
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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и стпмулирования сбыта. Бре11ди11г - процесс создания бренда и управ­

ления и.м включВJОщий этапы 1}юрмировавия усиления репозициояи­

роваяия, обновления и изменения стадий развития, расширения и его 

углубления ri. с. 15}. Для производителей бренд является главным ин­
струментом неценовой конкуренции. Это выражается в том , что он по­

зволяет: 

• продавать товар по более высоким ценам; 
• иметь значительную долю лояльных потребителей; 
• увеличивать рьmо•mую доJПО организации. 
Белорусские промышленные бренды приобретают в основном на 

развивающихся рывках благодаря длительной практике потребления 

и из-зв приемлемого соотношения 4цена - качество• . Они больше под­

ходят под категорюо •товаров-дженернков t , не имеющих существенных 

функциональных различий с мировыми, но уступающих им по каче­

ственным характеристикам (производительность, материало- и энерго­

емжость, надеЖЕость эксплуатации). Однако обострение конкуренции 

на рынках вьmуждает компании-покупателей снижвть себестоимость 

и повышать качество своей продукции. Поэтому все больше клиентов 
готовы заллатить более высокую цену за отличное качество, своевре­

менную доставку и обслуживание известного мирового бренда. 

В такой ситуации необходимо повышать качество продукции и уро­

вень обслуживания до мировых стандартов и формировать сильный 

бренд. Сила бренда - показатель, определяющийся возможностью про­

дажи большего количества марочного товара большему числу потреби­

телей по более высокой цене и зависящий от двух переменных: диффе­

ренциации и актуальности для потребителей [3 с. 485]. Расширение 
производственной кооперации и сосредоточение собственных усилий 

на разработке ключевых компонентов, актуальных для потребителей 

и повышВJОщих конкурентоспособность продукции, позволяет существен­

но повысить ее качество. Впоследствии это будет основоИ позициониро­

вания товара и компании, усиления бренда. Только сильный промыш­
ленный бреяд, которому доверяют потребители и который оправдывает 

их ожидания, способен стэть реэльнъrм инструментом повышения кон­

курентоспособности предприятия. 
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