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Аннотация: предложена структура индикаторов капитала бренда, включающая силу бренда, имидж 
бренда и индивидуальность бренда, использование которых обеспечивает прогностическую оценку 
капитала бренда и результатов маркетинговой деятельности.   
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Abctract: the article aims at  the structure of the indicators of brand equity, which includes brand power, 
brand image and brand identity, the use of which provides a prognostic evaluation of brand equity and 
marketing activities results.
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Концепция капитала бренда сформировалась в 
1980-е гг. и  представляет собой синтез достижений 
в области менеджмента, маркетинга, финансов и 
бухгалтерского учета, экономической теории и 
организационного поведения. Она быстро стала 
одной из актуальных в сфере бизнеса, поскольку 
базировалась на идее признания важной роли кли-
ента в создании добавленной стоимости и позво-
ляла конструктивно влиять на результаты реализа-
ции различных маркетинговых программ, а в 
итоге способствовала формированию эффективной 
стратегии бизнеса. *

С момента своего появления, концепция капи-
тала бренда вызывала разногласия исследователей 
по вопросам сущности, методов измерения и фор-
мирования капитала бренда. Основные разногласия 
были рассмотрены в работе французского ученого 
Ж. Н. Капферера [1], в которой автор, проанализи-
ровав финансовую оценку и учет брендов, пришел 
к заключению, что оценка бренда – не точная наука, 
и измерения будущей прибыли имеют крайне субъ-
ективный характер, поэтому перспективы оценки 
капитала бренда увязывались с классической фи-
нансовой методологией, основанной на дисконти-
рованном денежном потоке, также не лишенной 
субъективности.

Поскольку капитал бренда является индикато-
ром, который может достаточно точно определить 
жизнеспособность компании в долгосрочной пер-
спективе, в настоящее время концепция капитала 
бренда интенсивно развивается и совершенствует-
ся в направлении поиска ориентиров стратегичес-
кого управления брендом и получения прогности-
ческих оценок его рыночных показателей [1–3]. 
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Вместе с тем характеристики и структура индика-
торов оценки капитала бренда в этих работах 
раскрыты недостаточно, в связи с чем целью на-
стоящей работы является восполнение отмеченно-
го пробела.

Известные определения понятия «капитал 
бренда», приведенные в работах [2; 3], в значитель-
ной степени раскрывают суть добавленной брендом 
стоимости в связи с финансовыми целями бизнеса, 
которые стоят за созданием бренда. Так, в работе 
Д. А. Аакера [2] капитал бренда определяется как 
«набор активов и обязательств, связанных с назва-
нием и символикой, которые увеличивают или 
уменьшают ценность продукта для компании и/или 
ее клиентов». В работе К. Л. Келлера [3] приводит-
ся более развернутое определение, подчеркива-
ющее, что «капитал бренда – это совокупность 
ассоциаций и моделей поведения потребителей 
бренда, участников каналов дистрибьюции и со-
трудников компании, которые вызывает бренд, что 
позволяет получать еще большие объемы продаж 
или большую прибыль, чем это было возможно без 
использования бренда». 

Приведенные определения раскрывают содер-
жание понятия «капитал бренда», но они явно 
недостаточны, чтобы ими можно было восполь-
зоваться при решении практических задач форми-
рования и оценки капитала бренда начинающего 
или успешно развивающегося бизнеса. Предлага-
емый нами подход к целенаправленному постро-
ению капитала бренда состоит в том, что про-
цедура формирования капитала бренда представ-
ляется составляющей управления бизнесом, и для 
ее выполнения можно воспользоваться основны-
ми положениями теории управления. Ключевые 
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моменты данной теории применительно к задаче 
формирования и оценки капитала бренда состоят 
в уточнении целей формирования капитала брен-
да и измерении текущего состояния капитала 
бренда.  

Заметим, что бренд одновременно нацелен на 
долгосрочную перспективу и на достижение крат-
косрочных результатов, так как способен накапли-
вать активы: характеристики продукта, имидж и 
известность, каналы дистрибьюции, поддержку со 
стороны клиентов, а также реагировать на новые 
возможности по мере их появления, объединяя в 
единое целое корпоративные технологии и приемы 
воздействия на потребителей. В этой связи можно 
выделить две группы целей формирования капи-
тала бренда: стратегическую и маркетинговую.

Стратегическая цель по существу совпадает с 
целью разработки стратегии бизнеса и состоит в 
определении:

– устойчивых рынков компании, на которых она 
стремится (или не стремится) работать и конкури-
рует (или избегает конкуренции);

– направлений инвестиций в товары или рынок, 
а также областей, из которых их следует выво-
дить;

– функциональных стратегий, которые опреде-
ляют особенности ведения конкурентной борьбы 
в области товарного ассортимента, ценообразова-
ния, использования коммуникаций и Интернета, 
сегментирования рынка, дистрибьюции, произ-
водства, информационных технологий;         

– стратегических активов и компетенций, обес-
печивающих конкурентные преимущества в выбо-
ре ресурса, который «сильнее» аналогичного ре-
сурса конкурентов и того, что компания умеет де-
лать исключительно хорошо, и что имеет страте-
гическое значение для данного бизнеса. 

Формирование капитала бренда обеспечивает 
сохранение активов или компетенций, которые 
создают базу для устойчивых конкурентных пре-
имуществ, оказывающих влияние на финансовые 
показатели деятельности компании. Капитал брен-
да базируется на уникальных особенностях компа-
нии, необходимых для успеха стратегии бизнеса и 
поддерживает организационную и рыночную си-
нергию. 

Другая цель формирования капитала бренда 
связана с обеспечением эффективной маркетинго-
вой деятельности компании, т.е. организации де-
нежных потоков от потребителей, что подразуме-
вает: концентрацию внимания на потребителе, 
отслеживание действий конкурентов и межфунк-

циональное взаимодействие внутри компании. В 
связи с этим целями формирования капитала брен-
да являются: 

– определение текущих критериев качества, 
выработка мер по его повышению и создание ис-
ключительной потребительской ценности бизне-
са;

– обеспечение целенаправленной обработки 
информации о текущем состоянии рынков, потре-
бителей, конкурентов; поддержание достигнутых 
конкурентных преимуществ; 

– создание потенциала для совершенствования 
процесса принятия решений по адаптации к изме-
няющимся внешним условиям, включая воздей-
ствия на рыночную среду (а не просто приспособ-
ления к ней).

Маркетинговая деятельность в компании явля-
ется постоянно возобновляемым процессом, кото-
рый должен быть хорошо методически организован 
и ориентирован на то, чтобы извлечь максималь-
ную выгоду из имеющихся ресурсов для обеспече-
ния бизнеса конкурентными преимуществами и 
прибылью. Капитал бренда предоставляет  возмож-
ность контроля разработки устойчивой индивиду-
альности бизнеса и  формализованные правила 
повышения результативности маркетинговой дея-
тельности в компании.

Поскольку бренд относится к нематериальным 
активам, условная природа которых такова, что 
прибыль они создают, работая совместно с други-
ми материальными активами компании, то оценка 
капитала бренда призвана соединить материальные 
и нематериальные показатели, создав целостную 
систему анализа прибыли компании. В качестве 
индикаторов капитала бренда, которые объединяют 
материальные и нематериальные усилия компании, 
обеспечивая достижение стратегических и марке-
тинговых целей, включая поддержание достигну-
тых конкурентных преимуществ бизнеса, предла-
гается использовать:

– силу бренда;
– имидж бренда;
– индивидуальность бренда.
Содержание индикаторов капитала бренда ил-

люстрируется таблицей. 
Принципы выбора индикаторов капитала 

бренда следуют из поэтапно развивающегося 
процесса воздействия на восприятие потребите-
лей, позволяющего задействовать непрерывную 
последовательность связей между возникновени-
ем информации, коммуникациями, восприятием 
и обработкой информации потребителями, давая 
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им основание для веры в бренд. Отправной точкой 
является продукт компании, и сначала разрабаты-
ваются его уникальные характеристики,  согласо-
ванные с бизнесом и соотнесенные с потребитель-
ской ценностью (индивидуальность бренда). 
Основные элементы индивидуальности бренда 
используются для позиционирования бренда, что 
позволяет задействовать разнообразные  креатив-
ные стратегии.

Затем формируются осведомленность о бренде, 
осознанные убеждения потребителей и оценка 
(имидж бренда) с помощью маркетинговых про-
грамм, в которых индивидуальность бренда актив-
но доводится до потребителей средствами комму-

никаций. Имидж бренда является результатом 
позиционирования бренда.

В дальнейшем, после сформированного поло-
жительного имиджа бренда, укрепляются отноше-
ния между потребителями и брендом (сила бренда). 
Сила влиятельности бренда на потребителей опре-
деляет границы между памятью потребителей и 
потребительским поведением, а также показывает, 
что участники каналов дистрибьюции важны для 
формирования капитала бренда. Сила бренда – это 
результат имиджа бренда внутри определенного 
рынка и определенной конкурентной среды.

Главное достоинство предложенных индикато-
ров состоит в том, что они допускают измерение. 

Т а б л и ц а 
Содержание индикаторов капитала бренда

Индикаторы Содержание
Индивидуальность
бренда

Комбинация уникальных особенностей продукта и  компании (мнение 
разработчиков бренда о том, как он должен восприниматься потреби-
телями)

Имидж бренда Оценка бренда, закрепленная в памяти потребителей
Сила бренда Влиятельность бренда на рынок (показатель готовности потребителей 

покупать продукт)
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Рисунок. Структура индикаторов капитала бренда

Структура индикаторов капитала бренда
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Так, индивидуальность бренда измеряется качест-
вом разработки  уникальных особенностей компа-
нии, необходимых для успеха стратегии бизнеса и 
поддержания организационной и рыночной синер-
гии. Имидж бренда определяется по памяти по-
требителей, ментальным ассоциациям и воздей-
ствиям. Сила бренда измеряется по поведенческо-
му состоянию потребителей и отражает их готов-
ность покупать продукт. 

Таким образом, чтобы выявить тенденцию 
возрастания или уменьшения капитала бренда и 
причин, ее обуславливающих, достаточно  перейти 
к изучению закономерностей изменения индикато-
ров капитала бренда: силы, имиджа и индивиду-
альности бренда. 

На рисунке представлена структура индикато-
ров капитала бренда, которая, как показано выше, 
позволяет контролировать разработку и  использо-
вание индивидуальности бизнеса в обеспечении 
повышения его прибыльности. Структуризация 
оценки капитала бренда системой индикаторов, 
допускающей текущие измерения, позволяет быст-

ро диагностировать изменения, незамедлительно 
реагировать на них в возобновляемом итерацион-
ном процессе маркетинговой деятельности.      

Предложенная структура индикаторов капита-
ла бренда, включающая силу, имидж и индивиду-
альность бренда, отражает рациональность исполь-
зования ресурсов бизнеса и текущий успех марке-
тинговой деятельности, позволяя оценивать ее 
результативность еще до того момента, когда она 
будет выражена в показателях оборота или при-
быльности.  
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