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УДК 658. 62 

Л. В. Соколова, А. С. Шалёпа  
Харьковский национальный университет радиоэлектроники 

НАУЧНО-ПРАКТИЧЕСКИЙ ПОДХОД 
К ОЦЕНКЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ БРЕНДА 

Рассмотрены актуальные вопросы моделирования, оценивания, конкурентоспособности 
бренда промышленного предприятия и методики оценки его конкурентоспособности. Постанов-
ка задачи приведена до уровня алгоритмизации и практической апробации. 

Ключевые слова: бренд, характеристика, конкурентоспособность бренда, модель, схема алгоритма, 
циклограмма, шкала оценки. 

Розглянуто актуальні питання щодо моделювання, оцінювання, конкурентоспроможності 
бренду промислового підприємства та методики оцінки його конкурентоспроможності. Поста-
новку задачі доведено до рівня алгоритмизації та практичної апробації.  

 Ключові слова: бренд, характеристика, конкурентоспроможність бренду, модель, схема алгорит-
му, циклограма, шкала оцінки. 

The article deals with current issues concerning the modeling and evaluation of industrial enter-
prise’s brand competitiveness. Problem brought to the level of algorithm and practical testing. 

Key words: Brand characteristics, the competitiveness of the brand, model, flow chart, cyclogram, the 
scale of assessment. 

В процессе становления рыночных отношений отечественные предприятия ра-
ботают в условиях быстрого развития, постоянных изменений рынков и усиливаю-
щейся конкуренции. В данных условиях большую роль имеет обеспечение жизне-
деятельности украинских предприятий за счет достижения конкурентных преиму-
ществ. 

Современный рынок характеризует конкуренция между торговыми марками, 
товарными знаками и рекламными образами за место в сознании потребителей. 
Каждый год на рынке появляется большое количество новых товаров. Следователь-
но, предприятиям необходимо осваивать и применять передовые технологии и ме-
тоды управления, одним из которых является брендинг. Конечно, руководством 
предприятий осуществляется ряд мероприятий по увеличению доли на рынке, 
связанных со снижением затрат в целях осуществления ценовой конкуренции. 
Многие специалисты все больше склоняются к выводу, что основным фактором 
успеха большинства предприятий является верность потребителей. Данное понятие 
не так давно появилось в нашей стране, но уже привлекло внимание многих учёных 
и практиков в сфере маркетинга. В современном мире условием существования 
товара на многих рынках является наличие бренда, а его фанатичное почитание 
становится высшей степенью приверженности потребителей, что само по себе яв-
ляется немаловажным фактором обеспечения конкурентоспособности предприятий 
[1].  
По определению Филипа Котлера, «бренд – это название, термин, символ или 

дизайн (или комбинация этих понятий), что обозначают конкретный вид товара или 
услуги отдельно взятого производителя и что выделяют его среди товаров и услуг 
других производителей» [2]. Бренд – это уникальное имя, символ, дизайн или об-
раз, который используется для идентификации конкретного товара или компании. 
Бренд является нематериальным активом, ценность которого в узнавании его по-
требителем и позитивных ассоциациях, связанных с ним [3]. 

Наличие бренда открывает для предприятия-товаропроизводителя большие воз-
можности, а именно: быть конкурентоспособным за счет поддержания запланиро-
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ванного объема продаж на конкретном рынке и реализации на нем долговременной 
программы по созданию и закреплению в сознании потребителей образа товара; 
обеспечивать увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента 
товаров и знаний об их общих и уникальных качествах; отражать в рекламных 
материалах и кампаниях культуру страны, региона, города, где изготовлен товар, 
учитывать запросы потребителей, для которых он предназначен, а также особен-
ности территории, где он продается; поддерживать запланированные объемы про-
даж товара предприятия на конкретном рынке; устанавливать более высокую стои-
мость на брендовый товар, поскольку успешный бренд подтверждает его высокое 
качество; уменьшать затраты на продвижение новой марки товара; учитывать 
запросы потребителей в рекламных кампаниях; способствовать идентификации 
товара и упрощать процесс логистики; облегчать процесс установления отношений 
между производителем и потребителем; обеспечивать дополнительную ценность 
для потребителей путем удовлетворения их психологических потребностей; разви-
вать отрасли производства и экономики в целом; обеспечивать увеличение рыноч-
ной стоимости брендового капитала предприятия [4].  

Эффективная брендовая политика промышленного предприятия обеспечивает 
рост стоимости его брендового капитала, то есть стоимости дополнительных де-
нежных потоков, возникающих благодаря тому, что потребители знают бренд (тор-
говую марку) предприятия, доверяют ему. Укрепление бренда требует инноваций 
и актуальности во всех аспектах маркетинговой программы, а также проведения 
постоянных маркетинговых исследований покупательских предпочтений, мотивов 
совершения покупок. «Раскрутка» бренда является дорогостоящим, трудоемким 
и долговременным процессом, базирующимся на применении системного подхода 
к брендингу. В реализации концепции бренда нужно быть последовательным, не-
смотря на любые изменения конъюнктуры рынка [5]. 

В результате анализа специальных литературных источников по теме исследова-
ния было установлено, что различают следующие уровни создания бренда: единст-
венный (фирменный) бренд предприятия (один бренд для всех товаров); индиви-
дуальные бренды (каждый товар имеет свой бренд); сочетание фирменных и ин-
дивидуальных брендов; группы брендов (один бренд для группы товаров) [6–8]. 

Основными особенностями высокого уровня конкурентоспособности бренда 
являются такие: бренд должен указывать на особенности и преимущества товара; 
бренд должен хорошо запоминаться, быть непохожим на другие и положительно 
восприниматься; он должен соответствовать образу предприятия или товара; он не 
может подвергаться любым правовым ограничениям. 

Формализованная постановка задачи оценивания конкурентоспособности брен-
да заключается в следующем: выбор модели, позволяющей сформировать интег-
ральный критерий оценки уровня конкурентоспособности бренда; выбор характе-
ристик бренда для синтеза интегрального оценочного критерия; экспертная оценка 
значимости (веса) каждой выбранной характеристики; расчет численных значений 
показателей-характеристик бренда; расчет численных значений интегрального 
критерия (показателя) в динамике за ряд лет; установление шкалы оценок числовых 
значений интегрального показателя; оценка уровня конкурентоспособности бренда 
предприятия на основе применения специальной шкалы; анализ полученных ре-
зультатов; планирование комплекса мероприятий, направленных на повышение 
уровня конкурентоспособности бренда предприятия (в случае необходимости). 
Регулярное проведение процедуры оценки уровня конкурентоспособности бренда 
будет способствовать снижению расходов на маркетинг, росту рыночной доли и до-
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ходов предприятия, осуществлению эффективного управления производственно-
сбытовой деятельностью промышленного предприятия в условиях нестабильной 
конкурентной среды.  

Процесс оценивания конкурентоспособности бренда предприятия прежде всего 
требует выбора математической модели и соответствующего метода. Можно оце-
нить конкурентоспособность бренда, используя дескриптивный (описательный) 
метод [9, с. 59]. Для этого необходимо провести процедуру оценки ответов на сле-
дующие вопросы: способен ли бренд «завоевать» большую долю рынка (сегмента) 
или канала распределения; способствует ли бренд установлению высоких цен, 
обеспечению высокой прибыли от продаж; удержит ли бренд свои позиции по 
показателям «доля рынка» и «прибыль» в будущем, а также в случае выхода на 
рынок конкурентных аналогов. 

В результате изучения методов анализа было установлено, что применение 
количественных методов является наиболее предпочтительным в силу следующих 
причин: удобство их применения за счет использования официальных статистичес-
ких данных предприятия или данных, полученных в результате проведения марке-
тинговых исследований; однозначность при интерпретации полученных результа-
тов, каждый из которых представляет собой единый интегральный показатель, выс-
тупающий критерием оценки.  

В данной работе на основе анализа существующих методов оценки уровня 
конкурентоспособности бренда предприятия в соответствии с классификацией, 
приведенной в работе [9, с. 65], была выбрана жестко детерминированная смешан-
ная модель факторного анализа. Экономико-математическая модель оценки уровня 
конкурентоспособности бренда предприятия базируется на оценке интегрального 
показателя, который характеризует силу рыночной позиции бренда. С учетом реко-
мендаций [10, с. 21–27] предлагается следующий вид искомой модели:  

Pbj = ,
max1

1
 i

ij
m

i

ij o
o

r               (1) 

где Pbj– интегральная оценка рыночных позиций бренда j-го предприятия, j=(1, n); 
n – количество оцениваемых предприятий; 
Oij – численная оценка і-ой характеристики бренда j-го предприятия, i=(1, m);  
m – количество оцениваемых характеристик бренда j-го предприятия; 
О max i – максимальное значение і-ой характеристики бренда предприятия на конк-
ретном рынке; 

rij – вес і-ой характеристики бренда j-го предприятия, 


m

i

ijr
1

=1. 

При этом способе оценки характеристиками бренда являются: 
– количество потребителей продукции данного бренда, чел. (Brand Expansion); 
– количество товарных категорий, ед. (Brand Extension); 
– стоимость бренда, ден. ед. (Brand Value); 
– удельный вес объема продаж товара предприятия в соответствующей кате-

гории конкурирующих товаров,  % (Brand Power); 
– соответствие потребительских свойств товара потребностям и пожеланиям 

покупателей,  % (Brand Relevance); 
– часть аудитории, которая может вспомнить конкретный бренд данного 

предприятия,  % (Brand Awareness). 
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В качестве исходной информации для решения задачи по оценке уровня конку-
рентоспособности бренда выступают следующие данные: численность потреби-
телей товара, чел.; количество товарных категорий, шт.; стоимость бренда пред-
приятия, грн.; удельный вес объема продаж товара предприятия в соответствующей 
категории товаров конкурентов, %; удовлетворенность потребностей потребите-
лей, %; известность бренда предприятия,  %. 

В рамках поставленной задачи был разработан алгоритм решения и составлена 
соответствующая схема алгоритма (рис. 1), являющаяся по сути графическим пред-
ставлением «…алгоритма решения задачи с помощью специальных символов, кото-
рые обозначают такие элементы, как операции, данные или технические средства» 
[11, с. 98].  

Разработанный алгоритм был реализован на примере данных двух промышлен-
ных предприятий г. Харькова: ООО «НПФ «Электросервис» и ООО «ПТЦ «Элект-
росервис» (конкурент). Следует отметить, что оценки таких характеристик, как 
Brand Expansion, Brand Extension и Brand Value, приведены по данным предприя-
тий. С целью получения следующих двух оценок был проведен опрос потребите-
лей – участников проводимой выставки-презентации предприятий.  

Для оценки характеристики Brand Relevance потенциальным покупателям было 
предложено в письменной форме по 12-ти балльной шкале оценить соответствие 
продукции предприятия и его конкурента их потребностям и пожеланиям. Макси-
мальной удовлетворенности покупателей соответствует 12 баллов (абсолютно ус-
тойчивая рыночная позиция бренда), полной неудовлетворенности – соответст-
венно 0 баллов (абсолютное отсутствие рыночной позиции). Шкала оценки уровня 
конкурентоспособности бренда предприятия приведена в табл. 1.  

 
Таблица 1. Шкала оценки уровня конкурентоспособности бренда предприятия 

Значение Характеристика рыночной позиции бренда 
 Pbj = 0 Абсолютное отсутствие позиции  

 0 < Pbj < 0,25 Критическая позиция  
 0,25  Pbj < 0,5 Неустойчивая позиция  

 0,5  Pbj < 0,75  Достаточно устойчивая позиция  

0,75   Pbj < 1 Нормально устойчивая позиция  
Pbj = 1  Абсолютно устойчивая позиция  

 
Для оценки характеристики Brand Awareness были опрошены посетители выс-

тавки, присутствовавшие на презентации, с целью определения той части посети-
телей, которая может вспомнить бренд предприятия и его конкурента. Весомость 
характеристик бренда определялась экспертами, в качестве которых выступили top-
менеджеры предприятия.  

С целью автоматизации процедуры решения данной задачи был проведен анализ 
рынка программных продуктов, в результате которого не было выявлено соответст-
вующих программ для проведения вычислений конкурентоспособности бренда. В 
связи с этим была разработана новая программа с использованием языка Java и 
составлена соответствующая инструкция для пользователя программы. 

Фактические значения характеристик бренда выбранного предприятия и его 
конкурента (предприятия-лидера), а также промежуточные и конечные результаты 
расчёта численных значений уровня конкурентоспособности бренда приведены в 
табл. 2. Анализ полученных результатов позволяет оценить фактический уровень 
конкурентоспособности бренда, численное значение которого для данного пред-
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приятия равно 0,550, что в соответствие с принятой шкалой (табл. 2) свидетельст-
вует о достаточно устойчивой рыночной позиции бренда предприятия.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Рис. 1. Алгоритм решения задачи 

 
С целью графической поддержки решения задачи, визуализации полученных 

результатов в соответствии с рекомендациями [10] целесообразно построить цикло-
грамму рыночных позиций бренда, используя в качестве исходной информации 
полученные интегральные оценки характеристик бренда предприятия (табл. 2). 
Расчетная циклограмма рыночных позиций бренда предприятия приведена на 
рис. 2.  
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Таблица 2. Расчет уровня конкурентоспособности бренда 
Значение 

характеристики 
 

Характеристика 
бренда 

Вес 
характе-
ристики 

пред-
приятия 

конку- 
рента 

Относи-
тельная 
оценка 
характе- 
ристики 

Интеграль- 
ная оценка 
характе-
ристики 

Brand Expansion 0,33 1650 2000 0,825 0,272 
Brand Extension 0,22 8 24 0,333 0,073 
Brand Value 0,08 3000 10000 0,300 0,024 
Brand Power 0,03 67 88 0,761 0,023 
Brand Relevance 0,28 6 12 0,500 0,140 
Brand Awareness 0,06 25 82 0,305 0,018 
Всего 1,00 - - - 0,550 

 

 
Рис. 2. Циклограмма рыночных позиций бренда предприятия 

 
Внутреннее ранжирование характеристик бренда предприятия имеет следующий 

вид. Максимальное численное значение (0,272) соответствует характеристике Brand 
Expansion, удельный вес которой составляет 49,45 %. Это свидетельствует о силь-
ной ее позиции среди прочих оцениваемых характеристик бренда предприятия. Для 
улучшения значения данной характеристики по сравнению с конкурентом возмож-
но применение более широкого целевого сегмента потребителей – расширение 
бренда: расширение сегмента рынка, выход на новые категории потребителей, 
новые каналы дистрибуции. Такой подход при условии сильного авторитетного 
бренда позволит увеличить доходы и укрепить мощь бренда.  

Характеристика Brand Relevance (0,140) определяет степень соответствия имид-
жа и характера бренда нуждам и желаниям покупателей. Удельный вес этой харак-
теристики равен 25,46 %. Насколько бренд соответствует запросам целевой потре-
бительской аудитории и насколько «чувственно» он реагирует на их изменение – 
все это существенным образом формирует его рыночные позиции и направление их 
стратегического развития.  

Третье место (удельный вес – 13,28 %) принадлежит характеристике Brand Ex-
tension (0,073), для улучшения состояния которой надо расширить разнообразие 
товарных категорий. Данная характеристика бренда отвечает за его способность 
быть примененным за пределами того товарного ряда, к которому он применялся 
до сих пор. Расширение товарного ряда и предложение на рынке товаров других 
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категорий позволит получить дополнительные доходы, а также расширить сферу 
влияния бренда. 

Оценка характеристики Brand Value (0,024) с удельным весом 4,36 % показы-
вает, что целесообразно провести мероприятия по увеличению стоимости бренда. 
Оценка стоимости бренда в денежном выражении является одним из важных 
индикаторов его рыночных позиций, особенно при применении доходного метода 
его оценки. Повышение стоимости бренда свидетельствует о росте получаемых им 
доходов и об успешности рыночной деятельности предприятия. 

Удельный вес характеристики Brand Power, интегральная оценка которого 
составила 0,023, равен 4,18 %. Эта составляющая бренда предприятия характери-
зует меру его способности доминировать в данной категории товаров. По удель-
ному весу продаж марок товаров конкретного предприятия в общей совокупности 
конкурентных товаров данной категории на рынке можно судить о весомости его 
имиджа и способности доминировать в данной товарной категории. 

Характеристика Brand Awareness имеет самое минимальное численное значение 
(0,018) и самый минимальный удельный вес – 3,27 %. Эта характеристика бренда, 
которая показывает степень его известности, является наиболее популярной и наи-
более доступной с точки зрения использования методов получения и обработки инфор-
мации. Степень известности бренда предприятия целесообразно принять во внимание 
при оценке его положения на рынке. Данный показатель свидетельствует о степени 
устойчивости имиджа бренда и восприятия его потребителями на товарном рынке. 

 Выводы и перспективы дальнейших научных разработок в данном направ-
лении. С помощью анализа циклограммы можно выявлять слабые стороны бренда 
предприятия, определять «проблемные» места и намечать стратегические ориентиры 
укрепления и развития позиций бренда на рынке. Для этого необходимо вычислить 
площадь циклограммы для конкретного предприятия за ряд временных периодов и 
сопоставить полученные результаты в динамике. При этом рост численного значения 
показателя, характеризующего площадь циклограммы, будет свидетельствовать о 
возрастании степени устойчивости рыночных позиций бренда предприятия. 
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