
товар не соответствует занимаемой по::~ици:и ю потребитель перекто

чается на товары 1<овкурентов . 

Характеристиками лояльных потребителей являются частота п 

объем по1<упок, положительные отзывы (отношение), ре1<омендации то

вара потенциальным покупателям. низкая чувствительность I< стиму

лирующему воздействию 1<он1<уреятов. Данные характеристики позво

ляют опредеJШть переменные , при помощи 1<оторых можно оценить ло

яльность потребптелей I< товару. К числу таких переменных следует от

нести намерения по1<.упателей, осведомленность удовлетворенность, 

определение которых основьmается на проведении маркетинговых ис

следований . 
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ОСНОВНЫЕ ПРОБЛЕМЫ ОЦЕНКИ 
КОММЕРЧЕСКОГО ПОТЕНЦИАЛА 

СОВРЕМЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

Коммерческий потенциал предприятия является сложной экономи

ческой категорией, предстмлюощей собой комплекс ресурсов и их воз

можностей . Схема опенки 1<оммерческого потенциала, как правило, 

предполагает 1<омnле1<сное использование оценочных показателей мар

кетинга, э1<ономики, финансов. Оптимальная оцекка 1<оммерческого 

потенциала позволяет грамотно оценить имеющиеся у объе1<та ресурсы 

и обозначить направления их далънейшего использования, т.е . реали

зовать иквестициоквые проекты. 

Основные подходы к оцен1<е коммерческого потенциала предприя

тия можно разделить на три группы: ресурспые - определение величи

кы коммерчес:кого потекциала по сумме затрат на его создание (рас

сматривается различная эффективность ресурсов); отпосительпые -
определение 1<оммерческого потенциала по сравнению с аналогами 

(глмная проблема состоит в нахождении подходящего эталона); ~;еле

вые - определение величины коммерчес1<ого потенциала по величине 

результатов от его нспользованил (имеются сложности с сопоставимостью 
резулм·атов) . 
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При этом для оценки коммерческого потенциала производствекно

го предприятия, как правило, выделяJОт следующие сегменты: финав

сово-инвестициовный, маркетинговый, производственно-технический, 

трудовой, экономический и Imновационный потенциал. Использование 

составных групп разноплановых показателей создает сложности для 

форм.ировавия управленческих решений снижает ценность экономи

ческого обоснования развития предприятия, повышает риски возник

новения убытков от реализадии Imвe тиционных проектов. 

МетодиRа оценки коммерческого потенциала включает следующие 

этапы: структурирование коммерческого потенцив.ла; расчет отдель

ных показателей; анализ показателей в динамике за ряд лет; определе

ние нормативных значений показателей; анализ эффективности 11споль

зования коммерческого потенциала; выделение направлений повыше

ния эффективности использования 1<оммерческого потенциала пред

приятия. 

В условиях высоких темпов инфляции методику оценки коммер

ческого потенциала целесообразно дополнить расчетом показателей 

в сопоставимых ценах. Данная процедура поможет исключить влияние 

ценового фактора на оценочные показатели. 

В оценке 1<оммерческого потенциала современных предприятий не

достаточно используются экономические показатели. Отдельные иссле

дователи при выделении сегментов потенциала не рассматривают э1<0-

номичес1<ие показатели как отдельную категорию, а присоединяют 

к группе финансово-инвестиционных. Оценка финансово-инвестицион

ного потенциала при этом не предполагает разграничения на относи

тельные и абсолютные показатели, что приводит 1< не1<орре1<тному срав

нению между собой показателей эффективности и эффекта. 

Не до конца формали:ювава методИRа оценки инновационного по

тенциала . При оценке инновационного потенциала используются э1<0-

номичес:кие показатели в динамИRе (соответствеВЕО до и после внедре
ния инноваций) или же применяется проектный подход, при :котором 

использование инноваций рассматривается :как проект (с расчетом чис

того дисконтированного дохода, внутренней нормы доходности, срока 

о:купаемости и инде:кса рентабельности). 

А.Н. Саевец, канд. экон. наук, доцент 
БГЭУ (Минск) 

ПРОМЫШЛЕННЬIЙ БРЕНДИНГ 
КАК ИНСТРУМЕНТ ПОВЫШЕНИЯ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 

В условиях развития рьшочных отношений и обострения конкурен
ции распрос1•ранение брендов становится одним из приоритетных нап

равлений продвижения продукцди предприятий, формирования спроса 
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