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Введение

Целью настоящей работы является раз-
работка методического подхода к измере-
нию бренда, учитывающего требования к 
нему как производителей, так и потребите-
лей. При таком подходе бренд можно трак-
товать как некоторую латентную перемен-
ную, определяемую и производителями, и 

потребителями, испытывающую их взаим-
ное влияние, а также влияние требований 
производителей и потребителей друг к дру-
гу. Тогда бренд можно представить в виде 
сложной системы, описываемой когнитив-
ной моделью, которая определяется ориен-
тированным графом. Вершинами его явля-
ются переменные, характеризующие бренд, 
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а ребрами – связи между собственно пере-
менными, а также переменными и брендом. 

Преимуществами такого подхода яв-
ляются: учет системности в рассмотрении 
бренда; отображение прямых и обратных 
связей в сложной системе; возможность ис-
следования эволюционной динамики брен-
да при помощи реализации импульсного 
процесса, задаваемого в вершинах ориен-
тированного графа; возможность проведе-
ния имитационных экспериментов с целью 
определения чувствительности бренда к 
тем или иным управляющим воздействиям.

1. Краткий обзор основных подходов 
к измерению силы бренда

Бренд рассматривается в литературе как 
некий слабо осязаемый и поэтому трудно 
поддающийся измерениям актив, име-
ющий чрезвычайно важное значение 
для компаний, которые им обладают. 
С одной стороны, оказывая влияние на 
потребителей продукции, бренд спо-
собствует росту показателей эффектив-
ности и конкурентоспособности ком-
пании, а с другой, выступая как свое-
образный актив, является рыночным 
товаром (объектом купли-продажи). 
Указанные особенности брендов сфор-
мировали в литературе понятие капитала 
бренда, изучению и измерению которого 
посвящено большое количество трудов за-
рубежных и отечественных ученых.

Несмотря на то что многие авторы ис-
следуют различные факторы, определяю-
щие капитал бренда, способы и возможно-
сти их измерения, по разному интерпрети-
руют полученные результаты, достаточно 
четко прослеживается классификация под-
ходов к измерению капитала бренда с по-
зиций компаний, потребителей и финан-
совых оценок. 

Наиболее выпукло трехаспектная клас-
сификация проявилась в работах П. Фелд-
вика [7], предложившего модель измерения 
капитала бренда на основе образа, силы и 
ценности бренда (рис. 1). Модель П. Фелд-
вика позволила не только увязать отдель-
ные составляющие капитала бренда и их 
измерители, но и создать основу для клас-
сификации способов измерения капитала 
бренда. 

Не останавливаясь на освещении раз-
личных концепций и определений капи-
тала бренда в современной теории марке-
тинга, подробно и хорошо изложенных 
в работах современных авторов, сосре-
доточимся на методах количественной 
оценки такой его составляющей, как сила 
бренда. 

Cила бренда – это его способность до-
минировать в определенной категории 
продуктов или услуг. И эта его способность 
описывается целым комплексом показате-
лей, отражающих влияние внутренних и 
внешних для компании факторов. Очень 
часто во многих исследованиях ограничи-
ваются двумя-тремя единичными индикато-
рами (доля рынка, общие продажи), не из-
учая большое количество других индика-
торов и, что более важно, их взаимосвязей, 
обусловливающих совместное действие в 
системе прямых и обратных связей.

Рис. 1. Модель П. Фелдвика [7]
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Классификация мирового опыта оцен-
ки бренда [3] свидетельствует, что суще-
ствует два крупных направления его оцен-
ки. Первое направление связано с метода-
ми, рассматривающими бренд как сферу 
инвестирования [1, 2]. Методы данного на-
правления оценивают эффективность вло-
жения средств в развитие бренда в целом. 
Вторая большая группа методов – эксперт-
ные, позволяющие оценить стоимостное 
выражение силы бренда через генерируе-
мую брендом прибыль, скорректирован-
ную на некоторый мультипликатор. 

Мы остановимся на относительно но-
вом подходе к измерению силы бренда с 
использованием методики когнитивного 
подхода и ориентированных графов.

2. Оценивание силы бренда 
с использованием когнитивных 

моделей и ориентированных графов. 
Элементы методики

Сила бренда как системный измеритель. 
Изучение существующих подходов к оцен-
ке факторов, влияющих на силу бренда, 
позволяет сформулировать следующие 
тезисы:

1) в данный момент нет однозначно-
го понимания механизмов, определяющих 
силу бренда; нет точного и единого «рецеп-
та», как сделать бренд лучше или эффек-
тивнее;

2) бренд является маркетинговым ин-
струментом, влияющим на лояльность по-
требителей и обеспечивающим увеличение 
доходности в долгосрочном периоде, одна-
ко ни в одной из существующих моделей не 
продемонстрировано влияние факторов, из-
меняющих силу бренда во времени;

3) оценка влияния факторов на бренд 
крайне сложна из-за их неопределенности, 
а также изменения их в динамике; 

4) подбор факторов для каждой из су-
ществующих моделей крайне субъекти-
вен и в достаточной мере не может отра-
жать полноту картины влияния факторов 
на силу бренда.

В последнее время, как упоминалось 
выше, предпринималось множество попы-
ток понять природу бренда и создаваемой 
им добавленной стоимости. В большин-
стве своем они базировались на примене-
нии и модернизации доходного подхода, 
что в конечном счете сводилось к форми-
рованию новых методов оценки стоимо-
сти бренда или его доходности во време-
ни. Однако «за бортом» оставалась пробле-
ма многофакторности бренда и способов 
управления таким сложным инструментом 
как бренд.

Представление силы бренда ориентирован-
ным графом и взвешенным ориентированным 
графом. Структура такой сложной соци-
ально-экономической системы, как бренд, 
может быть отражена в виде когнитивной 
карты, представленной ориентированным 
графом (орграфом). Вершины такого гра-
фа {Fi} соответствуют факторам, описыва-
ющим некоторую ситуацию, а соединяю-
щие их ребра {Qk} – причинно-следствен-
ным связям между изучаемыми факторами. 
Использование когнитивных карт и когни-
тивного анализа является оправданным в 
том случае, когда рассматриваемая ситуа-
ция слабо структурирована и недостаточно 
определена, то есть информация о многих 
факторах и связях в системе проявляется в 
процессе постановки задачи. 

Впервые идею использования когни-
тивных моделей в виде знаковых ориен-
тированных графов предложил Р. Аксель-
род [5]. Основные свойства знаковых гра-
фов описаны в известной книге Ф.С. Ро-
бертса [4]. Приведем в качестве примера 
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знаковый ориентированный граф, опи-
сывающий влияние различных факторов 
на силу бренда (рис. 2). Видим, что взаим-
ное влияние факторов, их влияние на силу 

бренда, а также влияние силы бренда на 
факторы создает в сложной системе мно-
жество контуров положительных и отрица-
тельных обратных связей.

Рис. 2. Когнитивная модель силы бренда

Представление модели системы в виде 
знакового орграфа предполагает все воз-
действия переменных (вершин) друг на 
друга хоть и различными по направлению, 
но одинаковыми по силе, поскольку вели-
чина веса каждой дуги равна по абсолют-
ной величине единице. Знаковый орграф 
можно трактовать как структурную модель 
процесса. Более точную параметрическую 
модель можно построить, приписывая ду-
гам орграфа различные числовые значения 
(веса), что приводит к взвешенному оргра-
фу. Такой вес интерпретируется как отно-
сительная сила воздействия и может быть 
положительным (для усиливающих воздей-
ствий) или отрицательным (для ослабляю-
щих воздействий). 

Таким образом, знаковые орграфы по-
зволяют наглядно визуализировать основ-
ные характеристики процесса (в виде вер-
шин орграфа), указать связи между ними 
(в виде ориентированных дуг) и характер 
этих связей – «усиление» или «ослабление» 
(в виде знаков дуг). Фактически при постро-
ении модели системы в виде знакового ор-
графа разработчики и исследователи могут 
рассматривать и анализировать, хотя и на 
качественном уровне, связи между различ-
ными характеристиками проектируемого 
или уже реализованного процесса. 

Ориентированный граф и импульсный про-
цесс в оценке изменений в эволюционной системе 
взаимосвязанных показателей. Представляет 
интерес и другая задача, решаемая с помо-
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щью ориентированного графа. Например, 
задавая значения в какой-либо вершине 
графа, определить изменения в других его 
вершинах. Здесь, в отличие от задачи ана-
лиза, возможно решить задачу прогноза – 
определить, к чему приведет воздействие 
в сложной системе, заданное изменения-
ми одного или нескольких управляющих 
факторов. Подобная динамическая задача 
решается с использованием импульсного 
процесса [4]. Смысл его заключается в сле-
дующем. Припишем каждой вершине Fi ор-
графа некоторое значение ( )is t R , считая 
при этом, что время t принимает дискрет-
ные значения t = 0, 1, 2, 3... Таким образом, 
значение вершины есть функция дискрет-
ного времени  :is Z R .

Назовем импульсом вершины Fi в мо-
мент  t  величину

   ( ) ( ) ( 1),  1,  2,  3,...i i ip t s t s t t    (1)

Как видно из формулы (1), импульс 
показывает изменение значения вершины 
при переходе от  t – 1  к  t.

Каждой дуге ,i jF F A  припишем зна-
чение ijw R . Пусть для простоты оно не 
зависит от времени. Значение wij называют 
весом дуги, и задается оно матрицей смеж-
ности орграфа.

Импульсный процесс во взвешенном 
орграфе задается формулой


    0

1
( 1) ( ) ( ),

n

j j j ij i
i

s t s s t w p t

j = 1, 2,..., n,                      (2)

где 0js  – начальное значение в вершине  j.
Формула (2) определяет изменения зна-

чений всех вершин орграфа при переходе 
от  t  к  t + 1  с учетом импульсов во всех 
входных вершинах, взятых с весами соот-
ветствующих входных дуг.

В силу определения импульса форму-
лу (2) можно переписать в виде

1
( 1) ( ),  1,2,....,

n

j ij i
i

p t w p t j n


   ,    (3)

т. е. она представляет собой систему конеч-
но-разностных уравнений относительно 
импульсов. Обозначим 

1 2 , 1
( ) ( ( ), ( ),..., ( ),  

n
n ij i j

p t p t p t p t W w


 

и перепишем формулу (3) в матричном 
виде:

 ( 1) ( )p t Wp t .                  (4)

Пусть известно начальное значение им-
пульса 

 0 1(0) ( (0),....., (0)).np p p p

Последовательно выписывая соотно-
шения

(1) (0)p Wp

  2(2) (1) (0)p Wp W p ,

  3(3) (2) (0)p Wp W p ,
...

несложно выявить и доказать утверждение

( ) (0).tp t W p                    (5)

Таким образом, если известен век-
тор начальных импульсов  p(0)  и матри-
ца смежности W, то по формуле (5) можно 
вычислить вектор импульсов во всех вер-
шинах орграфа в любой момент времени  t.

Если известен также начальный век-
тор значений вершин  0 1(0) ( (0),....,s s s s
sn(0)), то по формуле (2) можно вычислить 
вектор значений всех вершин орграфа в 
любой момент времени t и тем самым пол-
ностью решить задачу прогноза.

Описанный методический подход к из-
мерению силы бренда позволяет учитывать 
большое количество разнокачественных 
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данных, определяющих этот латентный по-
казатель; оперировать для измерения силы 
связи показателями, отличными от коэф-
фициентов корреляции (в случае сильной 
неопределенности относительно силы свя-
зи +1 (связь положительная), –1 (связь от-
рицательная) и 0 (отсутствие связи)); изме-
рять устойчивость силы бренда в когнитив-
ной модели, представленной ориентиро-
ванным графом.

3. Оценка силы бренда компаний 
IT-сектора

Характеристика объекта исследования. Брен-
ды IT-компаний исторически представляли 
особый интерес для изучения. Связано это 
с тем, что большинство брендов, признан-
ных, по оценкам различных рейтинговых 
агентств, самыми дорогими, принадлежат 
именно этой отрасли. Так, по данным ком-
пании Interbrand за 2013 год, 7 из 10 самых 
дорогих брендов мира относятся к сфере IT 
[8]. Этот факт подтверждается и рейтингом 
исследовательского центра Brandirectory: в 
его рейтинге за 2014 год IT-компании зани-
мают 8 из 10 первых строчек [6]. 

Это можно объяснить тем, что, уделяя 
большое внимание внедрению новых тех-
нологий в собственную продукцию, ком-
пании IT-сектора отводят огромную роль 
развитию маркетинговых коммуникаций 
и внедрению в них всевозможных инно-
ваций. Фактически они используют самые 
актуальные инновационные технологии 
не только в процессе производства, но и 
в маркетинговой деятельности. Необходи-
мость подобных неординарных усилий по 
продвижению продукции вызвана следую-
щими факторами:

• высокой плотностью игроков практи-
чески в каждом сегменте рынка;

• коротким жизненным циклом товара;

• низкими барьерами для вхождений на 
некоторые сегменты рынка;

• высокой плотностью инноваций;
• быстрой сменой целых технологиче-

ских поколений.
Информационные источники, особенности 

формирования выборки. Для анализа факто-
ров, оказывающих влияние на силу бренда 
IT-компаний, был выбран метод экспертно-
го опроса, так как он при формировании 
выборки позволяет получить уникальную 
информацию от экспертов; сформировать 
оценку влияния каждого фактора на силу 
бренда; проанализировать предложения от 
экспертов по решению проблем в предмет-
ной области. Также экспертный метод был 
выбран по причине того, что необходимой 
для исследования информацией владеет уз-
кий круг специалистов. В выборку вошли 
представители 28 компаний, работающих в 
IT или смежных отраслях. Опрашивались 
специалисты четырех типов компаний:

в е н д оры  (производители). В выбор-
ке представлены такие компании, как HP, 
Legrand, Rittal и другие;

ди с т риб ьюторы  (продавцы) – ком-
пании, занимающиеся непосредственным 
продвижением товара на все виды рынков. 
В данную группу вошли такие компании, 
как OCS, ЭТМ и прочие;

ин т е г р а т о ры  (инсталляторы) – эта 
группа предприятий отвечает за непосред-
ственное внедрение конечных решений. 
Здесь представлены такие компании, как 
«Ростелеком», «КРОК», «Энвижн-Груп» и 
другие;

э к с п е р ты  – это компании, которые 
не занимаются напрямую созданием или 
продвижением IT-решений, но при этом 
прекрасно знают рынок и особенности 
конкуренции на нем. В выборку вошли та-
кие предприятия, как «Технопарк» новоси-
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бирского Академгородка, «Казанский Тех-
нопарк» и пр.

Анализ выборки. Построение когнитивной 
модели силы бренда. Для повышения степе-
ни согласованности респондентов с по-
мощью кластерного анализа по наиболее 
варьирующим признакам выборка была 
разбита на две группы. В первую вошли 
IT-компании преимущественно из типа 
вендоров (производителей) (7 из 8 опро-
шенных), а также 6 компаний из других ка-
тегорий респондентов. Во вторую – одна 
компания из числа опрошенных вендоров 
и 14 из других групп. 

Поскольку выборка относительно не-
велика, попытаемся с использованием ста-

тистического факторного анализа из пер-
вичных переменных выделить существенно 
меньшую группу информативных факто-
ров. Критерий выделения – взаимозависи-
мость переменных и их влияние на анали-
зируемую силу бренда. В результате было 
получено три обобщенных фактора (таб-
лица). Выделенные факторы объясняют 
более 70 % вариаций латентного показате-
ля «сила бренда».

Первый фактор формируют такие пе-
ременные, как инновационность, сегменти-
рование, срок существования и харизма ли-
дера (команды) компании. Содержательно 
этот фактор можно интерпретировать как 
«становление бренда компании».

Матрица факторных нагрузок

Переменные, определяющие силу бренда
Факторы

1 2 3
Интернационализация (представленность на международ-
ном рынке) 0,527 0,663 0,323

Господдержка –0,549 0,639 0,117
Сегментирование 0,441 0,236 0,347
Инновационность 0,856 –0,158 –0,244
Соответствие потребительским ожиданиям –0,080 0,281 –0,891

Бюджет 0,506 0,616 –0,423
Динамика продаж –0,023 0,849 0,050
Срок существования 0,737 –0,098 0,406
Харизма лидера –0,585 0,284 0,350

Второй фактор формируют перемен-
ные интернационализация, господдержка, 
бюджет бренда и динамика продаж. Его 
можно интерпретировать как «расширение 
рынка и укрепление бренда», которое про-
водится с использованием средств компа-
нии и государства.

Третий фактор также имеет вполне по-
нятный содержательный смысл, который 

связан с поддержкой имиджа за счет стрем-
ления компании соответствовать потреби-
тельским ожиданиям. Используем получен-
ные информативные факторы для состав-
ления когнитивной модели силы бренда 
(рис. 3).

Модель представляет собой взвешен-
ный ориентированный граф (связи между 
факторами получены на основании матри-
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цы взаимосвязей главных компонент) с эле-
ментами ориентированного графа (связи 
между факторами и брендом). Обратная от-

Рис. 3. Когнитивная модель силы бренда с информативными 
факторами (по представлениям компаний-вендоров)

рицательная связь между брендом и факто-
ром 2 (–0,2) оценена на основании анализа 
результатов опроса экспертов. 

Матрица смежности полученного взве-
шенного ориентированного графа выгля-
дит следующим образом.








Ñèëà áðåíäà   Ô1            Ô2          Ô3 

0 0 0,2 0

1 0,748 0,643 0,161

1 0,592 0,536 0,602

1 0,299 0,647 0,782

W
. (6)

Для оценки эволюционных измене-
ний в представленной модели силы брен-
да воспользуемся импульсным процессом в 
ориентированном графе, описанном в раз-
деле 2. Поскольку исследуемые перемен-
ные модели безразмерны, введем в каждую 
вершину (Ф1, Ф2, Ф3) единичные возбуж-
дения, т. е. вектор импульса в начальный 
момент t = 0 имеет вид (0) (0,  1,  1,  1).p  
Тогда согласно соотношению (5) в каждый 
последовательный момент времени полу-
чим следующие значения силы бренда и 
каждого фактора модели:

Время Сила 
бренда Ф1 Ф2 Ф3

0 0 1 1 1
1 3 1,1 2,8 1,0
2 5,0 2,1 3,3 2,1
3 7,5 2,0 4,5 1,7
4 8,2 2,7 4,3 2,7
5 9,7 2,3 5,1 1,9
6 9,3 2,8 4,5 3,0
7 10,4 2,5 5,3 1,8
8 9,6 2,9 4,6 3,2
9 10,6 2,5 5,4 1,7
10 9,6 2,8 4,5 3,3
11 10,7 2,5 5,5 1,6
12 9,6 2,8 4,4 3,5
13 10,7 2,6 5,5 1,4
14 9,5 2,8 4,4 3,6
15 10,8 2,6 5,6 1,2

Более наглядно эволюцию силы брен-
да при задании единичных импульсов од-
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новременно в каждую из вершин-факто-
ров орграфа можно проследить на графике 

(рис. 4), а вклады каждой из вершин по от-
дельности на рис. 5.

Подведем некоторые итоги. При одно-
временном задании единичных импульсов 
в каждую из трех вершин-факторов оргра-
фа происходит рост силы бренда до 10 ус-
ловных единиц за 7-го шагов эволюци-
онного процесса. После 7 шага процесса 
сила бренда слабо колеблется около значе-
ния 10 единиц. При этом воздействия каж-
дой из вершин-факторов на силу бренда 
с позиций эволюционного развития силы 
бренда существенно различны. Инноваци-
онность, сегментирование компании и ха-

Рис. 4. Изменение силы бренда по шагам импульсного процесса

Рис. 5. Изменение силы бренда при воздействии импульса 
в каждой из вершин орграфа

ризматичность ее лидера (команды) безус-
ловно важны, но дают прирост силе бренда 
не более трех условных единиц. Примерно 
такой же прирост обеспечивает фактор со-
ответствия потребительским ожиданиям. 
Наибольший рост силы бренда (5–6 еди-
ниц) обеспечивается выходом бренда на 
мировые рынки, а также его поддержкой за 
счет собственного бюджета и государствен-
ных средств.

Кратко рассмотрим результаты оценки 
силы бренда респондентами второй группы 
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экспертов, состоящей преимущественно из 
представителей компаний дистрибьюто-
ров, интеграторов и экспертов рынка IT-
продукции. Отличие когнитивной модели 
этой группы заключается в присутствии не 
трех, а четырех обобщенных групп факто-
ров. Фактор первой группы (Ф1) представ-
лен переменными: господдержка, соответ-
ствие потребительским ожиданиям, дина-
мика продаж и срок существования бренда. 
Обобщенный фактор Ф2 представлен та-
кими переменными, как сегментирование и 
инновационность компании. Факторы Ф3 
и Ф4 определяются переменными бюджет 
бренда и интернационализация (представ-
ленность на международных рынках) соот-
ветственно. 

На рис. 6 приведены результаты эволю-
ции силы бренда при единичном импульс-
ном воздействии на каждую из вершин 
Ф1–Ф4 по отдельности и на все вершины 
одновременно. Отличительной особенно-

стью оценки силы бренда по результатам 
опроса данной подгруппы респондентов 
является, помимо выделения четырех обоб-
щенных факторов по характеру влияния на 
бренд, более низкая результирующая оцен-
ка силы бренда – немногим более восьми 
единиц при одновременном воздействии 
всех обобщенных факторов. При этом наи-
больший вклад в прирост силы бренда, по 
мнению этой группы экспертов, привно-
сят его интернационализация и поддержка 
за счет собственного бюджета (3,5–4,5 усл. 
единиц соответственно).

Существенным отличием в характере 
влияния на силу бренда в данной подгруп-
пе компаний является выявившаяся отрица-
тельная связь таких переменных, как инно-
вационность и сегментирование. Что каса-
ется сегментирования, то из-за неоднознач-
ности и трудоемкости его проведения су-
ществуют неоднозначные мнения о реаль-
ном характере ее влияния на бренд. 

Рис. 6. Эволюция силы бренда при импульсном воздействии на вер-
шины орграфа (по данным второй группы экспертов)

Точно так же достаточно частое изме-
нение продукта, вызванное постоянным его 
совершенствованием, не способствует за-
креплению в сознании потребителей пси-

хофизической привязанности к продукту 
компании. 

Если учесть еще и специфику деятель-
ности респондентов разных подгрупп ком-
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паний – условно производители и распро-
странители продукта, становится вполне 
допустимым появление противоположных 
мнений о характере влияния некоторых 
переменных, определяющих силу бренда 
компаний.

Заключение

В результате проведенного исследова-
ния получены следующие результаты.

1. Среди многочисленных исследова-
ний различных факторов, определяющих 
капитал бренда, способов и возможностей 
их измерения и интерпретации получен-
ных результатов достаточно четко просле-
живается классификация подходов к изме-
рению бренда с позиций компаний, по-
требителей и финансовых оценок. Наи-
более выпукло трехаспектная классифи-
кация проявилась в работах П. Фелдвика, 
предложившего модель измерения капита-
ла бренда на основе образа, силы и ценно-
сти бренда.

2. Рассматривая бренд как системный 
измеритель, можно помимо финансовых, 
экспертных методов оценки брендов, а так-
же их различных сочетаний ввести в прак-
тику бренд-менеджмента относительно но-
вый подход к измерению силы бренда с ис-
пользованием методики когнитивного мо-
делирования и ориентированных графов, 
позволяющий учитывать воздействие на 
бренд различных факторов и их взаимос-
вязей для анализа эволюции бренда.

3. Представление когнитивной модели 
бренда ориентированным графом позволя-
ет наглядно визуализировать основные ха-
рактеристики процесса (в виде вершин ор-
графа), указать связи между ними (в виде 
ориентированных дуг) и характер этих свя-
зей – «усиление» или «ослабление» (в виде 
знаков дуг или их весов).

4. Использование импульсного про-
цесса в ориентированном графе позво-
ляет дать количественную оценку при-
чинно-следственным взаимосвязям в ког-
нитивной модели, выявить устойчивость 
этих связей, а также предложить наиболее 
эффективные способы управления силой 
бренда.

5. Апробация метода, проведенная на 
примере двух типов компаний IT-сектора 
(производители и распространители про-
дукта), показала, что наибольший прирост 
силы бренда достигается за счет его ин-
тернационализации и поддержки за счет 
средств собственного бюджета бренда, а 
также государственной помощи. 
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The article describes a new methodological approach to measuring brand power from the consumer’s 
point of  view. The authors of  the article present a cognitive model of  interaction of  factors within the 
brand as a system. The weight and infl uence of  each of  the indicators on the outcome of  branding are 
analyzed and the fi nal result is expressed in the power of  the brand as a fi nancial instrument.

The relevance of  the method lies in the use of  cognitive models presented as directed graphs with pulse 
processes, which are considered to be one of  the possible ways to study the behavior of  complex systems. 
Application of  this method allowed the authors taking into account the cognitive model to calculate the 
degree of  infl uence of  various parameters on the power of  the brand over time. These calculations can 
be helpful in assessing companies marketing policy of  the enterprise, as well as in the comparison of  
accounting and market value indicators of  intangible assets.

The main approaches to the assessment of  the value of  the brand power expression are analyzed in 
the article, the global experience in evaluating cost characteristics of  the brand is shown and the analysis of  
the existing lines of  the brand assessment as the fi nancial instrument is given.

This methodical approach was tested in calculating the multiplier of  the brand power of  IT-companies 
and its evolution over time.
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