
Шестаков А.А.176

УДК 339.137.22
С.В. Майер, Е.А. Родина, Е.М. Ечка*

МЕТОДИКА ОЦЕНКИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ
С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ БРЕНДИНГА

В статье авторами изложена авторская методика оценки кон-
курентоспособности предприятия с использованием брендин-
га, проведена апробация разработанной методики на примере
предприятий Apple и Samsung. Авторами разработана оптими-
зационная модель управления конкурентоспособностью пред-
приятия с использованием брендинга, составлена матрица фор-
мирования конкурентной карты рынка на основе брендинга,
приведено описание конкурентных стратегий управления кон-
курентоспособностью предприятия на основе брендинга и со-
ставлены морфологические модели формирования конкурен-
тоспособности предприятия по критерию развития бренда
в рамках различных конкурентных стратегий.
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В настоящее время организация процесса управления конкурентоспособностью
российских предприятий предполагает концентрацию внимания на совершенство-
вании менеджмента и усилении способности адаптации предприятия к изменя-
ющимся рыночным условиям. Это обусловлено относительно недавним перехо-
дом России на рыночный путь экономического развития [15]. Поэтому анализ
факторов конкурентоспособности предприятий и векторов развития националь-
ной экономики является актуальным направлением современных экономических
исследований [9]. В то же время предприятия в развитых странах, перешедших на
рыночную экономику значительно раньше и обладающих более богатым накоп-
ленным опытом управления конкурентоспособностью, бесспорно, считают брен-
динг одним из важнейших ее факторов.

Поэтому в данном исследовании предлагается использовать разработанную ав-
торскую методику оценки конкурентоспособности предприятия с использованием
брендинга. Согласно данной методике, в основе конкурентоспособности предпри-
ятия находится стоимость его бренда. Другими словами, чем выше стоимость бренда
предприятия, тем выше его конкурентоспособность [1].

В рамках данной методики предлагается оценивать стоимость бренда в динами-
ке ряда лет и сравнивать со стоимостью бренда предприятия-конкурента – это
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может быть лидер данного рынка или основной конкурент данного предприятия.
Стоимость бренда можно определить из формулы цены изделия:

Цтов= Себ + Приб + Брендтов,      (1)

где Цтов –  это цена товара;
 Себ –  это себестоимость производства товара;
 Приб –  это прибыль собственника предприятия-производителя товара;
 Брендтов –  это стоимость бренда товара.

Из формулы (1) видно, что цена товара представляет собой сумму себестоимо-
сти его производства, прибыли собственника предприятия-производителя товара
и стоимости бренда товара. Данная формула применима для первоначального вы-
пуска товара на рынок в первый год его производства. Для второго и последующих
лет необходимо использовать формулу с учетом инфляции:

Цтов = (Себ+Приб)*Инфл+Брендтов,      (2)

где Инфл – это годовой уровень инфляции.

Несмотря на то что формула (2) позволяет учесть уровень инфляции при опреде-
лении стоимости бренда, она, так же как и формула (1), позволяет рассчитать сто-
имость бренда, но не определить конкурентоспособность товара на рынке [13].
К примеру, цена товара может оставаться прежней на протяжении ряда лет, но его
конкурентоспособность может снижаться из-за его морального устаревания, что
особенно характерно для быстро развивающихся технологически емких рынков.

При появлении обладающих лучшими техническими характеристиками това-
ров-заменителей данный товар со временем перестанут покупать, поэтому важ-
ным показателем конкурентоспособности товара является его объем продаж [12].
Данный показатель можно найти из следующей формулы:

Выр = Цтов*Объемпрод,              (3)

где Выр – это выручка предприятия;
 Объемпрод – это годовой объем продаж предприятия.

Согласно формуле (3), выручка определяется произведением цены товара и его
объема продаж. Модифицируя формулу (3), можно получить формулу для опреде-
ления цены товара:

Цтов = Выр/Объемпрод.              (4)

Из формулы (4) видно, что цена товара – это отношение выручки предприятия
к объему продаж данного товара. Объединив формулы (2) и (4), то есть заменив
цену товара в формуле (2) выражением (4), получим следующее уравнение:

Выр/Объемпрод=(Себ+Приб)*Инфл+Брендтов              (5)

Из формулы (5) можно выразить стоимость бренда товара следующим образом:

Брендтов= Выр/Объемпрод–(Себ+Приб)*Инфл              (6)

Примем во внимание, что прибыль предприятия можно найти по следующей
формуле

Приб = Выр–Себ.                      (7)

Подставим формулу прибыли (7) в уравнение (6):

Брендтов= Выр/Объемпрод–(Себ+ Выр-Себ)*Инфл.      (8)

Сократив уравнение (8), получим следующее урванение:

Брендтов= Выр/Объемпрод–Выр*Инфл.      (9)
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Объединив слагаемые под общим знаменателем, получим следующую формулу
нахождения стоимости бренда предприятия:

Брендтов= (Выр -Выр*Инфл*Объемпрод)/Объемпрод .    (10)

Таким образом, согласно формуле (10), стоимость бренда товара во втором и
последующих годах определяется как отношение разницы выручки и произведе-
ния выручки на годовой уровень инфляции на годовой объем продаж предприятия
и объема продаж предприятия. Для первого года формула аналогична за исключе-
нием отсутствия показателя инфляции.

Проведем апробацию разработанной методики на примере предприятий Apple
и Samsung. Данные для расчета стоимости брендов представлены в табл. 1.

Таблица 1
Данные для расчета стоимости брендов Apple и Samsung в 2010–2014 гг.

на примере Iphone 3 и Samsung galaxy III

Год 

Iphone 3 Samsung galaxy III Годовой 
уровень 
инфляции 

Выручка, 
млрд. долл. 

Объем 
продаж, млн 
штук. 

Выручка, 
млрд долл. 

Объем 
продаж, млн 
штук. 

2010 1,52 4,85 1,29 4,12 - 
2011 1,44 4,61 1,55 4,95 0,06 
2012 1,33 4,52 1,38 4,43 0,07 
2013 1,16 3,69 1,20 3,85 0,07 
2014 0,97 3,10 1,01 3,24 0,11 

 
Расчет стоимости брендов исследуемых предприятий произведен в табл. 2.

Таблица 2
Расчет стоимости брендов Apple и Samsung в 2010–2014 гг.

на примере Iphone 3 и Samsung galaxy III

Бренд, млн долл. 2010 2011 2012 2013 2014 
Iphone 3 1,21 1,04 0,93 0,77 0,55 
Samsung galaxy III 0,98 1,14 0,98 0,81 0,59 

 Результаты оценки конкурентоспособности предприятий Apple и Samsung с по-
мощью разработанной методики с использованием брендинга на примере Iphone 3
и Samsung galaxy III в 2010–2014 гг. представлены графически на рис. 1.

Рис. 1. Графическое представление результатов оценки конкурентоспособности предприятий
Apple и Samsung с помощью разработанной методики с использованием брендинга



Методика оценки конкурентоспособности предприятий
с использованием брендинга 179

Как видно из рис. 1, в 2010 г. стоимость бренда и, соответственно, конкуренто-
способность Iphone 3 (1,21 млн долл.) была больше, чем у Samsung galaxy III (0,98 млн
долл.). Однако в 2011–2014 гг. стоимость бренда Samsung возрастает, и его конку-
рентоспособность становится выше, чем у Apple.

В качестве перспективного направления совершенствования системы управле-
ния конкурентоспособностью на предприятии в данном исследовании предлагает-
ся использовать оптимизационную модель управления конкурентоспособностью
предприятия с использованием брендинга (рис. 2).

 

Стратегия 
сохранения 
лидерства 

Стратегия 
опережающего 
развития 

Стратегия поиска 
импульса 
развитию 

Действие Результат 

Составление конкурентной карты рынка на 
основе стоимости бренда 

Выявление положения предприятия  
на рынке 

Выбор конкурентной стратегии предприятия 
на основе брендинга 

Определение перспективного 
направления развития предприятия 

Выбор морфологической модели 
формирования конкурентоспособности 
предприятия по критерию развития бренда 

Модель 
«снятия 
сливок»  

Модель 
«эффекта 
масштаба» 

 

Модель  
«ноу-хау» 

Анализ  конкурентоспособности 
предприятия на основе стоимости бренда 

Определение текущего уровня 
конкурентоспособности предприятия 

Стратегия 
перехвата 
инициативы 

Модель 
«точки 
роста» 

Определение инструментов 
реализации конкурентной стратегии 

предприятия 

Рис. 2. Оптимизационная модель управления конкурентоспособностью предприятия
с использованием брендинга

Как видно из рис. 2, отправной точкой управления конкурентоспособностью
предприятия с использованием брендинга в рамках предлагаемой оптимизационной
модели является анализ конкурентоспособности предприятия на основе стоимости
бренда с использованием специально разработанной для этого авторской методики.
Это позволяет определить текущий уровень конкурентоспособности предприятия.

После этого происходит составление конкурентной карты рынка на основе сто-
имости бренда, что позволяет выявить положение предприятия на рынке. Затем
осуществляется выбор конкурентной стратегии предприятия на основе брендинга
для определения перспективного направления развития предприятия. На заверша-
ющей стадии производится выбор морфологической модели формирования кон-
курентоспособности предприятия по критерию развития бренда, в результате чего
определяются инструменты реализации конкурентной стратегии предприятия.
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Рассмотрим мероприятия в рамках оптимизационной модели управления кон-
курентоспособностью предприятия с использованием брендинга более подробно.
Для составления конкурентной карты рынка на основе стоимости бренда предла-
гается использовать специальную матрицу (табл. 2).

Таблица 2
Матрица формирования конкурентной карты рынка на основе брендинга

Темп прироста 
стоимости 
бренда (∆Б), % 

Стоимость бренда предприятия относительно лидера рынка (Б), % 

Предприятия с 
сильным брендом 
(Б>90) 

Предприятия 
со средним 
брендом 
(65<Б≤90) 

Предприятия 
со слабым 
брендом 
(50≤Б<64) 

Отстающие 
предприятия 
(Б<50) 

Наиболее 
высокий темп 
роста (Б > 15) 

Наиболее 
конкуренто- 
способные 
предприятия 

Наиболее 
перспективные 
предприятия 

Предприятия с 
ухудшающейся 
конкурентной 
позицией 

Предприятия 
со слабой 
конкурентной 
позицией 

Высокий темп 
роста (5 < Б ≤ 15) 

Наиболее 
перспективные 
предприятия 

Наиболее 
перспективные 
предприятия 

Предприятия с 
ухудшающейся 
конкурентной 
позицией 

Предприятия 
со слабой 
конкурентной 
позицией 

Низкий темп 
роста 
(-5 ≤ Б ≤ 5) 

Предприятия с 
ухудшающейся 
конкурентной 
позицией 

Предприятия с 
ухудша- 
ющейся 
конкурентной 
позицией 

Предприятия с 
ухудшающейся 
конкурентной 
позицией 

Предприятия 
со слабой 
конкурентной 
позицией 

Отрицательный 
темп роста 
(Б < -5) 

Предприятия со 
слабой 
конкурентной 
позицией 

Предприятия 
со слабой 
конкурентной 
позицией 

Предприятия 
со слабой 
конкурентной 
позицией 

Предприятия 
со слабой 
конкурентной 
позицией 

 
Как видно из табл. 2, в зависимости от стоимости бренда предприятия относи-

тельно лидера рынка и темпа прироста стоимости его бренда, оно попадает в опре-
деленный сектор матрицы и в одну из четырех категорий предприятий: наиболее
конкурентоспособные предприятия, наиболее перспективные предприятия, пред-
приятия с ухудшающейся конкурентной позицией и предприятия со слабой кон-
курентной позицией.

Выбор конкурентной стратегии предприятия на основе брендинга предполагает
соотнесение положения предприятия на рынке и конкурентной стратегии [2–5].
Так, наиболее конкурентоспособным предприятиям целесообразно использовать
стратегию сохранения лидерства, наиболее перспективным предприятиям – стра-
тегию опережающего развития, предприятиям с ухудшающейся конкурентной по-
зицией – стратегию перехвата инициативы, а предприятиям со слабой конкурент-
ной позицией – стратегию поиска импульса развитию (табл. 3).

По мере прохождения товара по стадиям его жизненного цикла меняется поло-
жение предприятия в матрице конкурентной карты рынка на основе брендинга,
что предполагает последовательную смену конкурентных стратегий. Так, при пер-
воначальном выпуске товара на рынок он является новым и привлекает внимание
потребителей [7]. На данном этапе целесообразно «снятие сливок» для максимиза-
ции прибыли предприятия.

Со временем появляются аналогичные товары, выпускаемые конкурентами,
и предприятие уже не является монополистом, но у него сохраняются высокие
объемы продаж, ему целесообразно извлекать выгоду из «эффекта масштаба» [6].
По мере развития технологий появляются новые товары, и исследуемый товар
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Таблица 3
Описание конкурентных стратегий управления конкурентоспособностью

предприятия на основе брендинга

Параметр 

Конкурентная стратегия 

Стратегия 
сохранения 
лидерства 

Стратегия 
опережающего 
развития 

Стратегия 
перехвата 
инициативы 

Стратегия 
поиска 
импульса 
развитию 

Принципы 
управления 
конкурентоспо-
собностью 
предприятия 

− удержание 
позиций 
− «снятие 
сливок» 

− опережение 
лидеров 
− «эффект 
масштаба» 

− Формирование 
конкурентных 
преимуществ 
− «точки роста» 

− Разработка 
нового 
продукта 
− «ноу-хау» 

Цена = или ↑ = = = или ↓ 
Качество = = или ↑ = или ↑ = или ↑ 
Инновации = = = или ↑ ↑ 
Престиж = ↑ = или ↑ = 
Лояльность = ↑ = или ↑ = 
Коммуникации = ↑ = или ↑ = 

 Обозначения: = – сохранение текущей ситуации; 

   ↑ – увеличение активности в данном направлении; 

   ↓ – снижение активности в данном направлении. 

начинает морально и технически устаревать, поэтому предприятию необходимо
проведение исследований и развитие технологий, чтобы выявить свои «точки рос-
та» и в будущем вывести на рынок новый товар [10–12].

Когда на рынок выпускается множество новых товаров-заменителей, исследуе-
мый товар окончательно устаревает, и предприятию необходимо выпустить новый
товар на рынок, для чего ему нужно «ноу-хау» [8; 14]. Выбор морфологической
модели формирования конкурентоспособности предприятия по критерию разви-
тия бренда в рамках обозначенных конкурентных стратегий целесообразно прово-
дить с использованием специальных морфологических моделей (табл. 4–7).

Таблица 4
Морфологическая модель формирования конкурентоспособности предприятия

по критерию развития бренда в рамках стратегии сохранения лидерства
 

Параметр Значения параметров 

Сохранение или 
повышение 
цены 

цена может оставаться неизменной или повышаться, чтобы 
максимизировать прибыль предприятия 

Сохранение 
качества поддержание качества товара на текущем уровне 

Сохранение 
текущей 
инновационной 
политики 

параллельная разработка инноваций в сочетании  
с реализацией основного товара 

Сохранение 
престижа поддержание престижа предприятия 

Сохранение 
лояльности обеспечение лояльности клиентов 

Сохранение 
коммуникаций поддержание отношений с клиентами 

ф р

Значения параметров
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Таблица 5
Морфологическая модель формирования конкурентоспособности предприятия
по критерию развития бренда в рамках стратегии опережающего развития

Параметр Значения параметров 

Сохранение 
цены Цена должна оставаться неизменной 

Сохранение 
или повышение 
качества 

повышение 
качества 
сырья и 
материалов 

приобретение 
нового 
оборудования 

повышение 
качества труда 

повышение 
качества 
менеджмента 

Сохранение 
текущей 
инновационной 
политики 

параллельная разработка инноваций в сочетании с 
реализацией основного товара 

Повышение 
престижа 

рекламная 
политика 

улучшение 
упаковки 

повышение 
сервиса повышение цены 

Повышение 
лояльности 

выпуск карт 
лояльности 

введение 
системы общих 
скидок 

проведение 
мероприятий 
лояльности 

гарантийное 
обслуживание 

Построение 
новых 
коммуникаций 

рекламная 
политика 

поиск новых 
каналов 
коммуникации 

общение с 
клиентами 

маркетинговые 
исследования 

 Таблица 6
Морфологическая модель формирования конкурентоспособности предприятия
по критерию развития бренда в рамках стратегии перехвата инициативы

Параметр Значения параметров 

Сохранение 
цены цена должна оставаться неизменной 

Сохранение 
или повышение 
качества 

повышение 
качества сырья 
и материалов 

приобретение 
нового 
оборудования 

повышение 
качества труда 

повышение 
качества 
менеджмента 

Сохранение 
или развитие 
текущей 
инновационной 
политики 

модернизация 
технологии 

модернизация 
оборудования 

обучение 
персонала 

создание 
инновационного 
продукта 

Сохранение 
или повышение 
престижа 

рекламная 
политика 

улучшение 
упаковки 

повышение 
сервиса повышение цены 

Сохранение 
или повышение 
лояльности 

выпуск карт 
лояльности 

введение 
системы общих 
скидок 

проведение 
мероприятий 
лояльности 

гарантийное 
обслуживание 

Сохранение 
или развитие 
коммуникаций 

рекламная 
политика 

поиск новых 
каналов 
коммуникации 

общение с 
клиентами 

маркетинговые 
исследования 

 
Как видно из табл. 2–5, морфологическая модель формирования конкурентоспо-

собности предприятия по критерию развития бренда в рамках различных конкурен-
тных стратегий содержит возможные направления реализации стратегии. Предпри-
ятие может выбрать одно или несколько направлений в зависимости от своих осо-
бенностей и рыночной ситуации. Это обеспечивает гибкость разработанной опти-

Ц
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Таблица 7
Морфологическая модель формирования конкурентоспособности предприятия
по критерию развития бренда в рамках стратегии поиска импульса развитию

Параметр Значения параметров 

Сохранение 
или снижение 
цены 

снижение 
издержек 
производства 

снижение 
стоимости 
сырья и 
материалов 

снижение 
издержек 
реализации 

увеличение 
объема продаж 

Сохранение 
или повышение 
качества 

повышение 
качества сырья 
и материалов 

приобретение 
нового 
оборудования 

повышение 
качества труда 

повышение 
качества 
менеджмента 

Активизация 
инновационной 
политики 

модернизация 
технологии 

модернизация 
оборудования 

обучение 
персонала 

создание 
инновационног
о продукта 

Сохранение 
престижа поддержание престижа предприятия 

Сохранение 
лояльности обеспечение лояльности клиентов 

Сохранение 
коммуникаций поддержание отношений с клиентами 

 
мизационной модели управления конкурентоспособностью предприятия с исполь-
зованием брендинга и ее применимость к предприятиям из различных отраслей.
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S.V. Mayer, E.A. Rodina, E.M. Echka*

METHOD OF ASSESSING COMPETITIVENESS OF ENTERPRISES
WITH THE USE OF BRANDING

In the article the authors elaborated author’s method of estimating
competitiveness of the company using branding, testing of the
developed method on the example of Apple and Samsung is
conducted. The authors developed an optimization model for
managing enterprise competitiveness with the use of branding, the
matrix of forming a competitive card market through branding
describes the competitive strategies of management by competitiveness
of an enterprise, based on branding is composed and morphological
models of formation of enterprise competitiveness on the criterion
of brand development in various competitive strategies are compiled.
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