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В статье на примере компании Hewlett Packard рассмотрен подход к оценке бренда IT-компании. Он 
заключается в использовании когнитивных моделей, представленных взвешенными графами с импульс-
ными процессами. Также рассматривается управленческий потенциал данного типа моделей.
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Бренды IT-компаний исторически представля-
ли особый интерес для изучения. Связано это 
с тем, что большинство брендов, признан-

ных по оценкам различных рейтинговый агентств 
самыми дорогими, принадлежат именно этой от-
расли.

Так, по данным компании Interbrand за 2016 г., 
5 из 10 самых дорогих брендов мира относятся 
к сфере IT [1]. Этот факт подтверждается и рей-
тингом исследовательского центра Brandirectory, 
в его рейтинге IT-компании занимают 7 из 10 пер-
вых строчек [2].

Важным моментом является то, что бренды 
высокотехнологичных и телекоммуникационных 

компаний доминируют в рейтинге не случайно. 
Так, по данным агентства Millward Brown Optimor, 
на высокотехнологичные бренды приходится треть 
всего списка 100 ведущих мировых брендов [3].

Методика оценки стоимости бренда при по-
мощи ориентированных графов дает возможность 
оценить бренд как величину, находящуюся в слож-
ной системе взаимосвязей с различными факто-
рами или группами факторов, влияющих на ко-
нечную стоимость актива. Данная методика была 
подробно описана ранее в авторских статьях [4, 5, 
6], поэтому не будем останавливаться на ней по-
дробно. Приведем лишь когнитивную схему ка-
питала бренда (Рис. 1), описывающую взаимодей-
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ствие факторов на искомый показатель, и матрицу 
смежности, выражающую влияние каждого из фак-
торов на искомый показатель (табл. 1).

Анализируя результаты, полученные с при-
менением авторской модели, можно говорить, 
что модель имеет потенциальные возможности 
не только в разрезе финансового анализа брен-
да как показателя конкурентоспособности ор-

ганизации, но и как инструмент, позволяющий 
определить наиболее эффективные рычаги влия-
ния на стоимость бренда в долгосрочном перио-
де. Фактически, опираясь на полученную матри-
цу смежности, можно достаточно достоверно 
определить влияние анализируемых факторов 
на силу бренда в абсолютных (финансовых) по-
казателях.

Таблица 1
Матрица смежности взвешенного ориентированного графа

Показатель
Ха-
риз-
ма

Интер-
наци-

ональ-
ность

Капи-
тал 

брен-
да

Гос-
под-

держ-
ка

Бюд-
жет 

брен-
да

Дина-
мика 
про-
даж

Ин-
нова-
цион-
ность

Сег-
менти-
рова-
ние

Срок 
суще-
ство-

вания

Соответ-
ствие поку-
пательским 
ожиданиям

Харизма 0,1 0 0,1 0 0 0 0 0 0 0

Интернациональность 0 0 0,6 0 0 0 0,8 0 0 0

Капитал бренда 0 0 0 –1 0,4 0,6 0 0 0,5 0,5

Господдержка 0 0,2 0,1 0 0 0 0 0 0 0

Бюджет бренда 0 0 0,5 0 0 0 0 0 0 0

Динамика продаж 0 0 0,45 0 0,7 0 0 0 0 0

Инновационность 0 0,2 0,55 0 0 0,3 0 0 0 0

Сегментирование 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,5

Срок существования 0 0 0,4 –0,9 0 0 0 0 0 0

Соответствие покупа-
тельским ожиданиям 0 0 0,7 0 0 0 0 0,2 0,1 0

Составлена автором по результатам обработки данных анкетного опроса экспертов

Попробуем отразить данный механизм подроб-
нее на конкретных примерах компании Hewlett 
Packard (далее — НР), проанализировав изменение 
влияния каждого из факторов на бренд в рамках за-
пущенного импульсного процесса.

Анализируя изменение силы бренда в рамках 
импульсного процесса (рис. 2), нельзя не обратить 
внимание на изменение влияния отдельных факто-
ров на бренд в разрезе данного процесса.

Рис. 2. Изменение оценки бренда компании НР по шагам процесса в когнитивной модели
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В частности, анализируя финансовую отчет-
ность компании НР [7], можно сказать, что при объ-
ективно падающих финансовых результатах послед-
них лет стабилизировать падение стоимости бренда, 

даже в условиях снизившихся ожиданий клиентов 
фирмы, удалось с помощью активизации иннова-
ционных разработок и вывода на рынок новых про-
дуктов финансово пошатнувшегося бренда (рис. 3).

Рис. 3. Изменение факторов, влияющих на силу бренда компании НР 
по шагам процесса в когнитивной модели

Для того, чтобы более конкретно измерить 
влияние следующих факторов

— инновационность
— сегментирование
— бюджет бренда

— соответствие потребительским ожиданиям
— динамика продаж
на стоимость бренда, определим их стоимость 

и степень влияния на 15 шаге импульсного процес-
са (табл. 2).

Таблица 2
Значения факторов, оказывающих влияние на капитал бренда компании НР

Фактор Нормированное значение на 15 шаге Значение фактора, млн $ США

Динамика продаж –1,5409 106 367,0

Бюджет –3,17281 366,1

Соответствия потребительским ожида-
ниям –1,48021 4 995,51

Инновационность 1,50685 3 522,6

Сегментирование 0,53874 3385,22 (шт.) 

В данном анализе были сознательно опуще-
ны такие факторы, как срок существования и ин-
тернационализация, так как компания фактиче-
ски не может управлять возрастом своего бренда, 
а выход на рынки новых стран является достаточ-
но спорным и сложно контролируемым фактором 
в плане управления стоимостью бренда. Поэтому 
анализу подверглись такие факторы, как динами-
ка продаж, бюджет бренда, соответствие потреби-
тельским ожиданиям, инновационность и сегмен-
тирование.

Рассмотрим подробнее наиболее перспектив-
ные факторы в плане управления брендом в дан-
ном случае. В качестве индикатора и демонстра-
ции управленческих и прогнозных возможностей 
модели в данной работу был использован коэффи-
циент ROI, при этом при прогнозе, фактически, мо-
гут быть использованы более сложные и точные ин-
струменты прогнозирования.

Инновационность. Этот фактор дает наиболь-
ший прирост бюджету бренда и фактически «вытя-
гивает» бренд к тренду роста. При своей небольшой 
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стоимости относительно выручки компании (все-
го около 3 %) фактор инновационности при увели-
чении финансирования новых разработок на 10 % 
дает прирост стоимости бренда на 10,09 млрд $ 
(с 21,47 млрд $ до 31,56 млрд $) при фактическом 
увеличении затрат на 350 млн $, демонстрируя 
ROI = 27,82.

Сегментирование. Этот фактор также сыграл 
большую роль в формировании стоимости бренда 
компании НР в 2014 г. Так, при изменении коли-
чества существующих сегментов товарных брен-
дов на 10 % (на 160 т. н. «узконишевых» продуктов) 
стоимость бренда возрастает на 0,94 млрд $ (с 21,47 
млрд $ до 22,42 млрд $). Однако данный путь край-
не трудозатратен и требует детальной проработки 
по выводу новых продуктов на рынок.

Бюджет бренда. В 2014 г. данный фактор де-
монстрировал отрицательное влияние на  стои-
мость бренда, так как бюджет за последние два 
года фактически снизился на 44 %. Для формирова-
ния положительной устойчивой динамики влияния 
на бренд в условиях падающей выручки и удовле-
творенности потребителей необходимо увеличе-
ние бюджета на 59 % (до 1 590 млн $), при этом про-
гнозный прирост стоимости бренда составит 16,05 
млрд $ (с 21,47 млрд $ до 37,52 млрд $), т. е. в фазе 
положительного влияния на бренд ROI составит 
26,2, в то время как в отрицательной — лишь 7,3.

Соответствие потребительским ожидани-
ям. Данный фактор формируется исходя из суммы 
подписанных прямых потребительских и дистри-
бьюторских (партнерских) контрактов. В 2014 г. 
он демонстрировал наиболее мощную отрицатель-
ную динамику влияния на бренд. Для формирова-
ния устойчивой положительной динамики необхо-
димо увеличить объем подписанных соглашений 
на 10,02 % (на 530 млн $), при этом рост стоимо-
сти бренда составит 15,65 млрд $ (c 21,47 млрд $ 
до 37,12 млрд $). Поскольку данный показатель 
фактически является показателем продаж, а не за-
трат, то рассчитывать для него коэффициент ROI бу-
дет некорректно. Однако стоит упомянуть, что 1 $ 
прироста на базе потребительских соглашений вле-
чет за собой прирост стоимости бренда на 28,5 $.

Динамика продаж. Этот фактор, как и два пре-
дыдущих (сегментирование и соответствие потре-

бительским ожиданиям), демонстрировал отрица-
тельную динамику, при этом для формирования 
положительного влияния на бренд фактор дина-
мики продаж нуждается в незначительной коррек-
тировке — порядка 8 % от первоначального значе-
ния (около 9,54 млрд $). Так же, как и для фактора 
соответствия потребительским ожиданиям, рас-
чет ROI будет некорректен, при этом соотношение 
прироста продаж к приросту стоимости бренда бу-
дет 1 к 1,57.

Таким образом, можно сделать заключение, 
что наиболее перспективными факторами, в плане 
увеличения стоимости бренда компании НР, явля-
ются инновационность, бюджет бренда и соответ-
ствие потребительским ожиданиям.

Учитывая возможности представленного мето-
да, можно сделать следующие выводы:

1. Авторскую модель можно в полной мере 
использовать в качестве прогнозной, для этого 
достаточно подставить прогнозные значения ис-
следуемых факторов и провести соответствую-
щие расчеты от  достигнутого значения силы 
бренда.

2. Авторская модель подходит для использо-
вания в оперативном и стратегическом бренд-ме-
неджменте, так как в ней достаточно прозрачно 
показаны все процессы, влияющие на стоимость 
и конкурентоспособность бренда. Таким образом, 
анализируя влияние отдельных факторов на всю 
систему, можно определить наиболее эффектив-
ные рычаги управления стоимостью бренда в про-
гнозном периоде.

3. Оценка капитала бренда в авторской мо-
дели максимально привязана к объективным фи-
нансовым показателям, что позволяет говорить 
о потенциально большей точности оценки стоимо-
сти бренда, чем при использовании применяемых 
на текущий момент подходов.

4.  В  авторской модели бренд представлен 
как латентный финансовый показатель, испыты-
вающий влияние различных факторов внешней 
и внутренней среды. В авторской модели учтены 
все наиболее значимые факторы, оказывающие 
влияние на бренд. Это позволяет говорить о мак-
симально комплексном подходе к оценке капита-
ла бренда.
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