бренд-менеджмента. И это обстоятельство обусловливает воз-
никновение потребности в  разработке теоретически обоснованного 
и практически применимого подхода, позволяющего оценивать эффек-
тивность брендинга как единого комплекса мероприятий, связанных 
с созданием, развитием и поддержанием бренда.
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2. Некоторые аспекты интегральной модели  
оценки эффективности брендинга
Мы полагаем, что к  решению описанной выше задачи ближе 

всех удалось подойти российским исследователям в  работе (Старов, 
Алканова, 2009), в  которой на основе модели контактного брендинга 
(Davis, Dunn, 2002) была предложена для практического использова-
ния интегральная модель оценки эффективности брендинга. Главное досто-
инство этой модели и ее отличие от остальных состоит в том, что она 
позволяет достаточно адекватно учитывать сложную и многоаспектную 
сущность бренда, а также установить взаимосвязь и взаимообусловлен-
ность между различными эффектами брендинга.

Суть модели контактного брендинга, изложенной в  (Davis, 
Dunn, 2002), заключается в том, что оценка эффективности управле-
ния брендом осуществляется путем выделения специальных показате-
лей, или метрик, – измеряемых параметров оценки эффективности 
действий бренд-ориентированной компании. Для разработки этих 
метрик предлагается использовать концепцию контактного бренд-
менеджмента, которая основывается на том, что эффективность 
брендинга можно оценить с  помощью выделения и  контроля точек 
контакта бренда и  потребителя. Под точками контакта при этом 
подразумевают способы, которыми действующие и  потенциальные 
потребители контактируют с  брендом и  которые могут быть приме-
нены для принятия решений, связанных с  брендом фирмы (Schultz, 
Kitchen, 2000).

Подход к оценке эффективности управления брендом, предлага-
емый в (Davis, Dunn, 2002), предполагает анализ формирования опыта 
потребителя с  помощью четырех категорий точек контакта бренда 
с  потребителем: опыта до, во время и  после совершения покупки, а 
также точек влияния. Механизм взаимодействия этих точек может 
быть проиллюстрирован с  помощью круговой схемы точек контакта, 
так называемого «колеса контактов» (рис. 1).

Точки контакта до совершения покупки влияют на формирова-
ние бренда и  привлечение нового потребителя. Типичными предста-
вителями этой категории являются печатная и телевизионная реклама, 
вирусный маркетинг, веб-страницы продукта и  т.п. Категория точек 
контакта при совершении покупки включает точки, способствующие 
непосредственному переходу от рассмотрения бренда к приобретению 
продукта, к ним относят, например, места продажи и контакты с торго-
выми представительствами. Точки контакта после совершения покупки 
нацелены на поддержание благоприятной репутации среди потреби-
телей брендового продукта и  на повышение уровня удовлетворенно-
сти от покупки, такими точками являются монтаж приобретенного 
оборудования, профилактическое обслуживание техники и  пр. Еще 
одной важной категорией являются точки влияния – точки контакта, 
косвенно помогающие бренду произвести впечатление на потребителя 

Журнал НЭА,
№  1 (45), 2020, 
с. 132–150



135

и  партнеров, к  ним относят, например, отзывы о  продукте, годовые 
отчеты и объявления о вакансиях.

В свою очередь, в систему метрик, предлагаемую в (Davis, Dunn, 
2002), входят тактические метрики, обеспечивающие анализ эффектив-
ности брендинга с позиции формирования опыта покупателя в точках 
контакта с брендом, и стратегические, позволяющие оценивать влия-
ние бренда на эффективность предприятия в целом.

К тактическим метрикам влияния бренда относятся: понима-
ние бренда, доверие к  бренду, актуальность бренда, осведомленность 
о бренде, предпочтение бренда и пр. Под стратегическими метриками 

Рис. 1

Круговая схема точек контакта на примере бренда Whirlpool

Источник: (Дэвис, Данн, 2005).
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подразумевают: приверженность бренду, покупаемость бренда, цено-
вую премию за бренд, расширение бренда, приобретение покупателей 
с  помощью бренда, удержание потребителя. При этом выбор соот-
ветствующих метрик для оценки эффективности управления брендом 
определяется конкретными целями оценки.

Интегральная модель оценки эффективности брендинга, пред-
лагаемая в (Старов, Алканова, 2009), представляет собой модифициро-
ванную модель контактного брендинга (Davis, Dunn, 2002), и ее прин-
ципиальное отличие состоит в том, что систему метрик предлагается 
структурировать с  учетом взаимной обусловленности и  подчиненно-
сти метрик, а не с позиции реализации стратегических и тактических 
целей. Предполагается, что такой подход помогает учитывать синер-
гию взаимодействующих эффектов брендинга.

На основе мероприятий контактного брендинга, описанных 
в  (Старов, Алканова, 2009), выделяется четыре категории показате-
лей, позволяющих осуществить комплексную оценку эффективности 
брендинга: 

1)	метрики восприятия, диагностирующие степень осведомленно-
сти потребителя о бренде и оценивающие поведение потреби-
телей до совершения ими покупки брендированного продукта;

2)	поведенческие метрики, нацеленные на оценку поведения 
потребителей в основном после совершения покупки, что про-
является в формировании лояльности, распространении потре-
бителем влияния бренда, предпочтении бренда и пр.;

3)	рыночные метрики, позволяющие оценивать конкурентоспо-
собность бренда на рынке и  включающие индекс развития 
бренда, рыночную долю бренда, уровень дистрибьюции бренда 
и др.;

4)	финансовые метрики, предназначенные для анализа эффектив-
ности инвестиций в бренд, а также финансовой оценки приро-
ста капитала бренда, на который влияет бренд-менеджмент. 
Согласно (Старов, Алканова, 2009) эти категории метрик дают 

возможность оценивать эффективность брендинга, учитывая много-
аспектную природу бренда. При этом улучшение целевых показателей 
одной из групп метрик способствует росту результативности показате-
лей другой группы метрик (рис. 2).

Каждый из представленных типов метрик подробно описан 
в  (Старов, Алканова, 2009). Рассмотрим несколько подробнее катего-
рию финансовых метрик. 

Помимо стоимости бренда, которая служит для оценки эффек-
тивности мероприятий брендинга, воздействующих на размер мароч-
ного капитала организации, к  финансовым метрикам в  (Старов, 
Алканова, 2009) относится также показатель рентабельности инвести-
ций в бренд (return on brand investment, ROBI). Этот показатель был 
предложен на основе положений работы (Davis, 2000) и характеризует 
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эффективность вложений в  строительство, продвижение и  развитие 
бренда. Он может быть использован для сравнения результативно-
сти различных решений по развитию бренда, определения приори-
тетов в  подходе к  финансированию бренд-проектов, оценки работы 
бренд-менеджеров.

 В настоящее время отсутствует общепринятый подход к расче-
там ROBI. Однако в (Старов, Алканова, 2009) полагается, что для опре-
деления значений этого показателя целесообразно применять подход, 
предлагаемый в  (Серов, 2005). Этот подход сводится к  вычислению 
ROBI как отношения разности прироста валового дохода компании 
и ее инвестиций в бренд к этим же инвестициям, включающим долго-
срочные обязательства, возникающие при заключении долгосрочных 
контрактов с рекламными агентствами, затраты на разработку проекта 
(дизайн, общая концепция и т.д.) и другие платежи. 

Здесь стоит обратить внимание на то, что при расчете использу-
ется прирост валового дохода, что подразумевает расчет ROBI для неко-
торого отрезка времени, на котором произошел этот самый прирост. 
В связи с  этим возникает вопрос, как оценить рентабельность инве-
стиций в бренд, если допустить, что они были сделаны на временном 
отрезке, не соответствующем приросту. Вопрос, связанный с оценкой 
эффективности инвестиций в  бренд, требует дальнейшей доработки 
и является предметом отдельного исследования. 

3. Показатель рентабельности бренда
Мы полагаем, что в рамках предлагаемой в (Старов, Алканова, 

2009) модели оценки эффективности брендинга недостаточно прорабо-
тан аспект, связанный с финансовыми метриками. Так, в ней не предус-
мотрены метрики, непосредственно учитывающие взаимосвязь между 
брендингом и  финансовой результативностью организации. По  этой 
причине мы сочли целесообразным расширить базу финансовых 
метрик для интегральной модели оценки эффективности брендинга.

Рис. 2

Колесо контактов и метрики эффективности брендинга 

Источник: (Старов, Алканова, 2009).
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Н. Хвецкович 

Отметим, что одним из важнейших финансовых показателей 
является чистая прибыль, которая интегрально отражает результатив-
ность деятельности компании. Этот показатель в  числе прочего дает 
инвесторам возможность судить об инвестиционной привлекательно-
сти организации, кредиторам — о ее платежеспособности, собственни-
кам — об эффективности ее менеджмента.

 Значения чистой прибыли также применяются при расчете 
ряда показателей рентабельности, диагностирующих уровень эффек-
тивности использования организацией ее различных ресурсов. Среди 
них выделяют: рентабельность инвестиций (return on investment, ROI), 
рентабельность собственного капитала (return on equity, ROE), вало-
вая рентабельность, или рентабельность продаж (return on sales, ROS), 
а также рентабельность активов (return on assets, ROA).

Мы считаем, что при оценке эффективности брендинга бренд 
необходимо рассматривать как нематериальный актив, представляю-
щий собой «неосязаемую сумму свойств продукта: его имени, упаковки, 
цены, его истории, репутации, способа рекламирования, при этом 
также являющийся сочетанием впечатления, который он производит 
на потребителей, и  результатом их опыта в  использовании бренда» 
(Огилви, 2007). В этом контексте для практического применения пред-
лагается показатель рентабельности бренда (return on brand, ROB), 
который, характеризуя отдачу от использования бренда, отражает 
уровень эффективности управления брендом для генерации чистой 
прибыли. 

Цель, поставленная в этой работе, — обосновать возможность 
применения предлагаемого показателя рентабельности бренда ROB 
для комплексной оценки эффективности брендинга. Этот показатель 
рассчитывается по формуле:

ROB = NI / BV, 	 (1)

где NI – чистая прибыль компании; BV – стоимость бренда компании.
Соответственно, в случае, когда компания является мультибрен-

довой и  обладает несколькими брендами, с  помощью предлагаемого 
показателя становится возможным оценить рентабельность комплекса 
этих брендов:

/ ,ROB NI BVΣ = Σ  	  (2)
где ROBΣ — рентабельность комплекса брендов, находящихся в собствен-
ности у организации; BVΣ  — суммарная стоимость ассоциированных 
с компанией брендов.

Также становится осуществимой оценка отдачи от использова-
ния отдельного бренда в составе комплекса и, следовательно, сравне-
ние эффективности мероприятий, проводимых менеджментом в рам-
ках каждого из бренд-проектов:

/ ,ROB NI BVδ δ= 	 (3)
где ROBδ — коэффициент отдачи от использования отдельного бренда 
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в составе комплекса брендов; δNI — чистая прибыль, которую приносит 
соответствующий бренд.

Для того чтобы рассуждать о  функциональных возможностях 
предлагаемого показателя рентабельности бренда, проведем исследо-
вание связи между ROB и чистой прибылью ряда зарубежных компаний, 
обладающих брендом со значительной стоимостью и  по классифика-
ции ООН (в рамках Стандартной международной торговой классифи-
кации  — Standard international trade classification, SITC). относящихся 
к  высокотехнологичным (Лаптев, 2008): Apple, Alphabet Inc.; Canon 
Inc.; General Electric; IBM; Microsoft Corporation; Honda Motor Co., Ltd.; 
Intel Corporation; Caterpillar Inc.; Panasonic Corporation; Siemens AG; 
Sony Corporation; Toyota Motor Corporation.

Применяя формулу (1), рассчитаем показатель рентабельно-
сти бренда для исследуемого ряда высокотехнологичных предприятий 
за 2007–2017 гг. Источником необходимых для расчета ROB данных 
о  значениях чистой прибыли, сгенерированной рассматриваемыми 
корпорациями (табл. 1), послужил интернет-проект американской 
компании Zacks Investment Research, аккумулирующий информацию 
о  финансовом состоянии акционерных обществ, используя для этого 
такие ресурсы, как, например, официальная финансовая отчетность 
организаций.

Отметим, что применяемую при расчете показателя ROB стои-
мость бренда (brand value) не совсем корректно сопоставлять с таким 
сходным понятием, как «капитал бренда» (brand equity), которое 
относится к  восприятию бренда клиентом, в  то время как стоимость 
бренда – своеобразное финансовое выражение бренда (Aaker, 2016). 

По нашему мнению, капитал бренда — это капитализированная 
стоимость выгод, полученных в  результате ассоциирования имени 
бренда с  конкретными продуктами или сервисами, что согласуется 
с  определением, данным в  (Simon, Sullivan, 1993). Еще одно опреде-
ление капитала бренда дали К. Клэнси и П. Криг: «Это общая оценка 
“репутации”, ассоциирующейся с  брендом, которая отражает пред-
шествовавшие успехи на рынке и  предопределяет будущие продажи 
и  потенциал прибыльности. Она находится, как заметил профессор 
Келлер, “у потребителя в  голове” и  поэтому ее следует изучать путем 
опросов, а не путем анализа продаж» (Clancy, Krieg, 2009).

В свою очередь, стоимость бренда представляет собой «финан-
совый результат способности руководства использовать бренд посред-
ством тактических и стратегических действий для обеспечения макси-
мизации текущей и будущей прибыли, а также снижения рисков. Таким 
образом, стоимость бренда зависит от соответствия бренда целям 
фирмы, ее ресурсам (включая синергию с другими продуктами) и усло-
виям конкурентного рынка» (Srivastava, Shocker, 1991). Как и  многие 
другие исследователи проблематики бренда, мы полагаем, что стои-
мость бренда представляет собой текущую стоимость будущих денеж-
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ных потоков, которые его владелец может получить только благодаря 
этому бренду (Kaas,1990).

Считается, что наиболее близким к  бренду понятием в  плане 
финансовой отчетности является деловая репутация, или гудвилл, под 
которым обычно понимают «совокупность неосязаемых активов, спо-
собных обеспечить компании конкурентные преимущества и  увели-
чить ее доход» (Казанцев, Ягольницер, 2018). В отличие от гудвилла 
фирмы, значения которого обычно указываются в бухгалтерской отчет-
ности, нахождение стоимости бренда может вызвать затруднения. Это 
связано прежде всего с тем, что сегодня пока еще нет общепринятого 
подхода к  оценке этого показателя: разработаны несколько десятков 
различных методик, наиболее популярные из которых рассмотрены 
в работах (Чернозуб, 2003; Kapferer, 2008; Зотов, 2011).

Модели измерения стоимости бренда исследователи разделяют, 
по меньшей мере, на три группы: исследовательские методики (осно-
ванные на социологических исследованиях ряда критериев); модели, 
основанные на финансовых методиках; а также комбинированные или 
экономические, модели, объединяющие элементы двух первых мето-
дик (Рузакова, Перфильев, 2011). Ввиду многочисленности этих подхо-
дов очевидно, что говорить о релевантности сравнительного анализа 
эффективности брендинга нескольких компаний возможно только при 
использовании одной и той же методологии оценки стоимости бренда, 
что позволяет уравнивать исходные условия сравнения. 

Отметим, что работы, связанные с управлением брендом и изме-
рением его стоимости, ведутся в таких крупных международных консал-
тинговых и исследовательских организациях, как Interbrand, McKinsey, 
Celemi, Gallup, Brand Finance и др. 

Для расчета ROB применим значения стоимости бренда рассма-
триваемых предприятий (табл. 2), вычисленные компанией Interbrand 
с  использованием экономической модели измерения стоимости 
бренда. Эта фирма была выбрана в качестве примера, так как ей дове-
ряют оценку своих брендов крупнейшие корпорации мира. Она также 
публикует результаты своей деятельности в открытом доступе, что во 
многом упростило сбор исходных данных, необходимых для проводи-
мого в статье исследования.

В основе методики оценки стоимости бренда, разработанной 
компанией Interbrand (Rocha, 2014), лежит определение дополнитель-
ных доходов, которые ассоциированный бренд может принести фирме 
на протяжении значительного периода времени. Это определение осу-
ществляется посредством использования индекса роли бренда (Role of 
Brand Index, RBI), значения которого являются результатом эксперт-
ной оценки. Стоимость бренда рассчитывается как текущая стоимость 
этих дисконтированных дополнительных доходов, приходящихся на 
бренд, при этом ставка дисконтирования также определяется эксперт-
ным путем.
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Далее по формуле (1) для исследуемой группы предприятий рас-
считаем соответствующие им значения показателя ROB (табл. 3).
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Используя полученную информацию о  динамике показателя 
рентабельности бренда рассматриваемых корпораций за 2007–2017 гг., 
установим линейные коэффициенты корреляции (табл. 4), показываю-
щие уровень статистической зависимости между ROB и чистой прибы-
лью исследуемых предприятий.

Медианное значение коэффициента корреляции между ROB 
рассматриваемых организаций и их чистой прибылью составляет 0,97, 
что согласно шкале Чеддока свидетельствует о весьма высокой степени 
прямой взаимосвязи между этими двумя параметрами в  рамках про-
водимых изысканий. Иными словами, для большинства исследуемых 
в  настоящей работе компаний будет справедливо утверждение о  том, 
что, чем выше показатель ROB, тем эффективнее используется бренд 
фирмой для генерации чистой прибыли. 

 Учитывая тот факт, что чистая прибыль сама по себе является 
интегральным показателем эффективности деятельности фирмы, 
такая высокая степень связи между предлагаемым показателем рен-
табельности бренда и  размера чистой прибыли позволяет выдвинуть 
гипотезу о  правомочности практического применения ROB для ком-
плексной оценки эффективности брендинга высокотехнологичных 
предприятий.

Между тем, как показывают данные табл. 4, у большей части из 
рассматриваемых в  работе компаний значение коэффициента корре-
ляции между ROB и их чистой прибылью превышает 0,95, в то время 
как у двух корпораций (Apple, Alphabet Inc.) величина этого коэффици-
ента достигает отрицательных значений. Уже на данном этапе иссле-
дования вопроса можно сделать предположение, что, с большой долей 
вероятности, эти отклонения вызваны экстраординарными (по срав-
нению с  остальными рассматриваемыми организациями) экономиче-
скими результатами этих предприятий, что демонстрирует динамика 
их рыночной капитализации (табл. 5).

Таблица 4

Коэффициенты корреляции между ROB рассматриваемых высокотехнологичных 
компаний и их чистой прибылью

Компания Коэффициент 
корреляции Компания Коэффициент 

корреляции

Apple –0,404 Intel Corporation 0,96

Alphabet Inc. –0,685 Caterpillar Inc. 0,972

Canon Inc. 0,985 Panasonic Corporation 0,993

General Electric 0,991 Siemens AG 0,981

IBM 0,823 Sony Corporation 0,994

Microsoft Corporation 0,877 Toyota Motor 
Corporation 0,935

Honda Motor Co., Ltd. 0,97 Медианное значение 0,97
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Чтобы подтвердить высказанное выше предположение, рассчи-
таем значения среднего годового прироста рыночной капитализации 
σ для периода 2007–2017 гг. для каждой корпорации (см. табл. 5). Из 
совместного анализа коэффициентов корреляции между ROB рассма-
триваемых организаций и их чистой прибылью (см. табл. 4) и соответ-
ствующих значений σ (см. табл. 5) можно сделать вывод о том, что, по 
всей видимости, существуют некоторые предельные значения темпов 
роста рыночной капитализации компании, при которых ROB теряет 
релевантность для оценки эффективности брендинга. Полагается, 
что значения темпов роста рыночной капитализации корпораций 
Apple и Alphabet Inc. превысили эти предельные значения, что и при-
вело к  появлению результатов, отклоняющихся от общего характера 
(см. табл. 4). Данный аспект является предметом отдельных изыска-
ний, связанных с  увеличением объема выборки фирм и  ассоцииро-
ванных с ними брендов, а также расширение хронологических рамок 
исследования.

4. Заключение
В результате проведенного нами исследования можно сделать 

вывод о  целесообразности использования предлагаемого показателя 
рентабельности бренда в  качестве инструмента оценки эффективно-
сти управления брендом. 

Полагается, что в  случае роста стоимости бренда компании 
ее чистая прибыль также должна вырасти, в  противном случае зна-
чение ROB снизится, что говорит о  снижении эффективности бренд-
менеджмента в аспекте создании чистой прибыли. В то же время, если 
стоимость бренда падает и  это не приводит к  снижению значений 
чистой прибыли предприятия, происходит рост значения ROB, что 
свидетельствует об относительном повышении эффективности управ-
ления брендом. Само изменение стоимости бренда хотя и  позволяет 
судить об эффективности бренд-менеджмента, но, по нашему мнению, 
только косвенно, так как фирма не торгует брендом непосредственно, 
поскольку он представляет собой нематериальный актив, ассоцииро-
ванный непосредственно с ней и ее продукцией. Если фирма продает 
свой бренд как нематериальный актив другой организации, она прекра-
щает по отношению к нему мероприятия брендинга со своей стороны, 
так как эта функция переходит к  новому обладателю бренда. Таким 
образом, ROB позволяет уточнить, насколько эффективно для компа-
нии изменение стоимости ассоциированного с  ней бренда. По этой 
причине мы считаем, что диагностика воздействия стоимости бренда 
на бизнес релевантна только с совместным анализом ROB. 

Предлагаемый показатель обладает таким преимуществом, как 
относительная простота вычисления (в случае если при расчете приме-
няются открытые данные о стоимости бренда). В то же время его недо-
статок состоит в  том, что в  настоящее время нет унифицированной 
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методологии оценки стоимости бренда, что может привести к  появ-
лению противоречивых данных при использовании различных моде-
лей для измерения стоимости разных брендов либо стоимости бренда 
одной и той же компании в динамике. Соответственно, чтобы в таких 
случаях повысить релевантность анализа, для измерения стоимости 
бренда мы рекомендуем применять одну и ту же методику. 

Показатель ROB целесообразно предложить в  качестве допол-
нительной финансовой метрики в  рамках подходов к  оценке эффек-
тивности брендинга, предложенных в  (Munoz, Kumar, 2004; Старов, 
Алканова, 2009), поскольку среди финансовых метрик этих моделей 
отсутствуют метрики, учитывающие непосредственную взаимную связь 
между мероприятиями бренд-менеджмента и финансовой результатив-
ностью предприятий. ROB же позволяет анализировать воздействие 
брендинга на один из важнейших финансовых показателей – чистую 
прибыль, которая интегрально отражает уровень эффективности веде-
ния бизнеса.

Также стоит рассмотреть возможность применения показателя 
ROB в  качестве дополнительной стратегической метрики в  рамках 
модели оценки эффективности управления брендом, предложенной 
в  (Davis, Dunn, 2002), так как вводимый показатель способен повы-
сить степень адекватности диагностики влияния отдельных бренд-
мероприятий на эффективность брендинга.

Дополнительного исследования заслуживает аспект, связан-
ный с влиянием темпов роста рыночной капитализации фирмы (если 
рассматривается акционерное общество) на актуальность примене-
ния ROB при оценке эффективности ее бренд-менеджмента, а также 
то, насколько актуально использование предлагаемого показателя для 
бренд-ориентированных компаний, не являющихся акционерными 
обществами.

Стоит обратить внимание: показатель рентабельности бренда 
может быть интересен не только инвесторам, менеджменту, исследова-
телям проблем, связанным с брендом, но также и специалистам, зани-
мающимся вопросами интеллектуального капитала. Причина этого 
заключается в  том, что бренд является одним из компонентов отно-
шенческого капитала, который, наряду с человеческим и структурным 
типами, образует интеллектуальный капитал организации (Хвецкович, 
2019). Исходя из этого, мы полагаем, что предлагаемый в  данной 
работе показатель рентабельности бренда, а также модель интеграль-
ной оценки брендинга (Старов, Алканова, 2009) могут применяться 
в  качестве инструментария оценки эффективности отношенческого 
капитала.
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Return on brand indicator as one  
of branding efficiency evaluation tools
Abstract. The brand is one of the important corporate assets. In this regard, 

specialists consider a number of related problems, among which could be singled out 
the creation of a universal approach to assessing the effectiveness of brand manage-
ment. The article discusses some aspects of the contact branding concept and the inte-
grated model for assessing the effectiveness of branding, which provides a possibility to 
take into consideration the multilateral nature of the brand. For practical use, a Return 
on Brand (ROB) indicator is proposed, which allows diagnosing the impact of brand 
management events on the company’s net income – a financial indicator that compre-
hensively reflects the degree of business efficiency. Brand value is an indicator of the 
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effectiveness of brand events that affects the value of the organization brand capital. 
ROB specifies how effective for the company the associated brand value change is. It 
is believed that the introduced indicator can act as a separate tool or as a supporting 
one – in various approaches to assessing the effectiveness of branding. The work pro-
vides approbation of ROB on the example of a group of high-tech enterprises.

Keywords: brand, branding, brand management, intellectual capital, evaluation, 
intangible assets, rentability (profitability), efficiency.
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