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Аннотация. В статье представлена авторская методика автоматизации процес-

са оценки узнаваемости марок (брендов), включающая составление по опреде-

ленным критериям анкеты в Google Forms, создание конвертора полученных 

данных Google Tables в таблицы Excel для дальнейшей визуализации и обра-

ботки. Основу методики составляет выделение трех категорий марок: «Top of 

mind» – первая названная марка респондентом без подсказки, «спонтанное зна-

ние» – остальные две-три названные марки, «наведенное знание» – марки, вы-

бранные из списка. Выборка исследования составила 210 респондентов. Опрос 

проходил в ноябре 2022 на территории Тамбовской области. Региональная 

привязка является важной составляющей, так как учитывает реалии маркетин-

говой коммуникации на конкретно взятой территории. Как следствие, практи-

ческая значимость исследования максимизируется именно в регионе сбора ин-

формации. Top 3 наиболее узнаваемых автомобильных брендов без подсказки 

составили BMW, Mersedes, Toyota. Бренд Lada занял 4 место, а Audi только пя-

тое. Предложенный в статье подход является универсальным и может быть 

применен абсолютно к любой продуктовой нише или к сфере услуг. Оценка 

узнаваемости марки позволяет компании не просто ориентироваться в своей 

коммуникационной политике на лидеров рынка с позиции потребителя, но и 

является метрикой узнаваемости самой компании.  
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Abstract. The article presents the author's methodology for automating the process 

of assessing brand recognition, including compiling a questionnaire in Google Forms 

according to certain criteria, creating a converter of the received Google Tables data 

into Excel tables for further visualization and processing. The basis of the methodol-

ogy is the allocation of three categories of brands: "Top of mind" – the first named 

brand by the respondent without prompting, "spontaneous knowledge" – the remain-

ing two or three named brands, "induced knowledge" – brands selected from the list. 

The sample of the study was 210 respondents. The survey was conducted in Novem-

ber 2022 on the territory of the Tambov region. Regional linking is an important 

component, as it takes into account the realities of marketing communication in a 

particular territory. As a consequence, the practical significance of the study maxim-

izes the collection of information in the region. The top 3 most recognizable car 

brands without a hint were BMW, Mersedes, Toyota. The Lada brand took 4th place, 

and Audi only fifth 
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Введение (Introduction). Само поня-

тие бренда достаточно многоаспектное яв-

ление, в которое входят различные фор-

мальные признаки, такие как слоган, лого-

тип, название, юридически зарегистриро-

ванная марка, комбинация цветов, образ, 

сформированный в сознании потребителя. 

Это набор эмоций, которые испытывает 

потребитель, когда сталкивается с одним 

из перечисленных формальных признаков. 

Если говорить простым языком, бренд – 

это все, что приходит в голову человеку 

относительно продукта, когда он видит его 

логотип или слышит название (Толстяков, 

Нестеров, 2016). 

Эмоции, которые испытывает чело-

век по отношению к тому или иному брен-

ду, могут быть совершенно разными. На 

это влияет устоявшийся образ марки, ис-

ходя из отзывов ее потребителей, общее 

сформированное представление, благодаря 

рекламе, и самое главное – собственный 

опыт. Потому что то, как позиционирует 

этот бренд сам производитель и то, как 

воспринимает его потребитель – совер-

шенно разные вещи (Аристова, Семеркова, 

2017). 

Здоровье бренда – показатель истин-

ного отношения клиента к компании. Ис-

следование здоровья бренда включает в 

себя системную оценку положения бренда 

на рынке в сознании потребителя и отно-

сительно конкурентов, а также отслежива-

ние трендов в потребительских предпочте-

ниях, выявление возможностей роста и 

проблемных мест (Сыркина, 2019).  

Цель исследования (The aim of the 

work). Целью исследования является про-
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ведение апробации автоматизированной 

обработки данных онлайн-анкетирования 

и определение узнаваемости автомобиль-

ных марок; выделение топ-марок лидеров 

с целью ориентации маркетинговой ком-

муникационной политики автосалона 

«Toyota Тамбов» на лидеров в отрасли с 

учетом специфики восприятия региональ-

ного потребителя.  

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and methods). Одной из 

устоявшихся и хорошо себя зарекомендо-

вавшей методикой оценки здоровья бренда 

является оценка уровня узнаваемости мар-

ки. В рамках этой методики выделяется 

три категории «Top of mind», «Спонтанное 

знание» и «Наведенное знание». В класси-

ческом варианте опрос проводится в поле-

вых условиях, респонденту предлагается 

назвать 3-5 брендов, которые он знает 

применительно к определенному продукту 

или услуге. После этого дается визуальная 

подсказка с названиями или логотипами 

брендов и предлагается найти среди этого 

списка знакомые бренды (Горбунов, 2021).  

В итоге, бренд, который был назван 

самым первым – это «Top of mind», то есть 

высшая категория узнаваемости. К этому 

показателю стремятся все марки. Бренды 

Тop of mind надолго закрепляются в созна-

нии потребителя и ассоциируются с опре-

делѐнной категорией товара или услуги. 

При покупке потребитель будет склонять-

ся в первую очередь к этой марке. 

Бренды, которые названы последую-

щими, относятся к категории «Спонтанно-

го знания». Клиент их знает и помнит, но 

это не первое, что пришло в голову. На са-

мом деле, очень хорошо попасть в эту ка-

тегорию. Данный показатель говорит о 

том, что торговая марка прочно закрепи-

лась в сознании покупателя. Возможно, он 

уже был клиентом этой компании или пла-

нирует им стать. 

И уже остальные бренды, которые 

названы с подсказки, озвученной интервь-

юером, относятся к категории «Наведен-

ное знание». Потребитель узнает торговую 

марку только после непосредственного 

контакта с каким-либо элементом  

продукта: названием, логотипом, слоганом 

и т.д.  

Учитывая тот факт, что часть брен-

дов не будет названо даже с подсказкой, 

попадание в наведенное знание – это тоже 

хорошо. Бренды, которые не были узнаны 

опрошенными респондентами, попадают в 

категорию «Абсолютное незнание». Такое 

возможно в том случае, если товар либо 

только появился на полках, либо компания 

не занималась брендингом, либо занимает-

ся, но очень слабо.  

Одной из распространенных ошибок 

при проведении исследования по оценке 

узнаваемости марки является дублирова-

ние ответов. То есть, если марку А респон-

дент назвал без подсказки и повторно ука-

зал ее, уже опираясь на визуальный спра-

вочник, относят сразу к двум категориям. 

Для этого при построении таблицы, необ-

ходимо учесть этот факт и исключить оди-

наковые варианты ответа. На финальной 

стадии анализа строятся кумулятивная 

диаграмма, учитывающая накопительный 

итог по каждой марке в каждой из трех ка-

тегорий. 

В настоящем исследовании была по-

ставлена задача оценить уровень узнавае-

мости автомобильных брендов. В каче-

стве коммуникационной среды связи с ре-

спондентами была выбран онлайн-

формат, так как это позволяет увеличить 

географию и демографию респондентов 

(Толстяков, Нестеров, 2017). Так как ав-

томобиль – продукт широкого потребле-

ния и имеется практически в каждой се-

мье, как таковой «горячей» и «холодной» 

аудитории, о которой говорится в методи-

ке для анализа – нет. Так или иначе каж-

дый человек разбирается в автомобиль-

ных брендах как минимум потому, что 

ежедневно сталкивается с ними на улицах 

города. Поэтому в качестве целевой ауди-

тории для опроса была выбрана случайная 

аудитория знакомых.  

Общая выборка исследования соста-

вила 210 респондентов. Так как больший 

интерес представляют именно бренды, 

названные респондентами самостоятельно, 
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то разделять при последуем анализе ауди-

тории по полу, возрасту или роду деятель-

ности показалось нецелесообразным. 

В качестве инструмента для сбора 

первичных данных использовался сервис 

Google Forms, так как он отвечает основ-

ным требованиям: является бесплатным, 

не имеет ограничений на количество ре-

спондентов, а самое главное – позволяет 

скачать исходный массив первичных дан-

ных в формате Excel, с которым в даль-

нейшем удобно работать.  

Анкета состоит из двух разделов 

(рис. 1): 

1) визуальный колонтитул, оформ-

ленный под автомобильную тематику. 

Вводное слово, описывающее задачи 

опроса, примерное время на прохождение 

опроса и сам открытый вопрос для выяс-

нения осведомленности респондента о 

знании автомобильных брендов; 

2) страница со списком из 25 марок

с названием и логотипом, организованная 

в виде вопроса с множественным выбором. 

а) раздел первый б) раздел второй 

Рис. 1. Визуализация анкеты для проведения опроса 

Fig. 1. Visualization of the questionnaire for the survey 

В результате опроса формируется 

Google-таблица с ответами респондентов, 

которая в последующем сохраняется в 

формате Excel и обрабатывается с исполь-

зованием текстовых функций, так как ос-

новная информация представлена в стро-

ковой форме (рис. 2).  

Методика анализа включает четыре 

последовательных шага. 

1. Подготовка данных для анализа.

Так как первый вопрос в анкете яв-

лялся открытым, то полученные строковые 

переменные необходимо структурировать 

для дальнейшего анализа (Смирнов, 2018). 

Во-первых, необходимо изменить 

все внесенные респондентами названия 

марок с учетом верхнего и нижнего реги-

стров и устранить всевозможные опечатки. 

Для упрощения сбора информации в анке-

те разрешалось писать названия марок на 

русском языке, но большинство ориги-

нальных названий пишутся на английском. 

Необходимо привести все марки к одному 

виду, чтобы в дальнейшем было удобно 

работать с этой информаций. 

Например, «бмв», «Бмв», «беха» 

написать заглавными буквами на англий-

ском языке «BMW» (рисунок 2), аббревиа-

туру «VW» заменить на полное 

«Volkswagen». Также необходимо испра-

вить опечатки в названиях, потому что ав-

томобильные бренды пишутся не всегда 

так, как звучат, и исправить ответы, не от-

носящиеся к вопросу, например, часто ре-
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спонденты указывали вместо марок моде-

ли, соответственно, «солярис» заменить на 

«Hyundai». То есть необходимо сделать 

единое написание автомобильных марок в 

открытом вопросе и в вопросе с подсказ-

ками в виде картинок. Это самая затратная 

по времени часть исследования, так как 

включает работу с неструктурированной 

текстовой информацией. 

Рис. 2. Исходные данные для анализа (фрагмент Google table) 

Fig. 2. Source data for analysis (Google table fragment) 

Во-вторых, требуется выявить назва-

ния марок, которые не были учтены при 

составлении вопроса с подсказкой и так же 

добавить их в общий список брендов. Ав-

томобильных брендов очень много, а во 

втором вопросе были предложены топ-25 

самых продаваемых марок за последние 5 

лет, естественно, какие-то марки были 

пропущены. Без подсказки респонденты 

называли такие неучтенные бренды, как: 

«Datsun», «Bentley», «Ferrari», «Ока», 

«Lamborghini» и некоторые другие. Не-

смотря на то, что эти названия указаны в 

единичных случаях, их все равно нужно 

внести в базу для анализа. 

2. Определение категории Top of

mind. 

Чтобы определить эту категорию, все 

бренды выносятся в заголовок таблицы, и 

далее по каждому респонденту определя-

ется, какой из брендов назван им первым. 

В строке ответов на вкладке GF (Google 

Forms) ищется вхождение в ответ респон-

дента названия автомобильной марки, при 

этом важно, чтобы это вхождение начина-

лось с первого символа (рис. 3). Код для 

ячейки B3 выглядит следующим образом: 

= ЕС-

ЛИ(ЕСЛИОШИБКА(НАЙТИ(B$1;GF!$A2

);0)=1;1;""). 

3. Определение категории спонтан-

ного знания. 

Нахождение данной категории про-

исходит практически аналогично преды-

дущей категории, но необходимо указать 

не первые названные бренды, а все, кроме 

первых (рис. 4). Код для ячейки AV3 вы-

глядит следующим образом:  

=ЕСЛИ(ЕСЛИОШИБКА(НАЙТИ(A

V$1;GF!$A2);0)>1;1;""). 
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Рис. 3. Определение категории Top of mind (фрагмент) 

Fig. 3. Definition of the Top of mind category (fragment) 
 

 

 
Рис. 4. Определение категории «Спонтанное знание» (фрагмент) 

Fig. 4. Definition of the category "Spontaneous knowledge" (fragment) 
 

При сортировке по убыванию, топ-5 

брендов, важно отметить, что к категории 

спонтанного знания относятся ровно те же 

бренды, что и в категории Top of Mind, 

только в другом порядке.  

4. Определение наведенного знания (с 

подсказкой). 

Определение данной категории брен-

дов строится на основе ответов, получен-

ных во втором вопросе анкеты, при этом 

важно обязательно исключить ранее 

названные в ходе открытого вопроса брен-

ды, чтобы не было ошибки дублирования, 

о которой говорилось ранее (рис. 5). Код 

для ячейки CP3 выглядит следующим об-

разом:  

=ЕСЛИ(ИЛИ(B3=1;AV3=1);"";ЕСЛИ

(ЕСЛИОШИБ-

КА(НАЙТИ(CP$1;GF!$B2);0)>0;1;"")). 
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Рис. 5. Определение категории «Наведенное знание» (фрагмент)
1

Fig. 5. Definition of the category "Induced knowledge" (fragment) 

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and discussion). Чтобы 

удобнее было анализировать полученные 

результаты, нужно представить их «визу-

ально». Первый способ – построение об-

лака слов. Это очень наглядный инстру-

мент, основанный на частотном анализе 

названий брендов. Часто облака слов ис-

пользуют для экспресс-контент-анализа 

текста с целью выделения наиболее часто 

встречающихся слов (Линник, Петросян, 

2020). Чем чаще встречается слово (в 

нашем случае бренд), тем большим шриф-

том оно отображается в общей мозаике 

(рис. 6). Для этого в онлайн-сервис 

«wordclouds» загружается таблица с дан-

ными, состоящими из названных брендов 

и их количества, и получается наглядный 

результат в виде таких облаков. 

При анализе списка брендов, 

названных без подсказки, с помощью об-

лака слов очевидны лидеры – это «Mer-

cedes-Benz» и «BMW». Анализ всех брен-

дов, включая названных с подсказкой, не 

так очевиден, здесь нет так называемого 

лидера, узнаваемость марок «Audi», 

«BMW», «Chevrolet», «Ford», «Hyundai», 

«Kia», «Lada», «Lexus», «Mazda», 

«Mercedes-Benz», «Nissan», «Porsche», 

«Renault», «Skoda», «Toyota», 

«Volkswagen» примерно одинаковая: их 

отметило более 92% опрошенных. 

Второй способ визуализации – 

классическая диаграмма с накоплением, 

построенная на основе данных из таблиц 

(см. рисунок 3, 4, 5) и отсортированная 

по сумме категорий Top of mind, спон-

танное знание, наведенное знание 

(таблица). 

1
 Все исходные файлы данных и результат их анализа размещены в открытом доступе по ссылке 

https://disk.yandex.ru/d/Wc6_hEK1O49xmg 
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а) автомобильные бренды, названные 

без подсказки 

б) все автомобильные бренды, названные 

респондентом 

Рис. 6. Визуализация узнаваемости бренда с использованием облака слов 

Fig. 6. Visualization of brand awareness using a word cloud 

Таблица 

 Результат анализа узнаваемости автомобильных марок 

Table 

The result of the analysis of the recognition of car brands 

Марка Top of Mind 
Спонтанное 

знание 

Наведенное 

знание 
Сумма 

BMW 33 103 73 209 

Ford 6 26 176 208 

Lada 28 60 119 207 

Toyota 24 70 113 207 

Audi 21 55 129 205 

Mercedes-Benz 21 102 82 205 

Nissan 5 26 174 205 

Volkswagen 6 50 145 201 

Kia 18 37 145 200 

Hyundai 12 29 159 200 

Mazda 1 27 172 200 

Renault 4 29 165 198 

Lexus 0 21 177 198 

Chevrolet 3 16 178 197 

Skoda 7 25 164 196 

Porsche 4 24 166 194 

Honda 2 13 176 191 

Mitsubishi 2 19 168 189 

Opel 0 12 174 186 

Peugeot 1 12 167 180 

LandRover 0 0 174 174 

Tesla 0 3 171 174 

Suzuki 0 3 170 173 

Fiat 1 4 145 150 
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Марка Top of Mind 
Спонтанное 

знание 

Наведенное 

знание 
Сумма 

Mini 0 1 140 141 

Volvo 3 16 0 19 

Haval 0 5 0 5 

Aston Martin 0 2 2 4 

Dodge 0 4 0 4 

Ferrari 0 4 0 4 

Jeep 1 2 0 3 

Lamborghini 1 2 0 3 

Bentley 0 2 0 2 

Bugatti 0 2 0 2 

Daewoo 0 2 0 2 

Rolls-Royce 0 2 0 2 

Great Wall Hove 1 0 0 1 

Cadillac 0 1 0 1 

Cherry 0 1 0 1 

Jyguar 0 1 0 1 

Saab 0 1 0 1 

Subaru 0 1 0 1 

ЗАЗ 0 1 0 1 

КАМАЗ 0 1 0 1 

Топ брендов по узнаваемости пред-

ставлен на диаграмме (рис. 7). Лидерами к 

категории Top of mind являются такие 

бренды, как BMW, Lada, Toyota, Mercedes-

Benz, Audi. Это очень важный оценка, так 

как это бренды-лидеры в сознании потре- 

бителя (синяя диаграмма на рисунке). 

Как можно наблюдать результат ви-

зуализации что в первом, что во втором 

случае идентичен. Но первый вариант 

направлен на аналитическое восприятие, а 

второй – на эмоциональное.  

Рис. 7. Визуализация узнаваемости бренда  

с диаграммы с накоплением (Топ-10)  

Fig. 7. Visualization of brand awareness from an accumulation chart (Top 10) 
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Заключение (Conclusions). Основная 

цель исследований по оценке здоровья 

бренда – мониторинг рынка, потребитель-

ских ожиданий, положения на рынке брен-

да и конкурентов, оценка эффективности 

проведенных маркетинговых, рекламных и 

PR-мероприятий. 

Конкурентная борьба между брендами 

– беспрерывный процесс. А самые большие

продажи имеет та компания, чей бренд учи-

тывает особенности аудитории. Для этого 

необходимо постоянно проводить оценку 

покупательского поведения. Анализ здоро-

вья бренда позволяет «держать руку на 

пульсе» и разрабатывать эффективные стра-

тегии продвижения, а также своевременно 

оценивать потребность в ребрендинге или 

репозиционировании марки. 

Замерять здоровье бренда рекоменду-

ется на постоянной волновой основе: ежеме-

сячно, ежеквартально или один-два раза в 

год. Интервал между исследованиями зави-

сит от возможностей компании и масштаб-

ности решаемых задач в течение года.  

Информация о конфликте интере-
сов: авторы не имеют конфликта интере-
сов для декларации. 
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