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НАУКОВО-МЕТОДИЧНИЙ ПІДХІД ЩОДО ОЦІНКИ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ БРЕНДУ ПІДПРИЄМСТВА 

Л.В. Соколова, д.е.н., проф., ХНУРЕ 

А.С. Шальопа, аспірант, м. Харків, ХНУРЕ 

 

В умовах ринкової економіки сильний бренд підприємства-
товаровиробника виступає на ринку його значною конкурентною перевагою, 
забезпечує конкурентоспроможність у довгостроковій перспективі. 

На сучасному світовому ринку конкурують між собою не товари, а 
бренди, які здатні задовольнити як фізіологічні потреби споживачів, так й 
емоційні та соціальні. Бренд товаровиробника виступає у якості специфічного 
інструменту, за допомогою якого підприємство впевнено почуває себе на 
ринку, а споживачі ідентифікують його товари. Корпоративні бренди 
найчастіше виступають у якості «парасольки», яка закриває весь товарний 
асортимент, тобто мається на увазі єдиний товарний знак, упаковка, фірмовий 
стиль, рекламний матеріал. Усі ці елементи створюються у єдиній  емоційній  
стилістиці,  що викликає у споживачів схожі, або навіть однакові асоціації [1, 
2].  

За результатами проведеного аналізу фахових публікацій за обраним 
напрямом дослідження було установлено, що питання бренд-менеджменту 
розглядаються у роботах як зарубіжних, так і вітчизняниих науковців, таких, 
як: Р. Блекуелл, Дж. К. Веркман, С. Гаркавенко, А. Германчук, А. Головащенко, 
Ф. Гордон, П. Дойль, Е. Іванова, Ф. Котлер, М. Купчинська,  М. Мамочкіна, С. 
Махнуша, П. Мініард, О. Мороз, С. Москалюк, Р. Пріслоу, Я. Приходченко, О. 
Шевченко та багато інших. 

Науковець А. В. Головащенко вважає, що важливість бренд-менеджменту 
як функціонального об’єкта управління характеризується такими 
властивостями:  

- створення єдиного цільового простору, що орієнтує інші функції 
управління на реалізацію бренд-стратегій; 
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- надання можливості підприємству очікувати на довгостроковий 
прибуток; 

- спрощення виконання функцій стратегічного управління за рахунок їх 
взаємодії і формування пріоритетів їх виконання [3]. 

Бренд-менеджмент припускає застосування маркетингових технік до 
певного продукту, лінійці продуктів, або бренду. Бренд можна визначити як 
торгову марку, як товарний знак. Однак, далеко не кожен товарний знак є 
брендом. Честь називатися брендом може належати лише «розкрученої» марці, 
що досягла певного успіху і впливу на ринок. 

Метою бренд-менеджменту є підвищення значущості товару в уявленні 
споживача, зростання цінності бренду у цілому для збільшення його 
конкурентоспроможності та зростання обсягів продаж. Адже цінність бренду 
складає та вигода, котру бренд приносить  виробнику: зростання продаж, 
зростання ціни, зниження собівартості виробництва продукції. Отже, важливою 
складовою системи бренд-менеджменту на підприємстві є оцінка 
конкурентоспроможності його бренду [4]. 

Сучасне конкурентне економічне середовище вимагає від кожного 
суб’єкта господарювання постійного контролю конкурентоспроможності своєї 
торгової марки, котра є уособленням знаку якості і вираженням певної 
марочної ідеї. На сьогодні ринок підпадає під різного роду об’єктивні зміни. 
Конкурентні позиції бренду визначаються цілим спектром параметрів і умов, 
котрі характеризують:  

- загальні кон’юнктурні зміни ринку;  
- мінливість смаків і переваг споживача;  
- ступінь відповідності якісних характеристик марочної продукції запитам 

цільової споживацької аудиторії; 
- здатність марки/бренду до кількісної експансії; 
- силу позицій бренду у загальному обсязі продажу продукції даної 

категорії;  
- ступінь прихильності споживача саме даній марці/бренду [5-7].  
У зв’язку з цим актуальною є проблема розробки діагностики стану 

конкурентоспроможності марочного потенціалу, одним із напрямків вирішення 
якої є оцінювання рівня конкурентоспроможності бренду. 

З метою розробки методичних рекомендацій стосовно оцінки  
конкурентоспроможності бренду підприємства, перш за все, розглянуто саму 
процедуру процесу оцінювання, котра містить послідовність певних заходів, 
наведених на рис. 1. 

Сутність цих етапів, на наш погляд,  полягає у такому:  
- вибір моделі дозволяє сформувати інтегральний критерій оцінки рівня 

конкурентоспроможності бренду;  
- вибір метрик (характеристик) бренду є необхідним для синтезу 

інтегрального оціночного критерію; 
- необхідним є проведення експертної оцінка значущості (ваги) кожної 

обраної метрики; 
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- проведення розрахунку чисельних значень метрик (характеристик) 
бренду;  

- проведення розрахунку чисельних значень інтегрального показника 
оцінки рівня конкурентоспроможності бренду, що обрано критерієм оцінки, у 
динаміці за ряд років;  

- аналіз отриманих результатів; 
- планування комплексу заходів, спрямованих на підвищення рівня 

конкурентоспроможності бренду підприємства (за необхідністю). 
 

 
Рис. 1. Схема оцінки рівня конкурентоспроможності бренду підприємства 
Джерело: авторська розробка. 
 
У якості метрик бренду підприємства доцільно обрати такі, що 

запропоновані у роботі [4], а саме:  
- кількість споживачів продукції даного бренду, чол., (Brand Expansion); 
- кількість товарних категорій, од., (Brand Extension);  
- вартість бренду, грош. од., (Brand Value); 
- питома вага обсягу продажів товару підприємства у відповідній 

категорії конкуруючих товарів, %, (Brand Power); 
- максимальна ступінь відповідності споживчих властивостей товару 

потребам і побажанням покупців, %, (Brand Relevance); 
- частина аудиторії, яка може пригадати бренд даного підприємства, %, 

(Brand Awareness). 
Трудомісткою є процедура оцінки Brand Relevance та Brand Awareness 

метрик. Слід зазначити, що на сьогодні одним із найбільш розповсюджених 
методів оцінювання ставлення споживача до бренду є конджойнт-аналіз – 
метод Фішбейна-Розенберга, котрий базується на концепції 
мультиатрибутивності товару [8]. При цьому оцінюється ряд параметрів, що 
дозволяє зробити висновок про те, наскільки популярною є торгова марка серед 
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споживачів і наскільки сильними є позиції її конкурентоспроможності. 
Конджойнт-аналіз (Conjoint analysis, СА) – це статистичний метод, в 

маркетингу застосовуваний для дослідження переваг споживачів. Назва 
«спільний» (conjoint) відбувається саме від слів consider jointly – «розглядати 
спільно». За допомогою спільного аналізу визначають найкращу конфігурацію 
нових або вже існуючих продуктів (або послуг), роблять порівняння атрибутів 
продуктів з метою виявлення тих із них, які мають найбільший вплив на 
купівельні рішення. Найважливішою метою спільного аналізу є вимірювання 
ступеня переваги споживачем одного з конкуруючих продуктів (послуг) в 
умовах пропозиції щодо комплексної оцінки всіх атрибутів продукту. 
Респондентам пропонують зробити вибір: віддати перевагу, призначити ранги,  
або рейтинги представленим варіантами продуктів. Для аналізу відповідей 
респондентів використовується регресійний аналіз, де залежною змінною 
служить оцінка респондентом кожної картки, або вибір картки, а незалежними 
змінними виступають атрибути товару або послуги. Регресійне рівняння має 
такий вигляд: 

 
Y = B0 + B1X1+ B2X2+ B3X3,    (1) 

 
де Y – залежна змінна (перевага картки); 
B0 – константа; 
B1 – B3  – бета-коефіцієнти; 
X1 – X3  – незалежні змінні (наприклад, ціна, дизайн і т. ін.). 
Конджойнт-аналіз дозволяє виводити регресійне рівняння на рівні 

окремого респондента, і, звідси, проводити сегментацію ринку за ступенем 
значущості для споживача атрибутів товару або послуги, виходячи з величини 
бета-коефіцієнта кожного атрибута  для кожного окремо взятого респондента. 
Даний вид сегментації найбільш близький до сегментації ринку за вигодами. 
При цьому Сonjoint дає більш надійні результати, ніж пряме запитання 
споживачеві: що для Вас найбільш важливо в продукті? Спільний аналіз (СА), 
що відноситься до непрямих дослідницьких методів, за оцінками фахівців, є 
найкращою технологією для вимірювання важливості того чи іншого фактора.  

На основі проведеного аналізу існуючих методів оцінки рівня 
конкурентоспроможності бренду підприємства відповідно до класифікації, 
наведеної в [9, с. 65], було обрано жорстко детерміновану змішану модель 
факторного аналізу. Економіко-математична модель оцінки  
конкурентоспроможності (ринкової позиції) бренду підприємства базується на 
оцінці певного інтегрального показника. З урахуванням рекомендацій     [4, с. 
21-27; 9, с. 131] пропонується такий вид шуканої моделі:  

 

Pbj = ,
max1

1
 ij

ij
m

i

ij o
o

r     (2) 

 
де Pbj  – інтегральна оцінка рівня конкурентоспроможності (ринкової 
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позиції) бренду j-го підприємства, j = (1, n); 
n – кількість оцінюваних підприємств-конкурентів на даному ринку; 
Oij – чисельна оцінка і-ої метрики бренду j-го підприємства, i = (1,m); 
m – кількість оцінюваних характеристик бренду j-го підприємства; 
Оmax ij – максимальне значення і-ої метрики бренду j-го підприємства на 

конкретному ринку; 

j – вага і-ої метрики бренду j-го підприємства; 


m

i

ijr
1

=1 (3).  

Можливий варіант шкали оцінки рівня відповідності споживчих 
властивостей товару підприємства потребам і побажанням споживачів, тобто 
шкалу оцінки метрики корпоративного бренду «Brand Relevance», наведено у    
табл. 1.  

 
Таблиця 1 – Шкала оцінки метрики бренду «Brand Relevance» 

Шкала оцінки 
бал % 

Характеристика 
ринкової позиції бренду за метрикою «Brand Relevance» 

0-2 Р=0 Повна незадоволеність 
3-4 0<Р<25 Досить низька задоволеність 
5-6 25P<50 Низька задоволеність 
7-8 50P<75 Середня задоволеність 
9-10 75P<100 Достатня задоволеність 
11-12 Р=100 Максимальна задоволеність 

 
На прикладі одного із місцевих підприємств-товаровиробників було 

розраховано рівень конкурентоспроможності його бренду. 
З метою візуалізації отриманих результатів на рис. 2 представлено 

шестикутник  конкурентоспроможності (ринкових позицій) бренду 
підприємства. 

 

 
 

Рис. 2. Шестикутник конкурентоспроможності бренду підприємства 
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Таким чином, оцінка конкурентоспроможності бренду, котра провадиться 
з метою підтримки його прийнятного рівня, є одним із напрямів виявлення 
конкурентних переваг підприємства у системі бренд-менеджменту.  Крупні 
світові компанії, які свого часу успішно витримали конкуренцію на ринку та 
стали лідерами у своїй галузі, багато чим завдячують створенню успішного 
бренду [10]. 

Слід зазначити, що за багатьма показниками вітчизняні товаровиробники  
ще поступаються зарубіжним компаніям, але деякі з них уже усвідомлюють  
важливість застосування інструментів експансії, перевірених на практиці в 
західних країнах, включаючи  й брендинг [11]. У теперішній час брендинг стає 
досить актуальним і в Україні, тому що виробники розвинених країн дійшли до 
висновку – підприємство має випускати ту продукцію, яку будуть купувати 
споживачі за гудвілом, іміджем, корпоративною торговельною маркою.  

Регулярне проведення процедури оцінки рівня конкурентоспроможності 
бренду буде сприяти зниженню витрат на маркетинг, зростанню ринкової 
частки і доходів підприємства, здійсненню ефективного управління виробничо-
збутовою діяльністю підприємства в умовах нестабільності конкурентного 
середовища. 
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