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По мере развития рыночных отношений все больше возрастает по-

требность в оценке стоимости бренда, т.е. в определении рыночной сто-

имости бренда [4]. Знание стоимости бренда помогает в решении таких 

вопросов, как: повышение эффективности управления предприятием, 

формировании ценовой политики, обоснование инвестиционного про-

екта развития бизнеса, разработка бизнес-плана и т.д. В экономической 

литературе слово «бренд» (от англ. brand) в качестве существительного 

означает: выжженное клеймо, тавро, фабричная марка, фабричное 

клеймо, сорт, качество, марка, в качестве глагола – выжигать, ставить 

клеймо, оставлять отпечаток в памяти, выделять, накладывать отпеча-

ток, клеймить [7]. Наиболее часто бренд идентифицирует компанию 

или производимую ею продукцию. Существует множество факторов, 

влияющих на стоимость бренда, среди которых: продолжительность де-

ятельности компании, узнаваемость названия компании и ее продук-

ции, высокая рентабельность выпускаемой продукции, большая доля 

на рынке и т.д. [2]. Высокооцененный бренд обеспечивает руководству 

компании массу неоспоримых преимуществ. Во-первых, благодаря 

бренду предлагается возможность продавать продукцию по премиаль-
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ной цене. Во-вторых, в конкурентной борьбе риски снижаются. В-тре-

тьих, знакомые бренды расширяют границы использования бренда. В-

четвертых, упрощается система дистрибьюции. В-пятых, формируется 

база лояльных потребителей, обеспечивающих устойчивость к измене-

ниям рыночной конъюнктуры. 

Несмотря на то, что существует большое количество существую-

щих способов оценки ценности бренда, недостатки финансовых техно-

логий в работе с брендом, а также отсутствие универсальных объектив-

ных методов все же указывают на актуальность темы исследования. 

Целью работы является оценка стоимости регионального бренда 

«Оренбургский пуховый платок» на примере работы фабрики «Орен-

бургский пуховый платок», которая официально является обладателем 

соответствующего товарного знака.  

Для проведения оценки бренда «Оренбургский пуховый платок» 

был выбран метод освобождения от роялти, являющийся одним из ме-

тодов доходного похода. Такой выбор обусловлен тем, что в нем учиты-

ваются специфические особенности отрасли, такие как: ее принадлеж-

ность к региональным брендам, поддержка со стороны государства, ре-

альные практики лицензирования, используется минимум входных 

данных, а также учитываются перспективы развития компании и 

бренда [2]. 

Согласно методу освобождения от роялти, справедливая стоимость 

нематериальных активов - это фактическая дисконтированная стои-

мость любых лицензионных сборов, понесенных в течение экономиче-

ского срока действия патента [4]. Метод освобождения от роялти осно-

вывается на предположении о том, что оцениваемая собственность не 

принадлежит ее сегодняшнему владельцу. В таком случае лицо, ис-

пользующее чужие исключительные права (лицензиат), обязано прово-

дить регулярные лицензионные платежи по лицензионному договору 
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(или договору коммерческой концессии – договору франчайзинга) в 

пользу владельца прав (лицензиара). Поскольку такие платежи не про-

водятся, так как в действительности права принадлежат нынешнему 

владельцу интеллектуальной собственности, он освобожден от этой обя-

занности. Образующаяся в результате такого освобождения экономия 

отождествляется с дополнительной прибылью (вознаграждением), кото-

рая и представляет собой стоимость оцениваемого объекта [4]. 

Проведем оценку бренда «Оренбургский пуховый платок» на ко-

нец 2020 года. Исходными данными для исследования послужили дан-

ные финансовой отчетности фабрики «Оренбургский пуховый платок» 

за период с 2017 по 2020 года.  

Методика оценки стоимости бренда Домнина В. Н., описанная в 

работе [4] предполагает выполнение следующих шагов. 

1) Определение минимальной и максимальной ставки роялти. 

Минимальная ставка роялти (RRMIN = 5%); максимальная (RRMAX = 

10%). 

2) Расчет силы бренда. Рейтинг и сила бренда «Россия» на конец 

2020 г. составили: рейтинг «А–»; BSR (brand strength Russia) = 51. Умно-

жая последний показатель на совокупный сводный индекс Оренбург-

ской области (96%), получаем силу бренда Оренбургской области (brand 

strength Orenburg) (BSO=48,96). 

3) Расчет ставки роялти для бренда Оренбургской области состав-

ляет 7,45%. 

4) Прогноз доходов бюджета на 4 года. Они рассчитываются путем 

умножения доходов бюджета на ставку роялти. Все проводимые рас-

четы сведены в таблицу 1. 

5) Расчет ставки дисконтирования, необходимой для идентифика-

ции и оценки рисков. Для Оренбургской области социальная ставка 

дисконтирования равна 4,1% [1]. 
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6) Дисконтирование планируемых отчислений роялти. Коэффици-

ент дисконтирования рассчитывается по стандартной формуле: 

𝐾 = 1/(1 + 𝑟)𝑛 

где r - социальная ставка дисконтирования; n - номер года прогноза. 

7) Расчет накопленной стоимости бренда. Умножая суммы отчис-

лений роялти каждого года на соответствующие коэффициенты дискон-

тирования, получаем дисконтированные суммы отчислений роялти [4]. 

Складывая эти суммы, получаем накопленную стоимость бренда. Эту 

стоимость приносит бренд «Оренбургский пуховый платок» в доходную 

часть бюджета за 4 года. 

8) Расчет приведенной стоимости остатка (PVR) производился по 

вормуле бесконечного аннуитета: 

𝑃𝑉𝑅 = 𝐷𝑉5/𝑟, 

где DV5 – дисконтированная сумма отчислений роялти за последний (4-

й) год прогноза;  r – социальная ставка дисконтирования. 

9) Стоимость бренда. Просуммировав накопленную стоимость 

бренда с приведенной стоимостью остатка, получаем итоговую стои-

мость бренда. 

Таблица 1. Расчеты стоимости бренда  

«Оренбургский пуховый платок» методом освобождения от роялти 

№ 

п/п 
Год 2017 2018 2019 2020 

Итоговые 

значения 

1 Выручка (тыс руб.) 73360 52879 83082 31197 — 

2 Ставка роялти 7,54% 

3 Сумма отчислений 

роялти (тыс руб.) 
5531,34 3987,08 6264,38 2352,25 — 

4 Социальная ставка дисконтирования 4,1% 

5 Коэффициент дис-

контирования 
0,9606 0,9228 0,8864 0,8515 — 

6 Дисконтированная 

сумма отчислений ро-

ялти (тыс руб.) 

5313,491 3679,198 5552,980 2003,001 — 

7 Накопленная стоимость бренда (тыс руб.) 16548,67 

8 Приведенная стоимость остатка (тыс руб.) 48853,69 

9 Стоимость бренда (тыс руб.) 65402,36 
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Таким образом, на момент оценки стоимость бренда «Оренбург-

ский пуховый платок» составила 65 402,36 тыс. рублей. Результаты, по-

лученные с применением метода освобождения от роялти, могут ис-

пользоваться при наличии информации о выручке предприятия, 

ставки роялти, ставки налога и ставки дисконтирования. Рассчитанная 

величина может оказаться несколько завышенной, поскольку методы 

доходного подхода склонны увеличивать окончательную стоимость объ-

екта оценки. При наличии иной информации об оцениваемом бренде 

возможно применение других подходов. 
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VALUATION OF THE BRAND «ORENBURG DOWN SHAWL» 
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Abstract. The paper presents a description and a comparative analysis of modern meth-

ods of assessing the value of the brand. The assessment of the Orenburg Downy Shawl brand 

was carried out by the royalty exemption method, which is one of the methods of a profitable 

campaign and allows taking into account the specific features of the industry. 
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