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Методика составления рейтинга «Гвардия корпоративных брендов - 2012»
ИД «Галицкие контракты» презентуют проект «ГВАРДИЯ. РЕЙТИНГ КОРПОРАТИВНЫХ БРЕНДОВ», который публикуется с 2004 года

В 2012 году методика расчетов стоимости корпоративных брендов основана на использовании доходного подхода (методов дисконтирования денежных потоков), строящегося на основе учета реального экономического эффекта, получаемого при реализации товаров и услуг компании. Возможная доходность компании рассчитывается в зависимости от успешности работы ее корпоративного бренда. Методика «Гвардии» включает в себя как международные стандарты оценки брендов, так и собственный многолетний опыт работы в сфере рейтингования брендов в Украине.

Конечный результат представляет собой ранжирование брендов компаний по их стоимости и группам рынков: потребительские (FMCG), финансовые и инфраструктурные, промышленные. Также сведен общий рейтинг 200 самых дорогих украинских корпоративных брендов в 2012 году.
Основной компонент методики -- это финансовый анализ деятельности компании. «ГVардия» составляет прогноз чистого дохода компании в 2012 году на основании финансовых данных определенного периода. Из этой суммы вычитаются прогнозируемые затраты. Выборка финансовых данных производилась за период с 2008 по 2011 год. Прогноз показателей до конца 2012 года осуществлялся эконометрическими методами.

Прогнозируемый денежный поток (или валовая прибыль) умножается на группу следующих показателей: 

1) ожидаемый рост рынка с учетом инфляции, что отображает максимально возможный рост прибыльности компании (сила значения зависит от каждого рынка, но в пределах 0–10%); 

2) рыночную силу бренда, которая определяет влияние роли бренда на выбор потребителя в общих продажах компаний конкретного рынка (распределение от 5 до 50%); например, в мобильной связи сила бренда при выборе продукта очень велика (50%), но в металлургии намного меньше (всего 5%); определяется на основании международной практики оценивания брендов;

2) коэффициент «упоминаемость» (сила значения 0–5%);

3) коэффициент « возраст бренда» (сила значения 0–5%);

4) коэффициент «позиция на рынке» (сила значения 0–5%) (см. табл.).
	Шкала коэффициента «упоминаемость»*
	Шкала коэффициента  «возраст бренда»**
	Шкала коэффициент «Доля рынка»***

	Более 10000 упоминаний
	5,0%
	Более 20 лет
	5,0%
	Более 90%
	5,0%

	5001 – 10000
	4,0%
	10–20 лет
	4,0%
	60% – 90%
	4,0%

	2001 – 5000
	3,0%
	5–10 лет
	3,0%
	20% – 60%
	3,0%

	1000 – 2000
	2,0%
	4 года
	2,5%
	Менее 20%
	2,0%

	Менее 1000
	1,0%
	3 года
	2,0%
	
	

	
	
	2 года
	1,5%
	
	


* – определяется количеством упоминаний брендов компании в Интернет-изданиях
** – определяется продолжительностью присутствия бренда на рынках

*** – определяется позицией компании на рынке и ее рыночной нишей

Особенности оценки украинских корпоративных брендов по методике журнала «Гвардия»:

-- результатом оценки является стоимость корпоративного бренда компании;

-- стоимость бренда не является стоимостью всей компании, так как не учитывает уровень капитализации, размер активов и не является ориентиром для финансовых решений покупки-продажи акций;

-- метод исследования не включает социологическую, маркетинговую составляющую и экспертные оценки (ввиду возможностей оценщика). Таким образом, оценивание брендов происходит в большей степени финансовым, чем экспертным методом;
- в рейтинге участвуют компании, ответившие на запрос "ГVардии", и компании, по которым была доступна информация для расчетов. Международные бренды оценивались исходя лишь из присутствия на украинском рынке.
Алгоритм расчета стоимости корпоративного бренда по методике журнала «ГVардия»
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СТОИМОСТЬ БРЕНДА 2012





АНАЛИЗИРУЕМ ПРИБЫЛЬНОСТЬ КОМПАНИИ


–––––––––––––––


В рейтинг вошли лишь прибыльные компании, которые на протяжении нескольких лет являются эффективными, а информация об их работе открытая








ФИНАНСОВЫЙ АНАЛИЗ





+





ПРОГНОЗИРУЕМ ЧИСТЫЙ ДОХОД И ЗАТРАТЫ


–––––––––––––––


Прогнозируем доход и затраты компании - представителя корпоративного бренда в 2012 г. на основании анкет и данных деятельности в 2008-2011 гг. Разница между доходом и затратами является основой для определения стоимости бренда








СТОИМОСТЬ КОРПОРАТИВНОГО БРЕНДА





УЧИТЫВАЕМ ФАКТОРЫ, КОТОРЫЕ ПОВЛИЯЛИ НА РАБОТУ БРЕНДОВ


–––––––––––––––


Учитываем факторы (путем умножения на разницу доходов и затрат) в соответствующих коэффициентах: динамика роста рынков, сила бренда, возраст и упоминаемость бренда, позиция компании на рынке





ФАКТОРНЫЙ АНАЛИЗ
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ДОХОДНОСТЬ КОМПАНИИ





=





КОЭФФИЦИЕНТЫ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
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