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Аннотация: Представлены методические подходы к оцен-

ке узнаваемости региональных брендов на примере Тамбовской 
области. На основе онлайн-анкетирования проведен анализ трех 
категорий узнаваемости: Top of mind, спонтанное и наведенное 
знание. Предложены и описаны методики проведения расчетов 
категорий как с применением электронных таблиц Excel, так  
и с использованием языка SQL. Выявлены лидеры потребитель-
ского восприятия («Тамбовская картошка», «Котовская нева-
ляшка», «Мичуринские яблоки»), а также бренды с высоким по-
тенциалом при недостаточной представленности в оперативной 
памяти («ТАКФ», «Тамбовчанка», «Тамбовский бекон»).  
Зафиксирован критический разрыв между отсутствием узнавае-
мости официального зонтичного бренда «Тамбовская марка»  
и высокой известностью конкретных товарных марок. Обосно-
вана необходимость регулярного мониторинга узнаваемости как 
инструмента стратегического управления и ориентации комму-
никационной политики на бренды-лидеры для укрепления эко-
номического потенциала региона. 

 
Актуальность исследования 

 
Актуальность оценки узнаваемости брендов для регионов России  

в 2025 году, как и в предыдущих годах, обусловлена усилием конкуренции 
на локальных рынках. Узнаваемость бренда – это способность потребите-
ля идентифицировать бренд по его названию, логотипу, продукту или дру-
гим атрибутам среди альтернатив. Высокая узнаваемость является фунда-
ментом для формирования лояльности и увеличения продаж. Снижаются 
затраты на маркетинговые коммуникации, оказывается прямое воздейст-
вие на потребительский выбор, что стимулирует рост доли рынка и капи-
тализацию компании. 

Для региональных производителей, в особенности в секторе малого  
и среднего бизнеса, ограниченных рекламными бюджетами, объективная 
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оценка узнаваемости становится критически важным инструментом стра-
тегического управления. Она позволяет выявить «невидимые» для широ-
кого федерального рынка, но сильные локальные бренды, оценить эффек-
тивность проведенных коммуникационных кампаний и скорректировать 
пути продвижения. Тамбовская область, обладающая развитым агропро-
мышленным комплексом и рядом локальных производств, представляет 
собой репрезентативную модель для изучения данной проблематики.  
Рынок области характеризуется смешением федеральных сетевых брендов 
и местных производителей, что создает уникальную среду для анализа 
конкурентных преимуществ, продвижения узнаваемости и продаваемости 
локальных брендов, основанных на узнаваемости и доверии местных жи-
телей. 

 
Методология исследования 

 

Бренд с позиции менеджера по маркетингу – не просто набор фир-
менных шрифтов и товарных знаков, а это объект управления в сознании 
потребителей и он должен быть измеряемым. Одним из индикаторов ус-
пешности бренда можно выделить «Здоровье бренда». Расчет данного по-
казателя во времени позволяет построить трекинг [1]. 

Рассмотрим имеющиеся подходы к оценке узнаваемости бренда. 
1. Комплексный подход к оценке силы бренда представлен в рабо-

те [2]. В рамках данного подхода оценка узнаваемости трактуется как один 
из ключевых компонентов интегрального показателя – силы бренда. Авто-
ром предлагается систематизация методов на количественные (измерение 
доли рынка, ценовой премии, показателей осведомленности) и качествен-
ные (оценка восприятия, лояльности и глубины ассоциаций). 

2. Узнаваемость бренда в работе [3] рассматривается не как изолиро-
ванный показатель, а как многокомпонентный конструкт, интегрирован-
ный в структуру «силы бренда». Он операционализируется через систему 
эмпирических индикаторов, включающих когнитивный (спонтанная и на-
веденная известность), аффективный (эмоциональное отношение), кона-
тивный (поведенческие интенции) и интерактивный (готовность к цифро-
вому взаимодействию) компоненты. Автор подчеркивает необходимость 
диагностики не только факта осведомленности, но и глубины ассоциатив-
ных связей, устойчивости восприятия визуальных идентификаторов и их 
влияния на потребительское поведение. 

3. В ранее опубликованных исследованиях предложено концентриро-
ваться на строгой метрике первой ассоциации – Top of mind [4, 5]. Однако 
исследование данной концепции не учитывает общую и наведенную осве-
домленность о бренде. В свою очередь метрики имеют наиболее сильную 
корреляцию с рыночной долей и потребительским выбором, так как это 
отражает результат конкурентной борьбы за доминирующую позицию  
в памяти потребителя [6].  

Суть предлагаемой методологии исследования заключается в опреде-
лении трех категорий брендов: Top of mind – лидеры в сознании потреби-
теля, спонтанная известность и наведенная известность. Коммуникация  
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Таблица 1 
Пример подготовленных данных для анализа 

 

Top_ofm Spont_1 Spont_2 Brand_1 Btrand_2 … Brand_N 

Жупиков ТАКФ Тамбовский 
волк Жупиков Агросоюз   

Жупиков      ТАКФ 

Тамбовский 
волк 

Тамбовский 
окорок  Жупиков Агросоюз   

Рассказовский 
трикотаж 

Тамбовская 
картошка 

Котовская 
неваляшка    ТАКФ 

Тамбовский 
волк Агросоюз ТАКФ Жупиков Агросоюз  ТАКФ 

 
Рассмотрим в общем виде методику расчета категорий на примере 

табл. 1. Первый столбец – бренды категории Top of mind; второй и третий 
столбцы – бренды, названные спонтанно. Все остальные столбцы – бренды 
из списка, один столбец – один бренд. То есть столбец состоит или из яче-
ек с названия самого бренда или из пустых ячеек. 

Шаг первый – составить список уникальных брендов по данным всего 
анкетирования. Для этого необходимо удалить дубликаты в каждом 
столбце. Далее объединить результаты в один столбец и также удалить все 
дубликаты. Исходя из среды реализации, это можно сделать различными 
способами. Excel и Google Sheets позволяют это сделать в режиме No-Code 
с помощью команды Данные / Удалить дубликаты (Excel); Данные / Очи-
стка данных / Удалить повторы (Google Sheets). Также для удаления дуб-
ликатов в Google Sheets присутствует удобная функция UNIQUE. 

Для профессиональной обработки рекомендуется использовать языки 
базы данных SQL и специализированные функции PostgreSQL. Это позво-
лит создать универсальный код, применяемый для последующих выборок 
данных. Рассмотрим две версии: 

1. SQL (c использованием CTE (англ. Common Table Expressions) под-
запросов): 

 
with   
top_ofmas(selectdistincttop_ofmasunique_brandfromsurv), 
spont1as(selectdistinctspont_1asunique_brandfromsurv), 
spont2as(selectdistinctspont_2asunique_brandfromsurv), 
brand_1as (selectdistinctbrand_1asunique_brandfromsurv), 
brand_2as (selectdistinctbrand_2asunique_brandfromsurv), 
... 
brand_Nas (selectdistinctbrand_Nasunique_brandfromsurv), 
 
all_brandsas ( 
  select * fromtop_ofm 
  unionall 
  select * fromspont1 
  unionall 
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  select * fromspont2 
  unionall 
  select * frombrand_1 
  unionall 
  select * frombrand_2 
  unionall 
  ... 
  select * frombrand_N 
) 
selectdistinctunique_brand 
fromall_brandss; 

 

Подходит для исследований, где количество брендов с возможностью 
выбора (вторая часть анкеты) не более 10, в противном случае, код стано-
вится достаточно громоздким. Так как принцип запроса цикличен, предла-
гается использовать возможности так называемого PostgreSQL c использо-
ванием массивов и функции UNNEST1: 
 

withbrand_nameas ( 
selectunnest(ARRAY[ 
top_ofm,spont_1, spont_2, brand_1, brand_2, brand_3, brand_4, 
brand_5, brand_6, brand_7, brand_8, brand_9, brand_10, 
brand_11, brand_12, brand_13, brand_14, brand_15, 
brand_16, brand_17, brand_18, brand_19, brand_20, 
brand_21, brand_22, brand_23, brand_24, brand_25, 
brand_26, brand_27, brand_28, brand_29, brand_30, 
brand_31, brand_32, brand_33, brand_34 
]) asbrand_name 
fromsurv 
) 
selectdistinctbrand_name 
frombrand_name 

 

Шаг второй. Исключить дублирование брендов. Если бренд назван  
в категории Top of mind или «Спонтанно», то его необходимо исключить из 
названных с подсказкой. В таблице (рис. 2) такие поля выделены цветом.  

В Excel / Google Sheets логично воспользоваться функцией «Если». 
Для ячейки D11 (рисунок х) функция принимает вид 

 
= ЕСЛИ (ИЛИ (D3 = $A11; D3 = $B11; D3 = $C11); ""; ТЕКСТ(D3; "")) 

 
В случае использования SQL можно применить следующий код: 
 

select  
top_ofm, spont_1, spont_2, 
casewhenbrand_1 in(top_ofm, spont_1, spont_2) thennullelsebrand_1end,  
casewhenbrand_2 in(top_ofm, spont_1, spont_2) thennullelsebrand_2end, 
casewhenbrand_3 in(top_ofm, spont_1, spont_2) thennullelsebrand_3end, 
... 
casewhenbrand_N in(top_ofm, spont_1, spont_2) thennullelsebrand_Nend 
fromsurv 

                                                      
1 Функция unnest разворачивает массив в набор строк (превращает массив  

в таблицу). 
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Реализация на SQL требует выполнения нескольких запросов. 
1. Подсчет количества упоминаний брендов Top of mind: 
 
selecttop_ofm, count (top_ofm) ascnt_top_ofm 
fromsurv_filter 
wheretop_ofmisnotnullandtop_ofm !='' 
groupbytop_ofm 
orderbycount (top_ofm) desc 

 

2. Подсчет количества упоминаний брендов «Спонтанно»: 
 

witht_spontas ( 
  selectunnest(ARRAY[spont_1, spont_2]) asspont 
  fromsurv_filter 
) 
selectspont, count(spont) ascnt_spont 
fromt_spont 
wherespontisnotnullandspont !='' 
groupbyspont 
orderbycount (spont) desc 

 

3. Подсчет количества упоминаний брендов «C подсказкой»: 
 

witht_brandas ( 
  selectunnest(ARRAY[brand_1, brand_2, brand_3, brand_4, brand_5, 
brand_6, brand_7, brand_8, brand_9, brand_10, brand_11,brand_12, 
brand_13, brand_14, brand_15,brand_16, brand_17, brand_18,brand_19, 
brand_20, brand_21, brand_22, brand_23, brand_24,brand_25,brand_26, 
brand_27, brand_28, brand_29, brand_30, brand_31,brand_32,brand_33, 
brand_34]) asbrand_name 
  fromsurv 
) 
selectbrand_name, count(brand_name) ascnt_brand_name 
fromt_brand 
wherebrand_nameisnotnullandbrand_name !='' 
groupbybrand_name 
orderbycount (brand_name) desc 

 

4. Объединение полученных таблиц с ранее найденным списком уни-
кальных брендов с фильтрацией и сортировкой: 

 
select  ubn.brand_nameas"Бренд", 
    coalesce (cnt_top_ofm,0) as"Top of mind", 
    coalesce (cnt_spont,0)  as"Спонтанноезнание", 
    coalesce (cnt_brand_name,0) as"C подсказкой" 
fromunique_brand_nameubn 
leftjoinTop_ofm_listtolonubn.brand_name  = tol.top_ofm 
leftjoinSpont_listslonubn.brand_name  = sl.spont 
leftjoinbrand_name_listbnlonubn.brand_name = bnl.brand_name 
orderbycoalesce (cnt_top_ofm,0) + coalesce (cnt_spont,0) desc, 
coalesce (cnt_brand_name,0) desc 
limit20 
 
В результате получен рейтинг узнаваемости региональных брендов 

(рис. 4). Самым называемым брендом оказался «Тамбовский волк», но так 
как именно такой торговой марки фактически не существует, в финальную 
визуализацию он не попал. Тамбовский волк скорее ассоциируется с Там-
бовщиной в целом и может выступать как зонтичный бренд.  
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Рис. 4. Рейтинг региональных марок Тамбовской области по узнаваемости 
 
Несмотря на то что зонтичный бренд для тамбовских производите-

лей – «Тамбовская марка» существует [7], он не был назван ни одним из 
650 респондентов. Это заставляет задуматься об эффективности продви-
жения проекта данного торгово-промышленной палатой Тамбовской  
области. 

 
Заключение 

 

Проведенное исследование и примененные методические подходы 
для оценки узнаваемости брендов Тамбовской области подтверждают, что 
подобный мониторинг узнаваемости региональных брендов выступает не-
обходимым инструментом стратегического управления как для бизнеса, 
так и для региональных властей. Мониторинг рекомендуется проводить 
регулярно не реже одного раза в квартал. Анализ трех категорий узнавае-
мости позволил объективно оценить эффективность коммуникационной 
политики и выявить реальных региональных лидеров потребительского 
восприятия («Тамбовская картошка», «Котовская неваляшка», «Мичурин-
ские яблоки»). Данные бренды имеют территориальную привязку на уров-
не названия. Есть группа брендов «ТАКФ», «Тамбовчанка», «Тамбовский 
бекон», «Тамбовский пивовар», которые обладают высоким наведенным 
знанием, что указывает на их потенциал при недостаточной текущей пред-
ставленности в оперативной памяти потребителей. Выявлен критический 
разрыв между отсутствием узнаваемости официального зонтичного бренда 
«Тамбовская марка» и высокой известностью конкретных товарных марок 
и неформальной ассоциации «Тамбовский волк». 

Полученные результаты указывают на необходимость ориентации ре-
гиональной коммуникационной политики на бренды-лидеры, уже сфор-
мировавшие устойчивые ассоциации в сознании аудитории. Именно они 
должны стать основой для продвижения территории и развития зонтичных 
стратегий. Систематическое проведение замеров узнаваемости, включая 
повторные опросы, обеспечивает не только контроль эффективности мар-
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кетинговых активностей, но и способствует закреплению позитивных  
ассоциаций с региональными брендами у широкой аудитории, что в итоге 
укрепляет экономический потенциал и инвестиционную привлекатель-
ность области. 
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Abstract: The article presents methodological approaches to 

assessing the recognition of regional brands on the example of the Tambov 
region. Based on online questionnaires, an analysis of three categories of 
recognition was conducted: Top of Mind, spontaneous, and induced 
knowledge. Methods for calculating the categories using both Excel 
spreadsheets and SQL language are proposed and described. The article 
identifies the leaders of consumer perception (Tambov Potatoes, 
Kotovskaya Tumbler, Michurinsk Apples), as well as brands with high 
potential but insufficient representation in short-term memory (TAKF, 
Tambovchanka, Tambov Bacon). The article also highlights the critical gap 
between the lack of recognition of the official umbrella brand Tambov 
Mark and the high awareness of specific product brands. The article 
emphasizes the need for regular monitoring of brand recognition as a tool 
for strategic management and the focus of communication policies on 
leading brands to strengthen the region's economic potential. 
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