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ИЗМЕРЕНИЕ И УПРАВЛЕНИЕ БРЕНД-КАПИТАЛОМ ОРГАНИЗАЦИИ 
 

Мурмыло Ю. Д. 
Белгородский государственный технологический университет им. Шухова В. Г. 

 
Бренд является одним из ключевых понятий в области маркетинга ни протяжении уже более ста лет. 

Впервые новое направление в теории брендинга, фокусирующее внимание на реальном капитале, стоящем 
за брендом, появилось лишь в начале 80-х гг. Это новое направление определяет бренд не как некое метафи-
зическое понятие (сочетание впечатления, производимого на потребителей), а как вполне конкретный объ-
ект, обладающий реальной ценностью для его владельцев, а капитализация этой ценности становится пред-
метом управления. 

Основным содержанием бренда как специального продукта становится бренд-капитал. Обобщая различ-
ные точки зрения на сущностное содержание понятия «бренд-капитал», можно привести следующее опре-
деление. Бренд-капитал – это комплекс представлений о рыночных возможностях компании, который вос-
принимается как некоторый дополнительный актив, призванный увеличить стоимость бизнеса. Бренд-
капитал устанавливает ценность того, что будет эффективно в будущем. 

Необходимо разграничивать понятия бренд-капитал и финансовая стоимость бренда. Стоимость бренда 
отражает в основном материальную оценку, а бренд-капитал подразумевает описательные аспекты бренда – 
символы, образы или потребительские ассоциации. 

Выделим три основные составляющие бренд-капитала организации (см. Рис. 1): 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1  Представление о бренд-капитале 
 

 Бренд-капитал как ценность: бренд-капитал отождествляется с общей ценностью бренда как обособ-
ленного актива. С помощью ценности, выраженной в денежном эквиваленте можно зафиксировать бренд 
как актив на балансе предприятия. Ценность бренда, выраженная в денежном эквиваленте, является наибо-
лее важной, но не единственной характеристикой бренд-капитала. 

 Бренд-капитал как имидж: этот подход рассматривает бренд-капитал как совокупность впечатлений и 
ассоциаций потребителя, вызываемых брендом (имидж бренда). 

 Бренд-капитал как лояльность: в данном случае, бренд-капитал рассматривается через призму привя-
занности потребителей к бренду, чем выше степень привязанности потребителей, тем выше устойчивость. 

Рассматривать бренд-капитал через призму одной из этих составляющих нецелесообразно, поскольку 
лишь совокупное их сочетание отражает сущность и природу понятия «бренд-капитал». 

Бренд-капитал создает ценность как для потребителей, так и для фирмы. Создаваемые бренд-капиталом 
ценности работают, прежде всего, на сам бренд-капитал, который является, в свою очередь, основным со-
держанием бренда как специального продукта. 

Говоря о бренд-капитале, часто имеют в виду финансовую стоимость бренда. На самом деле, между 
бренд-капиталом и стоимостью бренда существует сущностная разница. Стоимость бренда есть не что иное, 
как её фактическая финансовая стоимость или цена. Стоимость бренда отражает в основном материальные 
элементы (активы баланса), а бренд-капитал подразумевает описательные аспекты бренда – символы, обра-
зы или потребительские ассоциации. Следует отделить термин для названия самого актива – бренд-капитал 
– от его измерителей, которые подобно оценке стоимости и доле рынка, просто позволяют выразить этот ак-

Бренд-
капитал 

Ценность Имидж Лояльность 
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тив в количественном представлении. В этом случае необходимо говорить об измерении бренда с помощью 
определенных нематериальных показателей, совокупность которых можно называть бренд-капиталом. Та-
ким образом, необходимо разделять понятия «стоимость бренда» (денежное выражение) и «бренд-капитал» 
(система показателей, отражающих состояние нематериальных активов) и использовать каждое из них пра-
вильно. 

Термин «бренд-капитал» на практике использовать достаточно сложно, так как его нельзя измерить 
непосредственно. Приведённые в таблице 1 показатели, при условии наличия и доступности информации о 
брендах и конкурентах, позволяют получить достаточно обоснованные результаты оценки бренд-капитала. 

 
Таблица 1. 

Ключевые показатели бренд-капитала 
 

Показатель бренд-
капитала Измерители 

Относительное удо-
влетворение Измеряется предпочтение / удовлетворение потребителя как средняя доля рынка 

Привязанность (ло-
яльность) 

Измеряется индекс переключаемости (или какой-то подобный измеритель  
удержания, лояльности, намерения совершить покупку) 

Относительно вос-
принимаемое каче-
ство 

Измеряется удовлетворение воспринимаемым качеством как доля от среднего для 
рынка 

Относительная цена Измеряется доля рынка по стоимости / доля рынка по объему продаж 

Доступность Измеряется взвешенная по сумме продаж доля розничных торговых точек,  
торгующих брендом 

 
Трудно сформулировать общие показатели, которые были бы уместны для любого бизнеса, поэтому из-

мерение бренд-капитала нужно осуществлять с помощью таких показателей, которые характеризуют силу 
конкретного бизнеса с точки зрения его потребителей. Как сами показатели, так и процесс их выбора играют 
важную роль в управлении бренд-капиталом, поскольку они являются своего рода ранней диагностикой 
проблем в бизнесе и должны отслеживаться в динамике и в сравнении с брендами конкурентов. 

Практика управления бренд-капиталом в России до последнего времени зачастую не предполагала фор-
мализованное структурированное описание процесса управления, управление осуществлялось на интуитив-
ном уровне, опираясь не на стандартизированные технологии, а на субъективные ощущения. 

Система управления бренд-капиталом должна состоять из трех основных элементов: 
  Формирование фундамента бренд-капитала. 
  Разработка плана развития бренд-капитала. 
  Мониторинг бренд-капитала. 
  Реализация и контроль планов развития бренд-капитала. 
На основе сформированного фундамента бренда разрабатываются и реализуются политики организации 

(кадровая, сбытовая, снабженческая) и система показателей, характеризующих конечного потребителя, 
партнеров, государство, инвесторов и т.п. (см. Рис. 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 2. Влияние идеологии бренда на бренд-капитал организации 

 

Фундамент  
бренд-капитала 

Политика по отно-
шению к персоналу 

Политика по отно-
шению к продукту 

Политика по отноше-
нию к внешним  

аудиториям 

Бренд-капитал  
организации 
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Управление бренд-капиталом сводится к построению взаимоотношений с потребителями и управлению 
этими взаимоотношениями. Основной целью управления бренд-капиталом является улучшение его ключе-
вых показателей: относительное удовлетворение, лояльность, относительное воспринимаемое качество, от-
носительная цена, доступность. Управление бренд-капиталом предполагает, прежде всего, его измерение и 
регулярный мониторинг этих показателей, выявление так называемых слабых мест и угроз, и их своевре-
менное устранение. 

Управление бренд-капиталом должно носить стратегический и целостный характер, должно сосредота-
чиваться на создании образа бренда, для чего должны быть объедены все маркетинговые усилия. 
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ПРОСТРАНСТВЕННЫЙ АСПЕКТ РАЗВИТИЯ АПК САМАРСКОЙ ОБЛАСТИ 
 

Некрасов Р. В.  
ФГОУ ВПО «Самарская государственная сельскохозяйственная академия» 

 
Агропромышленный комплекс Самарской области представляет собой многокомпонентную социально-

экономическую систему, в которую входят около 500 сельскохозяйственных организаций, 3050 крестьян-
ских (фермерских) хозяйств и 250 тыс. хозяйств населения, а также более 1000 организаций пищевой, пере-
рабатывающей промышленности и агротехнического сервиса. Самарский АПК не только обеспечивает око-
ло 8% ВРП, но и предоставляет 7% всех рабочих мест в регионе. Это один из самых социально-значимых 
секторов экономики Самарской области, в значительной степени определяющий качество жизни 622 тыс. 
человек, проживающих в сельской местности региона (19,7% от общего числа жителей).  

Административно сельскохозяйственные товаропроизводители Самарской области сосредоточены в 27 
сельских муниципальных районах. Географическое положение и климатические особенности региона при-
вели к тому, что с позиций ведения сельского хозяйства Самарская область всегда рассматривалась как не-
однородная система, состоящая из 3 агроэкономических зон, состав и основные характеристики которых 
представлены в Таблице 1.  

 
Таблица 1. 

Агроэкономические зоны Самарской области  
 

Зона Муниципальные районы Биоклиматиче-
ский потенциал 
продуктивности 
пашни по зерно-
вым культурам, 
ц/га 

Площадь 
сельскохо-
зяйствен-
ных угодий 
(пашни), 
тыс. га 

Средняя  
кадастровая 
стоимость 1 
га сельскохо-
зяйственных 
угодий, руб. 

Основные  
направления 
аграрной  
специализации 

Северная  
(лесостепная) 

Елховский, Исаклинский, 
Камышлинский, Клявлин-
ский, Кошкинский, Сергиев-
ский, Челно-Вершинский, 
Шенталинский  

29,9 924 
(654) 20097 молоко, зерно, 

мясо КРС 

Центральная  
(переходная) 

Безенчукский, Богатовский, 
Борский, Волжский, Ки-
нельский, Кинель-
Черкасский, Красноярский, 
Похвистневский, Приволж-
ский, Ставропольский, Сыз-
ранский, Шигонский 

24,7 1702 
(1288) 24206 

мясо свиней и 
птицы, молоко, 
зерно, подсол-
нечник, карто-
фель, овощи 

Южная  
(степная) 

Алексеевский, Большеглу-
шицкий, Большечернигов-
ский, Красноармейский, 
Нефтегорский, Пестравский, 
Хворостянский 

22,1 1341 
(1054) 13535 

зерно, подсол-
нечник, мясо 
КРС 

 


