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ÌÅÒÎÄÎËÎÃÈß ÎÖÅÍÊÈ ÝÔÔÅÊÒÈÂÍÎÑÒÈ ÁÐÅÍÄÈÍÃÀ

Статья посвящена наименее разработанной в бренд-менеджменте 
сфере — проблематике оценки эффективности брендинга. Авторы 
формулируют определение эффективности брендинга, представля-
ют обзор ключевых теоретических подходов к ее оценке, выделяют 
основные группы показателей эффективности. Предлагается инте-
грированный подход к оценке эффективности брендинга с учетом 
соподчиненности и взаимодополняемости выбранных показателей.
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динга, поведенческие, рыночные и финансовые метрики брендинга, 
интегрированный подход к оценке эффективности брендинга.

ÂÂÅÄÅÍÈÅ

Â ïîñëåäíåå âðåìÿ âîïðîñû áðåíäèíãà âñå ÷àùå ñòàíîâÿòñÿ îáúåêòîì 
òåîðåòè÷åñêèõ èçûñêàíèé è íàó÷íûõ èññëåäîâàíèé. Òåì íå ìåíåå â ýòèõ 
èññëåäîâàíèÿõ îñòàþòñÿ ïðîáëåìû, ê àíàëèçó êîòîðûõ ðåäêî îáðàùàþòñÿ 
òåîðåòèêè, ñðåäè íèõ — îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà. Ñëàáàÿ òåîðåòè-
÷åñêàÿ ðàçðàáîòàííîñòü äàííîé ïðîáëåìû îòðàæàåòñÿ è â ðåàëüíîé ïðàêòè-
êå áðåíä-ìåíåäæìåíòà. Íåñìîòðÿ íà âîçðàñòàþùóþ ïîòðåáíîñòü â òî÷íîì 
èçìåðåíèè ðåçóëüòàòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé ïî ñîçäàíèþ è ïðîäâèæåíèþ 
áðåíäà, â äåéñòâèòåëüíîñòè ëèøü íåìíîãèå êîìïàíèè ðåàëüíî ïðèìåíÿþò 
ïîêàçàòåëè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà. Åñëè æå ýòè ïîêàçàòåëè èñïîëü-
çóþòñÿ, òî îíè èçìåðÿþò ýôôåêòèâíîñòü ïðèìåíåíèÿ ëèøü îòäåëüíîãî 
ìåðîïðèÿòèÿ áðåíäèíãà (íàïðèìåð, ðåçóëüòàòèâíîñòè èñïîëüçîâàíèÿ èí-
ñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé ïî ïðîäâèæåíèþ áðåíäà), à íå 
îöåíèâàþò ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà â öåëîì êàê ñîâîêóïíîñòè ìåðîïðèÿ-
òèé ïî ñîçäàíèþ è ðàçâèòèþ áðåíäà.

Òàêèì îáðàçîì, âîçíèêàåò ïîòðåáíîñòü â ÷åòêîé ìåòîäèêå, ïîçâîëÿ-
þùåé îöåíèâàòü ýôôåêòèâíîñòü ðàçëè÷íûõ ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà â êîì-
ïëåêñå, ò. å. â èíòåãðàëüíîé îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè. Â äàííîé ñòàòüå ïðåä-
ëàãàåòñÿ îäèí èç âàðèàíòîâ âîçìîæíûõ ïîäõîäîâ ê ðåøåíèþ îáîçíà÷åííîé 
ïðîáëåìû.
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Ïåðâàÿ ÷àñòü ñòàòüè ïîñâÿùåíà êðàòêîìó àíàëèçó ñóùåñòâóþùèõ ìî-
äåëåé îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà. Âî âòîðîé ÷àñòè ñòàòüè ïðåäëîæåí 
íîâûé, èíòåãðèðîâàííûé ïîäõîä ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, äàíî 
îïèñàíèå ñòðóêòóðû è ñîäåðæàíèÿ îñíîâíûõ ýòàïîâ îöåíêè â ñîîòâåòñòâèè 
ñ ïðåäëàãàåìîé ìîäåëüþ.

ÄÈÔÔÅÐÅÍÖÈÀÖÈß ÏÎÄÕÎÄÎÂ Ê ÎÖÅÍÊÅ ÝÔÔÅÊÒÈÂÍÎÑÒÈ 
ÁÐÅÍÄÈÍÃÀ

Ïîíÿòèå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà. Ýôôåêòèâíîñòü õàðàêòåðèçóåò 
ñîîòíîøåíèå ïîëó÷åííîãî ýôôåêòà è çàòðàò íà åãî îñóùåñòâëåíèå è ÿâ-
ëÿåòñÿ «ñâîåãî ðîäà öåíîé èëè ïëàòîé çà äîñòèæåíèå äàííîãî ðåçóëüòàòà» 
[Áóõàëêîâ, 1999, ñ. 341]. Òàêèì îáðàçîì, äëÿ îïðåäåëåíèÿ ïîíÿòèÿ «ýôôåê-
òèâíîñòü áðåíäèíãà» íåîáõîäèìî îïðåäåëèòü çàòðàòû íà îñóùåñòâëåíèå 
áðåíäèíãà è ïîëó÷åííûé ýôôåêò.

Çàòðàòû íà áðåíäèíã îïðåäåëÿþòñÿ ñóììèðîâàíèåì ïîíåñåííûõ ðàñ-
õîäîâ íà ñîçäàíèå è ðàçâèòèå áðåíäà: ðàñõîäû íà åãî ðàçðàáîòêó, ñîçäàíèå 
è ïðîäâèæåíèå ñ ïîìîùüþ ñðåäñòâ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé. Èíôîð-
ìàöèÿ ïî èçäåðæêàì íà ïðîâåäåíèå ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà, êàê ïðàâèëî, 
îòíîñèòåëüíî äîñòóïíà è óäîáíà äëÿ îáðàáîòêè è àíàëèçà.

Îäíàêî ïðè èñ÷èñëåíèè çàòðàò íåîáõîäèìî îöåíèâàòü ñëåäóþùèå ôàê-
òîðû:

âðåìåííîé ïåðèîä, çà êîòîðûé èñ÷èñëÿþòñÿ ðàñõîäû íà áðåíäèíã;
ñòðóêòóðíûå ñîñòàâëÿþùèå çàòðàò ïðè îöåíêå ñòîèìîñòè. Òàê, èç-
âåñòíî, ÷òî âëîæåíèÿ â ðåêëàìó, ñ îäíîé ñòîðîíû, ïðèâîäÿò íå-
ïîñðåäñòâåííî ê óâåëè÷åíèþ ïðîäàæ, êîòîðûå èçìåðÿþòñÿ ñðàçó, 
ñ äðóãîé ñòîðîíû, ýòè âëîæåíèÿ ñîçäàþò óçíàâàåìîñòü è èìèäæ 
òîðãîâîé ìàðêè, ÷òî ñïîñîáñòâóåò áóäóùèì ïðîäàæàì;
ñòàâêè äèñêîíòèðîâàíèÿ ïðè ñëîæåíèè çàòðàò (äëÿ ïðèâåäåíèÿ 
ïðîøëûõ ðàñõîäîâ ê íàñòîÿùåìó ïåðèîäó).

Ýôôåêòû áðåíäèíãà. Âñÿêèé ýôôåêò îòðàæàåò ñòåïåíü äîñòèæåíèÿ 
íåêîòîðîãî çàäàííîãî ðåçóëüòàòà, ïðè îöåíêå êîòîðîãî ñðàâíèâàþòñÿ ôàê-
òè÷åñêèå èëè îæèäàåìûå ïîêàçàòåëè ñ çàðàíåå ïðèíÿòîé öåëüþ (çàïëàíè-
ðîâàííûìè ïîêàçàòåëÿìè). Åñëè æå ðåçóëüòàò âîîáùå íå äîñòèãíóò, òî è 
ýôôåêòèâíîñòü òåðÿåò ñâîå ïîëîæèòåëüíîå ýêîíîìè÷åñêîå çíà÷åíèå. Òàê, 
â ïðîèçâîäñòâåííî-õîçÿéñòâåííîé äåÿòåëüíîñòè êîìïàíèè ïîêàçàòåëü ýô-
ôåêòèâíîñòè âûðàæàåò, êàê ïðàâèëî, âåëè÷èíó äîõîäà íà åäèíèöó çàòðàò, 
íàïðèìåð ðåíòàáåëüíîñòü ïðîäóêöèè [Áóõàëêîâ, 1999, ñ. 341].

Â áðåíäèíãå îïðåäåëèòü ïîíÿòèå ýôôåêòà çíà÷èòåëüíî ñëîæíåå, ïî-
ñêîëüêó ñòðîèòåëüñòâî áðåíäà ñâÿçàíî ñ ñîçäàíèåì íå òîëüêî ìàòåðèàëüíûõ, 
íî è ýìîöèîíàëüíûõ è ñèìâîëüíûõ öåííîñòåé. Ïîýòîìó ïîíÿòèå ýôôåêòà â 
áðåíäèíãå ìíîãîàñïåêòíî. Âñëåäñòâèå êîìïëåêñíîãî õàðàêòåðà çàòðàò è ðå-
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çóëüòàòà ïðè îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà ñëåäóåò ðàññìàòðèâàòü íàáîð 
ýôôåêòîâ áðåíäèíãà.

Ïðåäñòàâëÿåòñÿ, ÷òî ýôôåêòû â áðåíäèíãå ìîæíî ðàçäåëèòü íà ýôôåê-
òû âîñïðèÿòèÿ, ïîâåäåí÷åñêèå è ýêîíîìè÷åñêèå. Ýôôåêòû âîñïðèÿòèÿ ñâÿ-
çàíû ñ ñîçäàíèåì îñâåäîìëåííîñòè î áðåíäå è ôîðìèðîâàíèåì ïîçèòèâíî-
ãî îòíîøåíèÿ ê íåìó (ñ ïîìîùüþ ðàçëè÷íûõ ìåðîïðèÿòèé ìàðêåòèíãîâûõ 
êîììóíèêàöèé). Ïîâåäåí÷åñêèå ýôôåêòû àññîöèèðóþòñÿ ñ ôîðìèðîâàíèåì 
ëîÿëüíîñòè ê áðåíäó. Ýêîíîìè÷åñêèå (ôèíàíñîâûå è ðûíî÷íûå) ýôôåêòû 
ñâÿçàíû ñ óâåëè÷åíèåì îáúåìîâ ïðîäàæ èëè äîëè ðûíêà áðåíäà, âîçðàñòà-
íèåì ìàðî÷íîãî êàïèòàëà áðåíäà.

Ïîäõîäû ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà. Â íàñòîÿùåå âðåìÿ 
ìíîãèå àâòîðû â òîé èëè èíîé ñòåïåíè çàòðàãèâàëè âîïðîñ îá îöåíêå 
óñïåø íîñòè èëè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, ïðåäëàãàÿ ðàçëè÷íûå ïîäõîäû 
ê ðåøåíèþ ýòîé íåïðîñòîé çàäà÷è. Íèæå â îáîáùåííîé ôîðìå ïðåäñòàâëåí 
ðÿä ïîäõîäîâ è ìîäåëåé, ïîçâîëÿþùèõ îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà. 
Î÷åâèäíî, ÷òî ïðîäåìîíñòðèðîâàííûé êðàòêèé îáçîð íå èñ÷åðïûâàåò âñåõ 
ñóùåñòâóþùèõ ïîäõîäîâ, îäíàêî áîëüøàÿ ÷àñòü îñòàâøèõñÿ çà åãî ðàìêàìè 
ïðåäëîæåíèé â òîé èëè èíîé ñòåïåíè ñõîäíà ñ ïðèâåäåííûìè íèæå âàðèàí-
òàìè îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà.

Ìîäåëü Ë. äå ×åðíàòîíè. Ë. äå ×åðíàòîíè (L. de Chernatony) â ñâîèõ 
ðàáîòàõ àêöåíòèðóåò âíèìàíèå íà âàæíîñòè öåëîñòíîãî ïîäõîäà ê îöåíêå 
ýôôåêòèâíîñòè óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. Â 1998 ã. èì áûëî ïðåäïðèíÿòî èñ-
ñëåäîâàíèå, ïðîäåìîíñòðèðîâàâøåå íåîáõîäèìîñòü èñïîëüçîâàíèÿ öåëîãî 
êîìïëåêñà êðèòåðèåâ äëÿ îöåíêè óñïåøíîñòè áðåíäà, êàê îñíîâàííûõ íà 
áèçíåñ-ïîêàçàòåëÿõ, òàê è ïîëó÷åííûõ ïóòåì îöåíêè ìíåíèé ïîòðåáèòåëåé 
[de Chernatony, Riley, Harris, 1998].

Ïîçæå ýòîò ïîäõîä ïîëó÷èë ñâîå ðàçâèòèå â ðàçðàáîòêå ìàòðèöû, ñî-
ñòîÿùåé èç äâóõ ñòîëáöîâ (âíóòðåííÿÿ è âíåøíÿÿ îöåíêà áðåíäà) è ïÿòè 
ñòðîê (âèäåíèå áðåíäà, îðãàíèçàöèîííàÿ êóëüòóðà, çàäà÷è áðåíäà, ñóù-
íîñòü áðåíäà, âíåäðåíèå è ïîèñê ðåñóðñîâ äëÿ áðåíäà) [de Chernatony, 2006, 
p. 206].

Íà ðèñ. 1 ïðèâåäåíû ïÿòü êàòåãîðèé, ïðåäñòàâëÿþùèõ ñòðîèòåëüíûå 
áëîêè (ïîñëåäîâàòåëüíûå ýòàïû) ñîçäàíèÿ è ðàçâèòèÿ áðåíäà. Â ðàìêàõ 
êàæäîãî èç íèõ áûëè ñôîðìóëèðîâàíû âîïðîñû (âñåãî 51 âîïðîñ), ïîçâîëÿ-
þùèå îïðåäåëèòü ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà íà êàæäîì êîíêðåòíîì ýòàïå 
ñòðîèòåëüñòâà áðåíäà.

Îòâåòû íà ýòè âîïðîñû äàþòñÿ ïî øêàëå îò 0 äî 5 áàëëîâ. Ïî êàæäîé 
èç êàòåãîðèé ðàññ÷èòûâàåòñÿ èíòåãðàëüíàÿ îöåíêà (ñðåäíåå àðèôìåòè÷å-
ñêîå îöåíîê ïî âñåìó êîëè÷åñòâó âîïðîñîâ â ðàìêàõ îïðåäåëåííîé êàòå-
ãîðèè). Òàê, ê ïðèìåðó, â ñëó÷àå âàðèàíòà «Âèäåíèå áðåíäà» çíàìåíàòåëü 
ðàâåí 14.
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Ðèñ. 1. Îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà íà ðàçëè÷íûõ ýòàïàõ 
ñòðîèòåëüñòâà áðåíäà

Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [de Chernatony, 2006, p. 306].

Ñëåäóþùèì ýòàïîì ÿâëÿåòñÿ ñòðîèòåëüñòâî äèàãðàììû «çäîðîâüÿ» 
áðåíäà, êîòîðàÿ äàåò âîçìîæíîñòü îöåíèâàòü åãî æèçíåñïîñîáíîñòü. Òàê, 
â ãèïîòåòè÷åñêîì ïðèìåðå, ïðèâåäåííîì ×åðíàòîíè, àíàëèçèðóåìûé áðåíä 
ïîëüçóåòñÿ ìîùíîé ïîääåðæêîé ñî ñòîðîíû «îðãàíèçàöèîííîé êóëüòóðû», 
îäíàêî èìååò ïðîáëåìû ñ òî÷êè çðåíèÿ «çàäà÷ áðåíäà» (ðèñ. 2).

Òùàòåëüíî ïðîâåäåííûé àíàëèç äèàãðàììû «çäîðîâüÿ» áðåíäà ïîçâî-
ëÿåò ñïåöèàëèñòàì âûÿâèòü òå îáëàñòè, â êîòîðûõ íåîáõîäèìî ïðèíèìàòü 
ìåðû ïî ïîâûøåíèþ ðåçóëüòàòèâíîñòè óïðàâëåíèÿ áðåíäîì [de Chernatony, 
2006, p. 311].

Ìîäåëü Ì. Øåððèíãòîíà. Ì. Øåððèíãòîí (M. Sherrington) ïðåäëàãàåò 
ïðîâîäèòü îöåíêó ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, èñïîëüçóÿ êëþ÷åâîé èíäèêà-
òîð ýôôåêòèâíîñòè (Key Performance Indicator — KPI), êîòîðûé ïðèâÿçàí 
ê ñòðàòåãèè êîìïàíèè è åå êîíêðåòíîìó âèäåíèþ ðûíêà [Øåððèíãòîí, 2006, 
ñ. 220]. Øåððèíãòîí äåëàåò àêöåíò íà íåîáõîäèìîñòè âûäåëåíèÿ äîìèíàíò-
íîãî KPI, óòâåðæäàÿ, ÷òî ýòî «ïðåâîñõîäíûé ñïîñîá ôîêóñèðîâêè áèçíåñà 
íà ïðàâèëüíîì õàðàêòåðå ðîñòà è ïðîâåðêè òîãî, äîñòèãàþòñÿ ëè öåëè ðî-
ñòà» [Øåððèíãòîí, 2006, ñ. 224]. Ñ îäíîé ñòîðîíû, óïðîùåíèå ñèñòåìû ïî-
êàçàòåëåé, íàïðàâëåííûõ íà àäàïòàöèþ ê êîíêðåòíîé ðûíî÷íîé ñèòóàöèè, 
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îïðàâ äàíî. C äðóãîé ñòîðîíû, ñóùåñòâóþò îïðåäåëåííûå ãðàíèöû óïðîùå-
íèÿ, à ñëåäîâàòåëüíî, ñâîäèòü òàêîé ñëîæíûé è ìíîãîàñïåêòíûé êîíñòðóêò, 
êàê áðåíä, ê îäíîìó äîìèíàíòíîìó ïîêàçàòåëþ íåðàçóìíî. Êðîìå òîãî, 
ïîäîáíûé ïîäõîä âñå ðàâíî òðåáóåò ïîñòîÿííîãî îòñëåæèâàíèÿ ñèëû (æèç-
íåñïîñîáíîñòè) áðåíäà è äîïîëíèòåëüíîé ïðîâåðêè äîñòàòî÷íîñòè èçáðàí-
íîãî äîìèíàíòíîãî KPI, ÷òî ìîæåò íå óïðîñòèòü, à, íàïðîòèâ, óñëîæíèòü 
ñèñòåìó îöåíêè â öåëîì.
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Видение бренда
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Задачи бренда

Сущность бренда

Внедрение и поиск ресурсов 
для бренда

Ðèñ. 2. Äèàãðàììà «çäîðîâüÿ» áðåíäà (ãèïîòåòè÷åñêèé ïðèìåð)

È ñ ò î ÷ í è ê: [de Chernatony, 2006, p. 311].

Ìîäåëü Ä. Ààêåðà. Ãóðó áðåíä-ìåíåäæìåíòà, àìåðèêàíñêèé ñïåöèà-
ëèñò Ä. Ààêåð (D. Aaker) ñ÷èòàåò, ÷òî ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà ñëåäó åò 
îöåíèâàòü íà îñíîâå àíàëèçà ïîêàçàòåëåé èñïîëüçîâàíèÿ àêòèâîâ ìà-
ðî÷íîãî êàïèòàëà, òàêèõ êàê «îñâåäîìëåííîñòü î áðåíäå», «âîñïðèíèìà-
åìîå êà÷åñòâî áðåíäà», «ëîÿëüíîñòü áðåíäó» è «àññîöèàöèè, ñâÿçàííûå ñ 
áðåíäîì».

Îöåíèòü äåéñòâåííîñòü èñïîëüçîâàíèÿ àêòèâîâ ïîçâîëÿåò ñèñòåìà 
ïîêàçàòåëåé (ðèñ. 3), êîòîðóþ àâòîð íàçâàë «äåñÿòêà ïîêàçàòåëåé êàïèòàëà 
áðåíäà» («Brand Equity Ten»). Ïðè ýòîì àâòîð ñ÷èòàåò, ÷òî ýôôåêòèâ-
íîå óïðàâëåíèå áðåíäàìè âêëþ÷àåò ñèñòåìó íå òîëüêî ôèíàíñîâûõ, íî 
è ïîâåäåí÷åñêèõ è ðûíî÷íûõ ïîêàçàòåëåé [Ààêåð, 2003, ñ. 376–377]. Òàê-
æå ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî äàííàÿ «äåñÿòêà» íåîáÿçàòåëüíî ïðåäñòàâëÿåò 
îïòèìàëüíûé íàáîð äëÿ âñåõ âîçìîæíûõ ñèòóàöèé è, ïî óòâåðæäåíèþ 
àâòîðà, òðåáóåò ìîäèôèêàöèè äëÿ ïðèâÿçêè ê êîíêðåòíîé ñèòóàöèè è 
âûïîëíÿåìîé çàäà÷å.

Êàê ïîêàçàíî íà ðèñ. 3, ïåðâûå ÷åòûðå ãðóïïû ïîêàçàòåëåé — ýòî 
ïî òðåáèòåëüñêèå îöåíêè àêòèâîâ ìàðî÷íîãî êàïèòàëà, ïîëó÷à åìûå â ðå-

Слабая степень Сильная степень
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çóëüòàòå èññëåäîâàíèé. Ïÿòàÿ ãðóïïà èñïîëüçóåò ïîêàçàòåëè, îòðàæàþùèå 
ñèòóàöèþ, ñëîæèâøóþñÿ íà ðûíêå (äîëÿ ðûíêà, ïðåäñòàâëåííîñòü áðåíäà 
â äèñòðèáüþòèâíîé ñåòè). Ïðè ýòîì, ïî ìíåíèþ Ä. Ààêåðà, ñòåðæíåâûì 
ïàðàìåòðîì ìàðî÷íîãî êàïèòàëà îñòàåòñÿ ëîÿëüíîñòü ïîòðåáèòåëÿ áðåíäó, 
ïîñêîëüêó îíà ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé «âõîäíîé áàðüåð äëÿ êîíêóðåíòà, âîç-
ìîæíîñòü ïîëó÷åíèÿ öåíîâîé ïðåìèè è âðåìåíè äëÿ îòâåòíûõ ìåð ïðè 
ïîÿâëåíèè íîâèíîê êîíêóðåíòà, à òàêæå ïðåãðàäó íà ïóòè ðàçðóøèòåëüíîé 
öåíîâîé êîíêóðåíöèè» [Ààêåð, 2003, ñ. 380].

Ïîêàçàòåëè ïðèâåðæåííîñòè
 1. Ценовая премия
 2. Удовлетворенность потребителя/лояль-

ность бренду

Показатели воспринимаемого 
качества/лидерства бренда

 3. Воспринимаемое качество
 4. Лидерство/популярность

Ïîêàçàòåëè àññîöèàöèè/äèôôåðåíöèàöèè
 5. Воспринимаемая ценность
 6. Индивидуальность бренда
 7. Ассоциации с организацией

Ïîêàçàòåëè îñâåäîìëåííîñòè î áðåíäå
 8. Осведомленность о бренде

Ïîêàçàòåëè ðûíî÷íîãî ïîâåäåíèÿ
 9. Доля рынка
10. Рыночная цена и представленность бренда в дистрибутивной сети

Ðèñ. 3. «Äåñÿòêà ïîêàçàòåëåé» êàïèòàëà áðåíäà

È ñ ò î ÷ í è ê: [Ààêåð, 2003, ñ. 380].

Ïîäõîä Ò. Ìóíîçà è Ñ. Êóìàðà. Ò. Ìóíîç (T. Munoz) è Ñ. Êóìàð (S. Ku-
mar) ïðåäëàãàþò âûñòðàèâàòü ñèñòåìó îöåíêè áðåíäèíãà íà îñíîâå òðåõ 
êëàññîâ ìåòðèê (ìåòðèêè âîñïðèÿòèÿ, ïîâåäåí÷åñêèå ìåòðèêè, ôèíàí-
ñîâûå ìåòðèêè), êîòîðûå äàþò âîçìîæíîñòü îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü 
áðåíäèíãà [Munoz, Kumar, 2004]. Ïðè ýòîì êîìïàíèÿ ñàìà îïðåäåëÿåò, 
êàêèå èìåííî ìåòðèêè áóäóò âêëþ÷åíû â ýòè ãðóïïû. Íåäîñòàòîê ïðåä-
ëîæåííîé ìîäåëè çàêëþ÷àåòñÿ â òîì, ÷òî îíà íå âêëþ÷àåò â ñåáÿ ðûíî÷-
íûå ïîêàçàòåëè (íàïðèìåð, ïîêàçàòåëè äîëè ðûíêà è óðîâíÿ äèñòðèáó-
öèè áðåíäà), ñîñðåäîòà÷èâàÿñü òîëüêî íà ïîòðåáèòåëüñêèõ è ôèíàíñîâûõ 
ìåòðèêàõ.

Èññëåäîâàíèå Ä. Ëåìàíà, Ê. Êåëëåðà è Äæ. Ôàðëåÿ. Â 2008 ã. áûëè îïó-
áëèêîâàíû ðåçóëüòàòû èññëåäîâàíèÿ Ä. Ëåìàíà, K. Êåëëåðà è Äæ. Ôàðëåÿ, 
ïî ñâÿùåííîãî èçó÷åíèþ ìåòðèê áðåíäà [Lehmann, Keller, Farley, 2008, 
p. 29–56]. Îñíîâíûìè öåëÿìè äàííîãî àíàëèçà ñòàëè âûÿâëåíèå «óíèâåð-
ñàëüíûõ» áðåíä-ìåòðèê (î÷èùåííûõ îò êðîññ-êóëüòóðíûõ ðàçëè÷èé â 
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âîñïðèÿ òèè áðåíäîâ) è óñòàíîâëåíèå ñîïîä÷èíåííîñòè ìåæäó íèìè. Ïî-
ëó÷åííûå ðåçóëüòàòû ïîçâîëèëè ñôîðìèðîâàòü îöåíî÷íóþ ñèñòåìó èç 
øåñòè êëþ÷åâûõ ãðóïï ìåòðèê áðåíäà, âêëþ÷àþùèõ «ïîíèìàíèå áðåíäà», 
«ñðàâíèòåëüíîå ïðåèìóùåñòâî», «ìåæëè÷íîñòíûå îòíîøåíèÿ», «èñòîðèþ 
áðåíäà», «ïðåäïî÷òåíèå áðåíäà» è «ïðèâåðæåííîñòü áðåíäó». Êðîìå òîãî, 
ïîä÷åðêèâàåòñÿ íåîáõîäèìîñòü óäåëÿòü áîëüøå âíèìàíèÿ òàêèì ìåòðè-
êàì, êàê «ìåæëè÷íîñòíûå îòíîøåíèÿ» è «èñòîðèÿ áðåíäà». Ê ñîæàëåíèþ, 
äàííîå èññëåäîâàíèå ïîñâÿùåíî ñóãóáî ïîòðåáèòåëüñêèì ìåòðèêàì (â áîëü-
øåé ñòåïåíè — ìåòðèêàì âîñïðèÿòèÿ è â ìåíüøåé ñòåïåíè — ìå òðèêàì 
ïîâåäåíèÿ). Òåì íå ìåíåå ñôîðìèðîâàííûå ãðóïïû ìåòðèê ìîãóò áûòü 
èñïîëüçîâàíû ïðè ïîñòðîåíèè îáùåé ìîäåëè îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåí-
äèíãà.

Ìîäåëü Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà. Ñóùåñòâóåò åùå îäíà ìîäåëü îöåíêè 
ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà — ïîäõîä, ïðåäëîæåííûé Ñ. Äýâèñîì (S. Davis) 
è Ì. Äàííîì (M. Dunn), íà êîòîðîì ìû ïðåäëàãàåì îñòàíîâèòüñÿ íåñêîëüêî 
ïîäðîáíåå. Ïî èõ ìíåíèþ, äëÿ òîãî, ÷òîáû îöåíèòü ðîëü áðåíäà â äîñòèæå-
íèè ñòðàòåãè÷åñêèõ è òàêòè÷åñêèõ öåëåé êîìïàíèè, íåîáõîäèìî ðàçðàáîòàòü 
ïîêàçàòåëè (ìåòðèêè) ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà — «èçìåðÿåìûå ïàðàìå-
òðû îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè äåéñòâèé áðåíä-îðèåíòèðîâàííîé êîìïàíèè, 
ò. å. êîìïàíèè, ïðèäåðæèâàþùåéñÿ ïðè ïðèíÿòèè ñòðàòåãè÷åñêèõ ðåøåíèé 
ïðàâèëà ñîîòâåòñòâèÿ òàêèõ ðåøåíèé ñóùåñòâóþùåé èëè æåëàåìîé áðåíä-
ïîëèòèêå» [Äýâèñ, Äàíí, 2006, ñ. 147].

Äëÿ ðàçðàáîòêè ïîêàçàòåëåé ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà Ñ. Äýâèñ è 
Ì. Äàíí ïðåäëàãàþò èñïîëüçîâàòü êîíöåïöèþ êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà. Îíà 
îñíîâûâàåòñÿ íà òîì, ÷òî ïóòåì âûäåëåíèÿ è êîíòðîëÿ òî÷åê êîíòàêòà 
áðåíäà è ïîòðåáèòåëÿ ìîæíî îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü óïðàâëåíèÿ áðåí-
äîì. Ïðè ýòîì ïîä òî÷êàìè êîíòàêòà ïîíèìàþòñÿ âñå òå ñïîñîáû, ïîëü-
çóÿñü êîòîðûìè «èìåþùèåñÿ è ïîòåíöèàëüíûå ïîòðåáèòåëè âñòóïàþò â 
êîíòàêò ñ áðåíäîì, è êîòîðûå ìîãóò èëè óæå èñïîëüçóþòñÿ äëÿ âëèÿíèÿ 
íà íûíåøíèå èëè áóäóùèå ðåøåíèÿ, ñâÿçàííûå ñ áðåíäîì» [Øóëüö, Êèò-
÷åí, 2004, ñ. 137].

Äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà Äýâèñ è Äàíí ïðåäëàãàþò àíà-
ëèçèðîâàòü ôîðìèðîâàíèå îïûòà ïîòðåáèòåëåé ñ ïîçèöèè òðåõ ãðóïï òî÷åê 
êîíòàêòà ïîòðåáèòåëÿ è áðåíäà, òàêèõ êàê:

1) îïûò äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè;
2) îïûò âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè;
3) îïûò ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè (ðèñ. 4).
Ïðè ýòîì àâòîðû ìîäåëè îòìå÷àþò, ÷òî äåëåíèå òî÷åê êîíòàêòà íà óêà-

çàííûå ãðóïïû âåñüìà óñëîâíî, òàê êàê îäíè è òå æå òî÷êè ìîãóò îêàçàòüñÿ 
áîëåå ÷åì â îäíîé ãðóïïå îäíîâðåìåííî è âëèÿòü íà ïîâåäåíèå êàê ïîòåí-
öèàëüíûõ, òàê è ðåàëüíûõ ïîêóïàòåëåé.
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Ðèñ. 4. «Êîëåñî» òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì
Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 19].

Ïåðâàÿ ãðóïïà òî÷åê êîíòàêòà, íàïðàâëåííàÿ íà ïðèâëå÷åíèå íîâûõ 
ïîòðåáèòåëåé, ôîðìèðóåò çíàíèÿ î áðåíäå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Îïûò 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì ìîæåò áûòü ïðèîáðåòåí â ïåðâóþ î÷åðåäü áëàãîäà-
ðÿ âîçäåéñòâèþ ðàçëè÷íûõ èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé: 
ðåêëàìå, âèðóñíîìó ìàðêåòèíãó, PR-àêöèÿì, ñòèìóëèðîâàíèþ ñáûòà. Ýòè 
ñðåäñòâà ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé íàöåëåíû íà òî, ÷òîáû, âî-ïåðâûõ, 
ñîçäàòü îñâåäîìëåííîñòü î áðåíäå; âî-âòîðûõ, ñôîðìèðîâàòü âîñïðèÿòèå 
áðåíäà è ñâÿçàííûå ñ íèì îæèäàíèÿ; â-òðåòüèõ, äîíåñòè îñíîâíûå âûãîäû 
è ïðåèìóùåñòâà ìàðî÷íîãî òîâàðà äî ïîòåíöèàëüíîãî ïîêóïàòåëÿ; â-÷åò-
âåðòûõ, äîáèòüñÿ âêëþ÷åíèÿ áðåíäà â êîìïëåêò âûáîðà ïîêóïàòåëÿ. Ïðè 
ýòîì, íà íàø âçãëÿä, íå ñëåäóåò ñ ïîìîùüþ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé 
(ïðåæäå âñåãî ðåêëàìû) çàâûøàòü, ïðåóâåëè÷èâàòü îæèäàíèÿ ïîêóïàòåëåé 
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îò ïðèîáðåòåíèÿ äàííîãî áðåíäà, ïîñêîëüêó íåãàòèâíûé îïûò èñïîëüçî-
âàíèÿ ìàðî÷íîãî òîâàðà ïîñëå ïîêóïêè ìîæåò ïðèâåñòè ê ðàçî÷àðîâàíèþ 
ïîòðåáèòåëåé è íåæåëàíèþ îñóùåñòâëÿòü ïîâòîðíóþ ïîêóïêó ïðîäóêöèè 
ïîä ñîîòâåòñòâóþùèì ìàðî÷íûì íàçâàíèåì.

Âòîðàÿ ãðóïïà òî÷åê êîíòàêòà ôîðìèðóåòñÿ âî âðåìÿ ïîêóïêè. Îíà 
íàïðàâëåíà íà òî, ÷òîáû ñîçäàòü ïîçèòèâíûé êîíòàêò ïîòðåáèòåëÿ ñ áðåí-
äîì âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Íà ôîðìèðîâàíèå áëàãîïðèÿòíîãî 
âïå÷àòëåíèÿ î áðåíäå âëèÿþò êà÷åñòâî îáñëóæèâàíèÿ è ïðîôåññèîíà-
ëèçì òîðãîâîãî ïåðñîíàëà, àòìîñôåðà â ìàãàçèíå, ìåð÷àíäàéçèíã, àêöèè 
ñòèìóëèðîâàíèÿ ñáûòà íà ìåñòå ïðîäàæ (ðàçäà÷à ïðîáíûõ îáðàçöîâ, äå-
ãóñòàöèè).

Òðåòüÿ ãðóïïà — êîíòàêòû ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Îíà íàöåëåíà, 
âî-ïåðâûõ, íà ïîääåðæàíèå áëàãîïðèÿòíîãî èìèäæà ñðåäè ïîòðåáèòåëåé, 
ñîâåðøèâøèõ ïîêóïêó áðåíäà; è, âî-âòîðûõ, íà äîñòèæåíèå èìè âûñîêîãî 
óðîâíÿ óäîâëåòâîðåííîñòè îò ñîâåðøåííîé ïîêóïêè. Äëÿ ôîðìèðîâàíèÿ 
ïîçèòèâíîãî îïûòà ïîñëå ïîêóïêè î÷åíü âàæíû ìåðîïðèÿòèÿ ïîñëåïðî-
äàæíîãî îáñëóæèâàíèÿ, ãàðàíòèè, ñåðâèñ. Îäíàêî ãëàâíîé öåëüþ ôîðìè-
ðîâàíèÿ îïûòà, ïîëó÷àåìîãî ïîñëå ïîêóïêè, ÿâëÿåòñÿ óâåëè÷åíèå ÷èñëà 
ëîÿëüíûõ êîìïàíèè è áðåíäó ïîêóïàòåëåé. Ðåàëèçàöèè ýòîé öåëè ïîìîãàþò 
íå òîëüêî âûñîêèé óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ è ïîääåðæêè áðåíäà â ñîîòâåò-
ñòâèè ñ îæèäàíèÿìè, âîçíèêøèìè äî è âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, íî 
è ïðîãðàììû ïîîùðåíèÿ ëîÿëüíîñòè (äèñêîíòíûå ïðîãðàììû, àêöèè ñòè-
ìóëèðîâàíèÿ ñáûòà, êëóáû ïîñòîÿííûõ ïîòðåáèòåëåé).

Â ðåçóëüòàòå ýôôåêòèâíîñòü êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà çàêëþ÷àåòñÿ â 
òîì, ÷òîáû ïîòðåáèòåëü ïîëó÷èë ïîçèòèâíîå âïå÷àòëåíèå íà âñåõ óðîâíÿõ 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì. Íåãàòèâíûé îïûò, ïðèîáðåòåííûé ïîêóïàòåëåì íà 
îäíîì èç óðîâíåé òî÷åê êîíòàêòà, ïðèâåäåò ê íåýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà 
â öåëîì. Èíûìè ñëîâàìè, áëàãîïðèÿòíîå âïå÷àòëåíèå, ïîëó÷åííîå ïîêóïà-
òåëåì íà îäíîì èç óðîâíåé òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì, íå âñåãäà ñïîñîáíî 
«êîìïåíñèðîâàòü» íåãàòèâíîå îòíîøåíèå ê íåìó, èñïûòûâàåìîå íà äðóãîì 
óðîâíå. Òàê, ïëîõîå ïîñëåïðîäàæíîå îáñëóæèâàíèå ïîäîðâåò äîâåðèå ïîêó-
ïàòåëÿ ê áðåíäó, è îáåùàíèÿ áðåíäà, ñäåëàííûå íà äâóõ ïðåäûäóùèõ ýòàïàõ 
ôîðìèðîâàíèÿ, îêàæóòñÿ íàïðàñíûìè. Ñòàíîâèòñÿ î÷åâèäíûì, ÷òî èìåííî 
îáùàÿ ñóììà êîíòàêòîâ ñ áðåíäîì, ñî âðåìåíåì íàêàïëèâàåìàÿ ïîòðåáèòå-
ëÿìè, îïðåäåëÿåò èõ ðåàêöèþ íà ïðîãðàììû áðåíäèíãà, êîòîðûå íå îãðàíè-
÷èâàþòñÿ òîëüêî óïðàâëåíèåì îòäåëüíûìè êîíòàêòàìè, à ïðåäóñìàòðèâàþò 
óïðàâëåíèå âñåì ïðîöåññîì ôîðìèðîâàíèÿ îïûòà ïîòðåáèòåëÿ äî, âî âðåìÿ 
è ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè.

Â ñâÿçè ñ ýòèì áðåíä-ìåíåäæåðó î÷åíü âàæíî ïîíèìàòü òî, êàêèì îáðà-
çîì èìåþùèåñÿ è ïîòåíöèàëüíûå ïîòðåáèòåëè âñòóïàþò â íåïîñðåäñòâåí-
íûé êîíòàêò ñ áðåíäîì.
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Ìåòðèêè êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà â ìîäåëè Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà. Ñóùå-
ñòâóåò äâà òèïà ìåòðèê, êîòîðûå, êàê ñ÷èòàþò Ñ. Äýâèñ è Ì. Äàíí, äîëæíû 
ó÷èòûâàòüñÿ â ñèñòåìå ìåòðèê êîìïàíèè. Òàêòè÷åñêèå ìåòðèêè îáåñïå÷è-
âàþò äèàãíîñòèêó ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà ñ òî÷êè çðåíèÿ ôîðìèðîâàíèÿ 
îïûòà ïîêóïàòåëÿ â òî÷êàõ êîíòàêòà ñ áðåíäîì. Àâòîðû îòìå÷àþò, ÷òî ýòè 
ìåòðèêè «ïîìîãàþò îöåíèòü îñóùåñòâëÿåìûå âàìè âèäû äåÿòåëüíîñòè, 
èìåþùèå îòíîøåíèå ê ñóùåñòâóþùèì èëè ïîòåíöèàëüíûì ïîêóïàòåëÿì, 
â ïðåäåëàõ îäíîãî èç òðåõ ãðóïï òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì» [Äýâèñ, Äàíí, 
2005, ñ. 244].

Ê òàêòè÷åñêèì Äýâèñ è Äàíí îòíîñÿò ñëåäóþùèå ìåòðèêè ýôôåêòèâ-
íîñòè áðåíäèíãà: îñâåäîìëåííîñòü î áðåíäå; ïîíèìàíèå áðåíäà; àêòóàëü-
íîñòü áðåíäà; äîâåðèå ê áðåíäó; âûïîëíåíèå îáåùàíèé áðåíäà; ïðåäïî÷òå-
íèå áðåíäà; ðàññìîòðåíèå áðåíäà; âëèÿíèå áðåíäà íà ðåøåíèå î ïîêóïêå; 
âûïîëíåíèå îáåùàíèÿ áðåíäîì; óäîâëåòâîðåííîñòü áðåíäîì; ðåêîìåíäàöèÿ 
áðåíäà [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 245–252].

Òàêèì îáðàçîì, ïåðå÷èñëåííûå òàêòè÷åñêèå ìåòðèêè äîëæíû ó÷èòû-
âàòüñÿ ïðè îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé êîìïàíèè â òî÷êàõ êîíòàê-
òà ñ áðåíäîì. Àíàëèç ýôôåêòèâíîñòè ïðåäîñòàâëÿåò âîçìîæíîñòü âûÿâèòü 
ñèëüíûå è ñëàáûå ñòîðîíû áðåíäà è îïðåäåëèòü òå òî÷êè ñîïðèêîñíîâåíèÿ 
ñ áðåíäîì, êîòîðûå òðåáóþò îñîáîãî óñèëåíèÿ.

Ñòðàòåãè÷åñêèå ìåòðèêè, â ñâîþ î÷åðåäü, «îáåñïå÷èâàþò äèàãíîñòè-
êó âîçäåéñòâèÿ áðåíäà íà ýôôåêòèâíîñòü áèçíåñà. Ýòè ìåòðèêè ïîìîãàþò 
îöåíèòü âëèÿíèå âàøèõ äåéñòâèé ïî ôîðìèðîâàíèþ áðåíäà íà îáùóþ 
ýôôåêòèâíîñòü áðåíäà, è òàêèì îáðàçîì âñåé êîìïàíèè â öåëîì» [Äýâèñ, 
Äàíí, 2005, ñ. 244].

Ñëåäóþùèå øåñòü ñòðàòåãè÷åñêèõ ìåòðèê ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà 
äàþò âîçìîæíîñòü îöåíèòü òî, êàêèì îáðàçîì óñèëèÿ êîìïàíèè ïî ñîçäà-
íèþ áðåíäà è äåéñòâèÿ â òî÷êàõ êîíòàêòà ñ íèì âëèÿþò íà îáùèå ðåçóëü-
òàòû ðàáîòû:

1) ðàñøèðåíèå áðåíäà;
2) ïðèîáðåòåíèå ïîêóïàòåëåé ñ ïîìîùüþ áðåíäà;
3) óäåðæàíèå ïîêóïàòåëåé áðåíäà;
4) ïîêóïàåìîñòü áðåíäà;
5) öåíîâàÿ ïðåìèÿ çà áðåíä;
6) ïðèâåðæåííîñòü áðåíäó.
Âûáîð òåõ èëè èíûõ ìåòðèê äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà 

çàâèñèò îò êîíêðåòíûõ öåëåé îöåíêè. Áåç ÿñíîãî ïîíèìàíèÿ êîíêðåòíûõ 
öåëåé êîìïàíèÿ áóäåò ïîñòîÿííî èñïûòûâàòü çàòðóäíåíèÿ â îïðåäåëåíèè 
òîãî, êàêàÿ èç ìåòðèê èìååò äëÿ íåå äåéñòâèòåëüíî ïðèíöèïèàëüíîå çíà-
÷åíèå. Òàáëèöà 1 ìîæåò äàòü îðèåíòèð â âûáîðå íàèáîëåå óìåñòíûõ äëÿ 
êîìïàíèè ìåòðèê ñ ó÷åòîì åå öåëåé.
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Òàáëèöà 1
Ñîâìåñòíîå ðàññìîòðåíèå öåëåé è ìåòðèê áðåíäà
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вые географи ческие 
регионы и покупа-
тельские сегменты
Использование 
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È ñ ò î ÷ í è ê: [Davis, Dunn, 2002, p. 215].

ÈÍÒÅÃÐÀËÜÍÀß ÌÎÄÅËÜ ÎÖÅÍÊÈ ÝÔÔÅÊÒÈÂÍÎÑÒÈ ÁÐÅÍÄÈÍÃÀ

Êàæäûé èç ðàññìîòðåííûõ âûøå ïîäõîäîâ ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè 
áðåíäèíãà îáëàäàåò ñâîèìè äîñòîèíñòâàìè è íåäîñòàòêàìè. Äëÿ áîëüøèí-
ñòâà èç íèõ õàðàêòåðíà ïðåäïîñûëêà î íåîáõîäèìîñòè èñïîëüçîâàíèÿ ïî-
òðåáèòåëüñêèõ è ôèíàíñîâî-ðûíî÷íûõ ìåòðèê äëÿ ïîëó÷åíèÿ àäåêâàòíîãî 
îöåíî÷íîãî ïîêàçàòåëÿ. Ìû ðàçäåëÿåì ýòó ïîçèöèþ, îäíàêî, íà íàø âçãëÿä, 
íè îäíà èç ñóùåñòâóþùèõ ìîäåëåé îöåíêè íå îõâàòûâàåò â ïîëíîé ìåðå 
âñå íåîáõîäèìûå ïîêàçàòåëè. Îäèí èç íàèáîëåå ïåðñïåêòèâíûõ ïîäõîäîâ 
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äëÿ ðàçâèòèÿ íîâîé, èíòåãðàëüíîé ìîäåëè îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèí-
ãà — ìîäåëü êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà. Âûáîð ìåòðèê 
ýôôåêòèâíîñòè êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà â êà÷åñòâå îñíîâîïîëàãàþùèõ â 
ñèñòåìå ïîêàçàòåëåé ýôôåêòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà â öåëîì îáú-
ÿñíÿåòñÿ, íà íàø âçãëÿä, òåì, ÷òî îíè:

ÿâëÿþòñÿ ïðàêòèêî-îðèåíòèðîâàííûìè, ïîñêîëüêó ïîçâîëÿþò îöå-
íèòü, êàê áðåíä ïðîÿâëÿåò ñåáÿ çà ïðåäåëàìè êîìïàíèé ñ òî÷êè 
çðåíèÿ îæèäàíèé ïîêóïàòåëåé è äåéñòâèé êîíêóðåíòîâ;
ïðåäîñòàâëÿþò èíôîðìàöèþ äëÿ ïðèíÿòèÿ ïðîäóìàííûõ ñòðàòå-
ãè÷åñêèõ è òàêòè÷åñêèõ ðåøåíèé ïî ñîçäàíèþ, ïðîäâèæåíèþ è ïî-
ñëåïðîäàæíîìó îáñëóæèâàíèþ áðåíäà;
îáåñïå÷èâàþò äèàãíîñòèêó âîçäåéñòâèÿ áðåíäà íà ýôôåêòèâíîñòü 
áèçíåñà;
ïîçâîëÿþò êîìïàíèè áîëåå ýôôåêòèâíî ðàçìåùàòü èíâåñòèöèè â 
ïîääåðæêó è ðàçâèòèå áðåíäîâ;
âûñòóïàþò îòïðàâíûìè áàçîâûìè ïîêàçàòåëÿìè (ïîêàçàòåëÿìè ýô-
ôåêòà ïåðâîãî óðîâíÿ — ýôôåêòà âîñïðèÿòèÿ), íà îñíîâå êîòîðûõ 
ìîæíî âûñòðàèâàòü öåïî÷êó ïîâåäåí÷åñêèõ, ðûíî÷íûõ è ôèíàíñîâûõ 
ïîêàçàòåëåé îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà [Ñòàðîâ, 2008, ñ. 251].

Îäíàêî ñèñòåìó ìåòðèê, ïðåäëîæåííûõ â ìîäåëè Äýâèñà è Äàííà, ìû 
ïðåäëàãàåì ñòðóêòóðèðîâàòü íå ñ ïîçèöèè ðåàëèçàöèè ñòðàòåãè÷åñêèõ è 
òàêòè÷åñêèõ öåëåé, à ñ ïîçèöèè âçàèìîîáóñëîâëåííîñòè è âçàèìîïîä÷èíåííî-
ñòè ìåòðèê. Ïðåäñòàâëÿåòñÿ, ÷òî äàííûé ïîäõîä ïîçâîëÿåò ñîçäàòü îñíîâû 
äëÿ ðàçðàáîòêè èíòåãðàëüíîé ìîäåëè èçìåðåíèÿ ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, 
ãäå êàæäàÿ èç 17 ìåòðèê, ñâÿçàííàÿ ñ êîíêðåòíîé êàòåãîðèåé òî÷åê êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì, ìîæåò ïðèíàäëåæàòü îäíîé èç ñëåäóþùèõ ÷åòûðåõ îáîáùåííûõ 
ãðóïï ìåòðèê, âûäåëÿåìûõ íà îñíîâå ìàðêåòèíãîâûõ ìåðî ïðèÿòèé êîíòàêò-
íîãî áðåíäèíãà:

1) ìåòðèêè âîñïðèÿòèÿ;
2) ïîâåäåí÷åñêèå ìåòðèêè;
3) ðûíî÷íûå ìåòðèêè;
4) ôèíàíñîâûå ìåòðèêè (ðèñ. 5).
Ýòè ãðóïïû ìåòðèê ïîçâîëÿþò îñóùåñòâèòü èíòåãðàëüíûé ìîíèòîðèíã 

ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà (â ïåðâóþ î÷åðåäü ðåàëèçàöèþ ýôôåêòîâ âîñ-
ïðèÿòèÿ, ïîâåäåí÷åñêèõ, ðûíî÷íûõ è ôèíàíñîâûõ ýôôåêòîâ), ò. å. ïðîñëå-
äèòü, íàñêîëüêî ðåçóëüòàòèâíî èñïîëüçóþòñÿ èíâåñòèöèè â ñòðîèòåëüñòâî è 
ðàçâèòèå áðåíäà.

Ìåòðèêè âîñïðèÿòèÿ îïðåäåëÿþò ñòåïåíü îñâåäîìëåííîñòè ïîòðåáè-
òåëÿ î áðåíäå, ïîíèìàíèå èì ïðåèìóùåñòâ è âûãîä îò åãî ïðèîáðåòåíèÿ, 
âîçìîæíîñòü åãî âêëþ÷åíèÿ â êîìïëåêò âûáîðà, ò. å. îöåíèâàþò ïîâåäåíèå 
ïîòðåáèòåëåé äî ñîâåðøåíèÿ èìè ïîêóïêè áðåíäà.

♦

♦

♦

♦

♦
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Ðèñ. 5. «Êîëåñî êîíòàêòîâ» è ìåòðèêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà

Ïîâåäåí÷åñêèå ìåòðèêè îöåíèâàþò àñïåêòû ïîâåäåíèÿ ïîòðåáèòåëåé 
ïðåèìóùåñòâåííî ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, êîòîðûå ïðîÿâëÿþòñÿ â 
ïðåäïî÷òåíèè áðåíäà, ïîâòîðíûõ ïîêóïêàõ, ôîðìèðîâàíèè ëîÿëüíîñòè è 
ãîòîâíîñòè ðåêîìåíäîâàòü ïîëþáèâøèéñÿ áðåíä äðóãèì.

Ðûíî÷íûå ìåòðèêè îïðåäåëÿþò êîíêóðåíòíûå ïîçèöèè áðåíäà íà ðûí-
êå, ïðåäîïðåäåëÿþò ýêîíîìè÷åñêèå è ôèíàíñîâûå ðåçóëüòàòû áðåíäèíãà. 
Òàêèå ïîêàçàòåëè, êàê ðûíî÷íàÿ äîëÿ, èíäåêñ ðàçâèòèÿ áðåíäà, óðîâåíü 
äèñòðèáüþöèè, ïðåäñòàâëÿþò îñíîâíûå ðûíî÷íûå ìåòðèêè îöåíêè ýôôåê-
òèâíîñòè áðåíäèíãà.

Ôèíàíñîâûå ìåòðèêè îòðàæàþò îòäà÷ó èíâåñòèöèé â áðåíä, ôèíàí-
ñîâóþ îöåíêó ïðèðîñòà ìàðî÷íîãî êàïèòàëà â ñâÿçè ñ óñïåøíûìè ìåðî-
ïðèÿòèÿìè êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà. Äëÿ ýòîãî èñïîëüçóþòñÿ òàêèå ïîêàçà-
òåëè, êàê ROBI (ýôôåêòèâíîñòü èíâåñòèöèé â áðåíä) è òåêóùàÿ ñòîèìîñòü 
áðåíäà.

Âñå ýòè òèïû ìåòðèê ïðåäîñòàâëÿþò âîçìîæíîñòü îöåíèòü ýôôåêòèâ-
íîñòü áðåíäèíãà â ïîëíîé ìåðå (òàáë. 2). Ïî ìíåíèþ èçâåñòíûõ ñïåöèàëè-
ñòîâ â îáëàñòè áðåíä-ìåíåäæìåíòà Ò. Ìóíîçà è Ñ. Êóìàðà, «êëþ÷åâàÿ âûãîäà 
ñèñòåìû îöåíêè áðåíäîâ ñîñòîèò â òîì, ÷òî îíà ïîçâîëÿåò ñâÿçàòü áðåíäèíã 
è ôèíàíñîâûå ðåçóëüòàòû» [Munoz, Kumar, 2004, p. 382]. Âñå ïåðå÷èñëåííûå 
ïîêàçàòåëè âçàèìîñâÿçàíû è âçàèìîîáóñëîâëåíû. Óëó÷øåíèå öåëåâûõ ïîêà-
çàòåëåé îäíîé èç ãðóïï ìåòðèê ñïîñîáñòâóåò ðîñòó ðåçóëüòàòèâíîñòè ïîêà-
çàòåëåé äðóãîé ãðóïïû ìåòðèê.

Äëÿ ïðèìåðà ïðîñëåäèì ñâÿçü ìåæäó ðûíî÷íûìè è ôèíàíñîâûìè ìå-
òðèêàìè. Ñèëüíûå áðåíäû âëàäåþò çíà÷èòåëüíîé äîëåé ðûíêà: êàê ïðàâè-
ëî, äîëÿ áðåíäà-ëèäåðà âäâîå ïðåâûøàåò äîëþ áðåíäà, èäóùåãî íà âòîðîì 
ìåñòå, è âòðîå — áðåíäà, çàíèìàþùåãî òðåòüþ ïîçèöèþ íà ðûíêå. Áðåíä ñ 
íàèáîëüøåé äîëåé ðûíêà ïðîèçâîäèò è íàèáîëåå âûñîêóþ ñòîèìîñòü. Ñî-
ãëàñíî èññëåäîâàíèþ 2600 êîìïàíèé, ïîêàçàòåëü íîðìû âîçâðàòà èíâåñòè-
öèé òîðãîâûõ ìàðîê, èìåþùèõ äîëþ ðûíêà, ðàâíóþ 40%, â ñðåäíåì âòðîå 
ïðåâûøàåò àíàëîãè÷íûå ïîêàçàòåëè ìàðîê, äîëÿ ðûíêà êîòîðûõ ñîñòàâëÿåò 
10% [Äîéëü, 2001, ñ. 237] (ðèñ. 6).
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 Òàáëèöà 2
Ìåòðèêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà

Метрики восприятия Поведенческие метрики
Рыноч-

ные 
метрики

Финан-
совые 

метрики

Осведом-
ленность

Знакомство 
и готовность 
включения 
в комплект 

выбора

Решение о 
покупке

Лояльность
Поведе-
ние на 
рынке

Создание 
денежных 
потоков

Осведом-
лены ли 
потреби-
тели 
о бренде?

Что потре-
бители 
думают 
в отношении 
бренда?

Как поку-
патели 
ведут 
себя?

Как поку-
патели 
ведут 
себя после 
покупки?

Как ведет 
себя 
бренд 
на 
рынке?

Как бренд 
создает 
добав-
ленную 
цен-
ность?

Наведенная 
осведом-
ленность

Спонтанная 
осведом-
ленность

Дифференциа-
ция бренда

Релевантность 
бренда

Доверие брен-
ду

Рассмотрение 
бренда среди 
альтернатив-
ных вариан-
тов покупки

Влияние 
бренда на 
решение о 
покупке

Понимание 
бренда

Приобрете-
ние поку-
пателей с 
помощью 
бренда

Покупае-
мость 
бренда

Предпоч-
тение 
бренда

Ценовая 
премия

Превос-
ходство 
бренда 

Удовлетво-
ренность 
брендом

Привержен-
ность 
бренду

Готовность 
дать реко-
мендации 
бренду

Выполнение 
обещаний 
брендом

Удержание 
покупате-
лей бренда

Доля 
рынка 
бренда

Уровень 
дистри-
бьюции 
бренда

Индекс 
раз-
вития 
бренда

Расши-
рение 
бренда

ROBI
Стоимость 

бренда

Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 245–253; Munoz, Kumar, 2004, p. 383].

Ðàññìîòðèì áîëåå ïîäðîáíî óêàçàííûå ãðóïïû ìåòðèê.
Ìåòðèêè âîñïðèÿòèÿ áðåíäà (òàáë. 3) ïîäðàçäåëÿþòñÿ íà äâå ãðóïïû:

ìåòðèêè îñâåäîìëåííîñòè;
ìåòðèêè çíàêîìñòâà ñ áðåíäîì è ãîòîâíîñòè âêëþ÷åíèÿ â êîì-
ïëåêò âûáîðà. Èçìåðåíèå ýòîé ãðóïïû ìåòðèê îñóùåñòâëÿåòñÿ 
ïðè ïðîâåäåíèè ïîòðåáèòåëüñêèõ ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé. 
Â ãðóïïó ìåòðèê âîñïðèÿòèÿ âêëþ÷åíû êàê ìåòðèêè, øèðîêî èñ-

♦

♦
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ïîëüçóåìûå â äðóãèõ ìîäåëÿõ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà 
(íàïðèìåð, îñâåäîìëåííîñòü èëè âëèÿíèå áðåíäà íà ðåøåíèå î 
ïîêóïêå), òàê è ìåíåå ðàñïðîñòðàíåííûå ìåòðèêè (íàïðèìåð, ïî-
íèìàíèå áðåíäà).

Ðèñ. 6. Âçàèìîñâÿçü äîëè ðûíêà è íîðìû âîçâðàòà èíâåñòèöèé â áðåíä

È ñ ò î ÷ í è ê: [Äîéëü, 2001, ñ. 238].

Òàáëèöà 3
Ìåòðèêè âîñïðèÿòèÿ áðåíäà

Метрика Что измеряет?

1 2

Осведомленность

Осведомленность 
и распознавание 
бренда

Измеряет степень заметности бренда на рынке

Знакомство с брендом

Дифференциация 
(уникальность) 
бренда

Измеряет степень уникальности, приписываемой суще-
ствующими и потенциальными покупателями бренду

Релевантность 
(актуальность) 
бренда

Показывает значимость и релевантность ценности бренда 
для различных заинтересованных лиц с учетом неудо-
влетворенных потребностей рынка

Доверие бренду Измеряет, действительно ли обещание бренда кажется его 
существующим и потенциальным покупателям точным 
и убедительным
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Îêîí÷àíèå òàáë. 3
1 2

Рассмотрение бренда 
среди альтерна-
тивных вариантов 
покупки

Показывает, насколько потребители готовы включать бренд 
в окончательный набор рассматриваемых вариантов 
покупки

Влияние бренда на 
решение о покупке

Демонстрирует вероятность, с которой бренд включается 
в финальный набор вариантов, рассматриваемых перед 
принятием решения о покупке

Понимание бренда Измеряет, действительно ли потенциальные покупатели 
знают, что означает бренд, какую ценность он предо-
ставляет и какие выгоды можно получить благодаря 
опыту взаимодействия с брендом

Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 245–253].

Ïîâåäåí÷åñêèå ìåòðèêè (òàáë. 4) íàöåëåíû íà òî, ÷òîáû îöåíèòü êî-
ãíèòèâíîå è àôôåêòèâíîå îòíîøåíèå ê áðåíäó, êîòîðîå ôîðìèðóåò îáùåå 
ìíåíèå î íåì. Èõ ìîæíî òàêæå ðàçäåëèòü íà äâå ãðóïïû ïîêàçàòåëåé:

1) ñâÿçàííûå ñ ðåøåíèåì î ïîêóïêå;
2) ñâÿçàííûå ñ ïîâåäåíèåì ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè.

Òàáëèöà 4
Ïîâåäåí÷åñêèå ìåòðèêè áðåíäà

Метрика Что измеряет?

1 2

Решение о покупке

Приобретение 
покупателей 
с помощью бренда

Показывает число новых покупателей, которых приобре-
тает компания в результате действий по управлению 
активами бренда

Превосходство Показывает, считают ли покупатели исследуемый бренд 
уникальным и превосходящим другие аналоги

Покупаемость бренда Измеряет число существующих покупателей, которые 
приобрели большее количество ваших товаров или 
услуг в результате ваших усилий по созданию бренда 
и таким образом принесли вам более высокий доход

Ценовая премия Определяет размер премии к цене, которую возможно 
установить для бренда относительно цен на марочные 
товары конкурентов в данной категории

Предпочтение бренда Определяет приоритет бренда в доступном покупателям 
наборе вариантов
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Îêîí÷àíèå òàáë. 4
1 2

Лояльность

Приверженность бренду Позволяет оценить, действительно ли покупатели вновь 
возвращаются к бренду

Удержание покупателей 
бренда

Измеряет количество покупателей, которых компания 
потеряла бы, если бы не использовала разумную стра-
тегию управления активами бренда, обеспечивающую 
понимание той степени лояльности, которую покупа-
тели имеют к бренду

Выполнение обещания 
бренда

Измеряет степень доверия существующих и потенциаль-
ных потребителей обещаниям бренда

Удовлетворенность 
брендом

Определяет степень соответствия бpeнда ожиданиям 
потребителей

Рекомендация бренда Показывает число покупателей, приверженных бренду, 
и оценивает их готовность рекомендовать бренд дру-
гим людям

Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 245–253].

Ðûíî÷íûå ìåòðèêè. Ê îñíîâíûì ðûíî÷íûì ìåòðèêàì, ïîçâîëÿþùèì 
îïðåäåëèòü ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà, ñëåäóåò îòíåñòè, ïî íàøåìó ìíåíèþ, 
ñëåäóþùèå ïîêàçàòåëè:

äîëþ ðûíêà áðåíäà;
èíäåêñ ðàçâèòèÿ áðåíäà;
óðîâåíü äèñòðèáüþöèè áðåíäà;
ðàñøèðåíèå áðåíäà.

Äîëÿ ðûíêà áðåíäà — îäèí èç âàæíåéøèõ ìàðêåòèíãîâûõ ïîêàçà-
òåëåé ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, îòðàæàþùèé êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòü 
áðåíäà, åãî âîçìîæíîñòè ïî ïðèâëå÷åíèþ ïîòåíöèàëüíûõ è ðåàëüíûõ 
ïîêóïàòåëåé.

Äîëþ ðûíêà áðåíäà ìîæíî îïðåäåëèòü ïî ôîðìóëå, ïðåäëîæåííîé Ã. Äàó-
ëèíãîì [Äàóëèíã, 2006, ñ. 102]:

Доля 
рынка 
бренда

= Степень 
проникновения × (Частота покупок × Количество купленного). (1)

Èñõîäÿ èç ôîðìóëû (1), ìîæíî ñäåëàòü âûâîä î òîì, ÷òî äëÿ óâåëè÷å-
íèÿ äîëè ðûíêà ñëåäóåò èñïîëüçîâàòü òðè ñòðàòåãèè:

1) óâåëè÷åíèå êîëè÷åñòâà êóïëåííîãî ìàðî÷íîãî òîâàðà çà îäíî ïîñåùå-
íèå ìàãàçèíà (÷åðåç èñïîëüçîâàíèå ðàçëè÷íûõ ïðèåìîâ ñòèìóëèðî-
âàíèÿ ñáûòà, â ÷àñòíîñòè ïðîäàæ óïàêîâîê, ñîäåðæàùèõ íåñêîëüêî 

♦

♦

♦

♦
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åäèíèö áðåíäèðîâàííîãî òîâàðà ïî öåíå îäíîé åäèíèöû, à òàêæå 
ïðèìåíåíèå êóïîíîâ â ìåñòàõ ïðîäàæ ñåéëç ïðîìîóøí;

2) óâåëè÷åíèå ÷àñòîòû ïîêóïîê áðåíäà íà ðûíêå (ñòðàòåãèÿ, íàïðàâ-
ëåííàÿ íà óáåæäåíèå ëþäåé èñïîëüçîâàòü ìàðî÷íûé òîâàð ÷àùå è 
èíòåíñèâíåå);

3) óâåëè÷åíèå ñòåïåíè ïðîíèêíîâåíèÿ áðåíäà (ïðîöåíò ïîêóïàòåëåé èñ-
êîìîé ìàðêè îò îáùåãî ÷èñëà ïîêóïàòåëåé, ïðèîáðåòàþùèõ òîâàðû 
îïðåäåëåííîé êàòåãîðèè, ê êîòîðîé ïðèíàäëåæèò äàííàÿ ìàðêà).

Äèíàìèêà ïåðåêëþ÷åíèÿ ìåæäó áðåíäàìè è äîëÿ ðûíêà. Äîëþ ðûí-
êà è åãî äèíàìèêó ìîæíî îòñëåäèòü, âçÿâ çà îñíîâó àíàëèç ïåðåêëþ÷åíèé 
ìåæäó áðåíäàìè. Â ýòîé ñâÿçè çàñëóæèâàåò âíèìàíèÿ èññëåäîâàíèå äàííîé 
ïðîáëåìû, ïðîâåäåííîå Æ.-Æ. Ëàìáåíîì (J.-J. Lambin).

Äëÿ ïðîñòîòû àíàëèçà ïåðåêëþ÷åíèé Ëàìáåí îãðàíè÷èëñÿ ðàññìîòðå-
íèåì ðûíêà, ñîñòîÿùåãî èç äâóõ êîíêóðèðóþùèõ áðåíäîâ. Êàê ïîêàçàíî 
íà ðèñ. 7, ñ òî÷êè çðåíèÿ äèíàìèêè êàæäàÿ êîíêðåòíàÿ ïîêóïêà èìååò òðè 
âàðèàíòà èñõîäà:

1)  ïîêóïêà òîâàðà ìàðêè А;
2)  ïîêóïêà òîâàðà ìàðêè Б;
3)  îòêàç îò ïîêóïêè.

Ðèñ. 7. Äèíàìèêà ïåðåêëþ÷åíèÿ ìåæäó äâóìÿ áðåíäàìè
È ñ ò î ÷ í è ê: [Ëàìáåí, 1996, ñ. 162].

Çàòåì äëÿ áðåíäîâ А è Б íåîáõîäèìî óñòàíîâèòü óðîâåíü ëîÿëüíîñòè 
è óðîâåíü ïðèòÿæåíèÿ. Îíè îïðåäåëÿþòñÿ ïóòåì îïðîñîâ èëè èíûõ âèäîâ 
èññëåäîâàíèÿ ïîòðåáèòåëåé. Ýòè óðîâíè, â ñâîþ î÷åðåäü, õàðàêòåðèçóþò ïå-
ðåêëþ÷åíèå ìåæäó ìàðêàìè [Ëàìáåí, 2004, ñ. 248]:

óðîâåíü ëîÿëüíîñòè — ýòî ïðîöåíò ïîêóïàòåëåé, êîòîðûå, ïðèîáðå-
òÿ â ïðîøëîì ïåðèîäå (t – 1) òîâàð ìàðêè А, ïðîäîëæàþò ïîêóïàòü 
òîâàð ýòîé ìàðêè â òåêóùåì ïåðèîäå (t);
óðîâåíü ïðèòÿæåíèÿ — ýòî ïðîöåíò ïîêóïàòåëåé, êîòîðûå, ïðè-
îáðåòÿ â ïåðèîäå (t – 1) òîâàð êîíêóðèðóþùåé ìàðêè, â ïåðèîäå t 
âûáðàëè òîâàð ìàðêè А.

Çàòåì äëÿ áðåíäîâ À è Á íåîáõîäèìî îïðåäåëèòü «óðîâåíü ëîÿëüíîñòè» 
è «óðîâåíü ïðèâëå÷åíèÿ», ÷òî îïðåäåëÿåòñÿ ïóòåì îïðîñîâ èëè èíûõ âèäîâ 

♦

♦
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èññëåäîâàíèÿ ìíåíèÿ ïîòðåáèòåëåé. Ýòè óðîâíè, â ñâîþ î÷åðåäü, õàðàêòåðè-
çóþò ïåðåêëþ÷åíèå ìåæäó ìàðêàìè [Ëàìáåí, 2004, ñ. 248]:

óðîâåíü ëîÿëüíîñòè — ýòî ïðîöåíò ïîêóïàòåëåé, êîòîðûå, ïðèîáðå-
òàÿ â ïðîøëîì ïåðèîäå (t – 1) òîâàð ìàðêè А, ïðîäîëæàþò ïîêóïàòü 
òîâàð ýòîé ìàðêè â òåêóùåì ïåðèîäå (t);
óðîâåíü ïðèâëå÷åíèÿ — ýòî ïðîöåíò ïîêóïàòåëåé, êîòîðûå, ïðèîáðå-
òÿ â ïðîøëîì ïåðèîäå (t – 1) òîâàð êîíêóðèðóþùåé ìàðêè, â ïåðè-
îäå t âûáðàëè òîâàð ìàðêè А.

Äàííûå âåëè÷èíû, íàçûâàåìûå Ëàìáåíîì «âåðîÿòíîñòÿìè ïåðåêëþ÷å-
íèÿ», ïîçâîëÿþò îáúÿñíèòü èçìåíåíèÿ äîëè ðûíêà è ñôîðìóëèðîâàòü ïðî-
ãíîçû áóäóùåãî ñîñòîÿíèÿ ðûíêà.

Åñëè α — óðîâåíü ëîÿëüíîñòè, à β — óðîâåíü ïðèòÿæåíèÿ, òî äîëÿ 
ðûíêà (ДР) áðåíäà А â áóäóùåì ïåðèîäå (t + 1) îïðåäåëÿåòñÿ ïî ôîðìóëå  
[Ëàìáåí, 2004, ñ. 249]:

 ДР(t + 1) = αДР(t) + β[1 – ДР(t)]. (2)

Äîëãîñðî÷íàÿ, èëè ðàâíîâåñíàÿ, äîëÿ ðûíêà áðåíäà, ÄÐ(ð), îïðåäåëÿåò-
ñÿ ïî ôîðìóëå:

 

( ) .= − +
β
α β1

 (3)

Æ.-Æ. Ëàìáåí îòìå÷àåò, ÷òî «ðàâíîâåñíàÿ äîëÿ ðûíêà íå çàâèñèò îò 
ïåðâîíà÷àëüíîé äîëè. Îíà õàðàêòåðèçóåò òðàåêòîðèþ òîðãîâîé ìàðêè ïðè 
óñëîâèè ïîñòîÿíñòâà âåðîÿòíîñòåé ïåðåêëþ÷åíèÿ. Òàêîé àíàëèç äèíàìèêè 
îñîáåííî ïîëåçåí íà ñòàäèè âûâîäà íîâîãî òîâàðà íà ðûíîê» [Ëàìáåí, 2004, 
ñ. 249].

Óðîâåíü äèñòðèáüþöèè áðåíäà. Áðåíä ìîæåò áûòü èçâåñòåí, íî ñëàáàÿ 
ïðåäñòàâëåííîñòü â êàíàëàõ äèñòðèáüþöèè (îñîáåííî åãî îòñóòñòâèå) ìîãóò 
ñâåñòè íà «íåò» âñå óñïåøíûå ìåðîïðèÿòèÿ áðåíäèíãà. Äëÿ àíàëèçà óðîâíÿ 
äèñòðèáüþöèè áðåíäà íà ðûíêå èñïîëüçóþòñÿ äàííûå ìîíèòîðèíãà ïðîäàæ 
(àóäèòà ðîçíè÷íîé òîðãîâëè) íåçàâèñèìûõ èññëåäîâàòåëüñêèõ êîìïàíèé. 
Èçó÷åíèå äàííûõ àóäèòà èíòåðåñíî ñ òî÷êè çðåíèÿ îöåíêè ïîçèöèé êîíêó-
ðèðóþùèõ êîìïàíèé â îòíîøåíèè ïðåäñòàâëåííîñòè áðåíäîâ â ðîçíè÷íîé 
òîðãîâëå â òîì èëè èíîì ðåãèîíå.

Öåëåñîîáðàçíî ðàññìàòðèâàòü ñðàçó íåñêîëüêî ïîêàçàòåëåé. Íàðÿäó ñ 
òðàäèöèîííûì ïîêàçàòåëåì ÷èñëåííîé äèñòðèáüþöèè (numerical distribution), 
ò. å. ïðîöåíòà ìàãàçèíîâ, â êîòîðûõ íà ïîëêàõ ïðåäñòàâëåí áðåíä, öåëå-
ñîîáðàçíî îöåíèâàòü è ïîêàçàòåëü âçâåøåííîé äèñòðèáüþöèè (weighted 

♦

♦

ДР( р) = 
уровень привлечения

 =
(1 – уровень лояльности) + (уровень привлечения)
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distribution). Îí ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ñóììàðíóþ äîëþ ìàãàçèíîâ, êîòîðûå 
èìåþò â íàëè÷èè äàííóþ òîðãîâóþ ìàðêó, â îáùåì îáúåìå ïðîäàæ êàòåãî-
ðèè â öåëîì. Åñëè ÷èñëåííóþ äèñòðèáüþöèþ ìîæíî ñ÷èòàòü êîëè÷åñòâåí-
íûì ïîêàçàòåëåì, îòðàæàþùèì øèðîòó ïðåäñòàâëåííîñòè ìàðî÷íîãî òîâà-
ðà, òî êà÷å ñòâåííûì ïîêàçàòåëåì, îòðàæàþùèì óðîâåíü ïðåäñòàâëåííîñòè 
áðåíäà â òîðãîâûõ òî÷êàõ, ÿâëÿåòñÿ âçâåøåííàÿ äèñòðèáüþöèÿ.

Äëÿ îöåíêè óðîâíÿ äèñòðèáüþöèè áðåíäà èñïîëüçóåòñÿ òàêæå è ïî-
êàçàòåëü îòñóòñòâèÿ òîâàðà â ðîçíè÷íîé òî÷êå (Out of stock èëè OOS 
distribution). Äàííûé ïîêàçàòåëü îöåíèâàåò ñòàáèëüíîñòü ïîñòàâîê ìàðî÷-
íîãî òîâàðà â òîðãîâûå òî÷êè. Êàê ïðàâèëî, ÷åì íèæå ïîêàçàòåëü OOS, òåì 
ýôôåêòèâíåå íàëàæåíà ðàáîòà äèñòðèáüþòîðîâ ïî ïðîäâèæåíèþ áðåíäà 
êîìïàíèè (â ãîðîäå, ðåãèîíå, ñòðàíå).

Èíäåêñ ðàçâèòèÿ áðåíäà. Åñëè ðàñïðåäåëåíèå òîâàðîâ ôèðìû ïðîèñ-
õîäèò â ðàçëè÷íûõ îáëàñòÿõ ñòðà íû, òî ðåêîìåíäóåòñÿ èñïîëüçîâàòü èíäåêñ 
ðàçâèòèÿ áðåíäà (Brand Development Index — BDI). Îí ðàññ÷èòûâàåòñÿ ïî 
ñëåäóþùåé ôîðìóëå:

BDI =

Продажи бренда на человека 
в определенном регионе

⋅ 100%.
Продажи бренда на человека 

по стране в целом
                                                                                             

(4)

Ïðè÷åì åñëè BDI < 100%, òî ïîêàçàòåëü ñ÷èòàåòñÿ íèçêèì, à åñëè 
BDI > 100% — âûñîêèì. Ñîîòâåòñòâåííî, ðåãèîíû ìîãóò áûòü ðàçäåëåíû íà 
îáëàñòè ñ íèçêèìè è âûñîêèìè çíà÷åíèÿìè BDI.

Ðàñøèðåíèå áðåíäà. Åñëè êîìïàíèÿ æåëàåò ðàñòÿíóòü èëè ðàñøèðèòü 
áðåíä, ïðîâîäèòñÿ èçó÷åíèå ïîäúåìíîé ñèëû áðåíäà (brand leverage) — ñïî-
ñîáíîñòè áðåíäà ê ðàñøèðåíèþ çà ñ÷åò óâåëè÷åíèÿ êîëè÷åñòâà ïîëüçî-
âàòåëåé, ðàñïðîñòðàíåíèÿ íà íîâûå ãðóïïû ïðîäóêòîâ, íîâûå ðûíêè è â 
íîâîì êà÷åñòâå. Ôàêòè÷åñêè — ýòî ðàçíèöà ìåæäó óñèëèÿìè ïî ïðîäâè-
æåíèþ îäíîãî è òîãî æå ïðîäóêòà ñ èñïîëüçîâàíèåì óæå èìåþùåãîñÿ 
áðåíäà è áðåíäà «ñ íóëÿ».

Ýòà ìåòðèêà î÷åíü âàæíà äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíä-ñòðàòåãèé, 
îïòèìèçàöèè ìàðî÷íîãî ïîðòôåëÿ, ãåîãðàôè÷åñêîé ýêñïàíñèè êîìïàíèè.

Ôèíàíñîâûå ìåòðèêè. Êðîìå ðûíî÷íûõ ïîêàçàòåëåé, íåîáõîäèìî èñ-
ïîëüçîâàòü ôèíàíñîâûå ìåòðèêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, ê êîòîðûì â 
ïåðâóþ î÷åðåäü íåîáõîäèìî îòíåñòè ïîêàçàòåëü îòäà÷è èíâåñòèöèé â áðåíä 
(ROBI) è îöåíêó òåêóùåé ñòîèìîñòè áðåíäà.

Ïîêàçàòåëü ýôôåêòèâíîñòè èíâåñòèöèé â áðåíä (Return on Brand In-
vestments — ROBI) îòðàæàåò ýôôåêòèâíîñòü èíâåñòèöèé â ïðîåêòû ïî 
ñîçäàíèþ è ðàçâèòèþ áðåíäà. Èñïîëüçîâàíèå ýòîé ìåòðèêè ýôôåêòèâíîñòè 
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áðåíäèíãà, ïî ìíåíèþ È. Ñåðîâà, îáëàäàåò ñëåäóþùèìè ïðåèìóùåñòâàìè 
[Ñåðîâ, 2005, ñ. 12]:

ñëóæèò ïðîñòûì êðèòåðèåì äëÿ ñðàâíåíèÿ ðåçóëüòàòèâíîñòè àëü-
òåðíàòèâíûõ áðåíä-ðåøåíèé;
ïîçâîëÿåò ðàññòàâèòü ïðèîðèòåòû â ôèíàíñèðîâàíèè áðåíä-ïðîåêòîâ;
äàåò âîçìîæíîñòü îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü ðàáîòû áðåíä-ìåíåäæå-
ðà (ñðåäíèé ïîêàçàòåëü ROBI ïî êîíêðåòíîìó áðåíäó ñðàâíèâàåòñÿ 
ñ ïîêàçàòåëÿìè ïî êîìïàíèè â öåëîì è ïî îòäåëüíûì áðåíäàì ìà-
ðî÷íîãî ïîðòôåëÿ êîìïàíèè).

Ôîðìóëà ðàñ÷åòà ROBI, ïðåäëîæåííàÿ Ñåðîâûì, òàêîâà:

ROBI =
Incremental Gross Margin – Brand Investments , (5)

Brand Investments

ãäå Incremental Gross Margin — ïðèðîñò âàëîâîãî äîõîäà; Brand Invest-
ments — èíâåñòèöèè â áðåíä.
Èíâåñòèöèè â áðåíä, â ñâîþ î÷åðåäü, ðàññ÷èòûâàþòñÿ ïî ôîðìóëå:

   Brand Investments = Up-front development costs + Variable Expenses +
   + Long-term expense commitments + Marketing Staff + Other related costs, 

(6)

ãäå îñíîâíûå ñîñòàâëÿþùèå èíâåñòèöèé â áðåíä ïðåäñòàâëåíû â òàáëè÷íîé 
ôîðìå (òàáë. 5).

Òàáëèöà 5
Ñòðóêòóðà èíâåñòèöèé â áðåíä

Up-front 
development 
costs

Предварительные издержки по разработке проекта, в том числе 
продукта, дизайна, концепций, съемки ТВ-роликов и т. п.

Variable Expenses Переменные маркетинго вые издержки (ТВ, наружная реклама, 
пресса, радио, POS-материалы)

Long-term expense 
commitments

Долгосрочные обязательства. Рекламодатели все чаще заклю-
чают многолетние рекламные контракты с ТВ или поставщи-
ками наружной рекламы, что позволяет им получать лучшие 
условия разме щения. Хотя фактические расходы по таким 
контрактам рекламодатель несет в момент раз мещения, возни-
кающие долгосрочные обязательства должны учитываться при 
расчете ROBI как совершенные

Marketing Staff Затраты на маркетинговый пер сонал (например, если для реа-
лизации очередного проекта по одному из брендов придется 
нанять еще одного бренд-менеджера)

Other related costs Другие относящиеся к про екту издержки

È ñ ò î ÷ í è ê: [Ñåðîâ, 2005, ñ. 13].

♦

♦

♦
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È. Ñåðîâ ïîëàãàåò, ÷òî èñïîëüçîâàíèå ïîêàçàòåëÿ Incremental Gross 
Mar gin íåîáõîäèìî ðàññìàòðèâàòü ñ äâóõ òî÷åê çðåíèÿ [Ñåðîâ, 2005, ñ. 13]:

1) åñëè ðå÷ü èäåò î êðàòêîñðî÷íîì ïðîåêòå äëèíîé âñåãî â íåñêîëü-
êî ìåñÿöåâ (ò. å. î ïðîåêòå òàêîé ïðîäîëæèòåëüíîñòè, êîãäà ñòîè-
ìîñòüþ äåíåã è ðèñêàìè ìîæíî ïðåíåá ðå÷ü), òî ôîðìóëà ðàñ÷åòà 
Incremental Gross Margin äîñòàòî÷íî ïðîñòà:

   Incremental Gross Margin = 
   = Revenues – COGS – Incremental Expenses, (7)

ãäå Revenues — äîïîëíèòåëüíî ñãåíåðèðîâàí íàÿ âûðó÷êà (êàê ïðà-
âèëî, äëÿ ðàñ÷åòà áåðåòñÿ «÷èñòàÿ» âûðó÷êà çà âû÷åòîì ÍÄÑ); 
COGS — ñòîèìîñòü òîâàðà (âêëþ÷àåò â ñåáÿ çàòðàòû íà ñûðüå 
è ïåðåðàáîòêó); Incremental Expenses — äîïîëíèòåëüíûå ïå-
ðåìåííûå èçäåðæêè, êîòîðûå âîçíèêëè â ñâÿçè ñ ðåàëèçàöèåé 
ïðîåêòà;

2) åñëè ðå÷ü èäåò î áîëåå äîëãîñðî÷íûõ ïðîåêòàõ, ñðîê îêóïàåìîñòè 
êîòîðûõ ðàâåí øåñòè ìåñÿöàì è áîëåå, òî ôîðìóëà (5) äîëæíà ó÷è-
òûâàòü êîýôôèöèåíò äèñêîíòèðîâàíèÿ.

Ñòîèìîñòü áðåíäà. Îäíèì èç êëþ÷åâûõ ïîêàçàòåëåé îöåíêè ýôôåêòèâ-
íîñòè áðåíäèíãà ÿâëÿåòñÿ îöåíêà òåêóùåé ñòîèìîñòè áðåíäà1. Ãðàìîòíûé 
áðåíäèíã, îñíîâàííûé íà ýôôåêòèâíîì ïðèìåíåíèè àêòèâîâ ìàðî÷íîãî 
êàïèòàëà, ïðèâîäèò ê âîçðàñòàíèþ äîïîëíèòåëüíîé ñòîèìîñòè áðåíäà è, 
êàê ñëåäñòâèå, ê ðîñòó ñòîèìîñòè áðåíäà. Òàê, ïî îöåíêå áðèòàíñêîé êîí-
ñàëòèíãîâîé êîìïàíèè Interbrand, â 2007 ã. çíà÷èòåëüíûõ óñïåõîâ äîáèëñÿ 
áðåíä èíòåðíåò-êîìïàíèè Google, ñòîèìîñòü êîòîðîãî ïî ñðàâíåíèþ ñ 
2006 ã. âîçðîñëà íà 44% (ñ 12,38 äî 17,84 ìëðä äîëë.). Â èòîãå áðåíä ïå-
ðåìåñòèëñÿ â ðåéòèíãå ñàìûõ äîðîãèõ ïî ñòîèìîñòè ìèðîâûõ áðåíäîâ ñ 
24-å íà 20-å ìåñòî. Ïîâûøåíèå ñòîèìîñòè áðåíäà ïîìèìî êîíúþíêòóðíûõ 
ôàêòîðîâ ðûíêà, ïî âñåé âèäèìîñòè, âî ìíîãîì îáúÿñíÿåòñÿ ãðàìîòíûì 
áðåíäèíãîì Google.

ÇÀÊËÞ×ÅÍÈÅ

Â óñëîâèÿõ, êîãäà áðåíä ñòàíîâèòñÿ ñòðàòåãè÷åñêèì àêòèâîì êîìïàíèè, 
îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà ïðèîáðåòàåò âñå áîëåå àê-
òóàëüíûé õàðàêòåð. Èìåííî îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà äàåò êîìïà-
íèè âîçìîæíîñòü ïðèíèìàòü â áóäóùåì ðåøåíèÿ, îñíîâàííûå íà ôàêòàõ, 
è îïòèìèçèðîâàòü ñàì ïðîöåññ èõ ïðèíÿòèÿ.

1 Îïèñàíèå çàòðàòíûõ, ðûíî÷íûõ è äîõîäíûõ ìåòîäîâ îöåíêè òåêóùåé ñòîè-
ìîñòè áðåíäà ñì.: [Ñòàðîâ, Âèëêîâ, 2002].
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Äëÿ êîíòðîëÿ óñïåøíîñòè ïðîâåäåíèÿ ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà íåîá-
õîäèìî ðàçðàáîòàòü ñïåöèàëüíûå ìåòðèêè. Ìåòðèêàìè áðåíäà íàçûâàþòñÿ 
èçìåðÿåìûå ïàðàìåòðû îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè äåéñòâèé áðåíä-îðèåíòè-
ðîâàííîé êîìïàíèè. Ïðè ýòîì ïðîñòîãî èçìåðåíèÿ ìåòðèê è ïðèíÿòèÿ 
ðåøåíèé íà îñíîâå íàáîðà ïîêàçàòåëåé óæå íåäîñòàòî÷íî. Íåîáõîäèìî 
ðàçðàáàòûâàòü öåëîñòíóþ ñèñòåìó ìåòðèê, îáåñïå÷èâàþùóþ âîçìîæíîñòü 
âñåñòîðîííåé îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà. Ê. Êåëëåð 
ïðåäñêàçûâàë: «Â áóäóùåì ìàðêåòîëîãàì ïðèäåòñÿ âíåäðÿòü ñëîæíûå ñèñ-
òåìû ðåãóëÿðíîãî è òùàòåëüíîãî èçìåðåíèÿ êàïèòàëà ìàðêè è åå êîíêó-
ðåíòîâ ïðè ñîáëþäåíèè îïðåäåëåííûõ ïðàâèë» [Êåëëåð, 2005, ñ. 679]. Ýòî 
áóäóùåå óæå íàñòóïèëî, è àêòóàëüíîñòü ðàçðàáîòêè èíòåãðàëüíîãî ïîäõîäà 
ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà íå îñòàâëÿåò ñîìíåíèé.

Ñðåäè ïðåäñòàâëåííûõ ìîäåëåé íàèáîëåå óäà÷íîé äëÿ ðàçâèòèÿ èíòå-
ãðàëüíîãî ïîäõîäà ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè ìû ñ÷èòàåì êîíöåïöèþ êîí-
òàêò íîãî áðåíäèíãà Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà, ñîäåðæàíèå êîòîðîé ðàñêðûâà-
åòñÿ â òîì, ÷òî ïóòåì âûäåëåíèÿ òî÷åê êîíòàêòà áðåíäà è ïîòðåáèòåëÿ è 
êîíòðîëÿ íàä íèìè ìîæíî îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. 
Ñèñòåìà ìåòðèê â ðàìêàõ äàííîãî ïîäõîäà ðàñïàäàåòñÿ íà òàêòè÷åñêèå 
(îáåñïå÷èâàþò äèàãíîñòèêó ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà ñ òî÷êè çðåíèÿ ôîð-
ìèðîâàíèÿ îïûòà ïîêóïàòåëÿ â òî÷êàõ êîíòàêòà ñ áðåíäîì) è ñòðàòåãè-
÷åñêèå (îáåñïå÷èâàþò äèàãíîñòèêó âîçäåéñòâèÿ áðåíäà íà ýôôåêòèâíîñòü 
áèçíåñà â öåëîì).

Àâòîðû ïðåäëàãàþò ðåñòðóêòóðèðîâàòü ñèñòåìó ìåòðèê, èñïîëüçóåìûõ 
äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, ðàçäåëèâ èõ íà ÷åòûðå îñíîâíûå 
ãðóïïû: ìåòðèêè âîñïðèÿòèÿ, ïîâåäåí÷åñêèå, ðûíî÷íûå è ôèíàíñîâûå 
ìåòðèêè. Èíòåãðèðîâàííûé ïîäõîä â èñïîëüçîâàíèè óêàçàííûõ ìåòðèê, 
ñ ó÷åòîì èõ ñîïîä÷èíåííîñòè è âçàèìîäîïîëíÿåìîñòè, ïîçâîëèò áîëåå 
âçâåøåííî è òî÷íî îöåíèâàòü ýôôåêòèâíîñòü ìåðîïðèÿòèé ïî ñîçäàíèþ 
è ïðîäâèæåíèþ áðåíäà. Ñóùåñòâóþùèå ìîäåëè îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè 
áðåíäèíãà ïî áîëüøåé ÷àñòè îáëàäàþò îäíèì çíà÷èòåëüíûì íåäîñòàòêîì: 
îòñóòñòâèåì òîé èëè èíîé âàæíîé ãðóïïû ïîêàçàòåëåé. Èñïîëüçîâàíèå 
ïðåäëîæåííîãî èíòåãðèðîâàííîãî ïîäõîäà ïîçâîëÿåò ó÷åñòü ìíîãîàñïåêò-
íóþ ïðèðîäó áðåíäà, óñòàíîâèòü âçàèìîñâÿçü ìåæäó ïîòðåáèòåëüñêèìè è 
ôèíàíñîâî-ðûíî÷íûìè ìåòðèêàìè áðåíäèíãà è âïëîòíóþ ïîäîéòè ê ðåøå-
íèþ çàäà÷è î ñîçäàíèè òåîðåòè÷åñêè îáîñíîâàííîé è ïðàêòè÷åñêè ïðèìå-
íèìîé ìîäåëè îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà.
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