
ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО Випуск # 60 / 2024

840

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

 © Ільчук В.П., Лисенко І.В., Тарасенко О.О., 2024

DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2024-60-133

УДК 658.562:659.126

ЯКІСТЬ ТОВАРУ ЯК УМОВА ЕФЕКТИВНОГО БРЕНДИНГУ 

 PRODUCT QUALITY  
AS A CONDITION FOR EFFECTIVE BRANDING

Ільчук Валерій Петрович
доктор економічних наук, професор кафедри, 

Національний університет «Чернігівська політехніка» 
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-4844-1326

Лисенко Ірина Володимирівна
кандидат економічних наук, доцент кафедри, 

Національний університет «Чернігівська політехніка» 
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-9960-1599

Тарасенко Олена Олександрівна
кандидат економічних наук, доцент кафедри,

Національний університет «Чернігівська політехніка» 
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-0701-933X

Ilchuk Valery, Lysenko Iryna, Tarasenko Olena
Chernihiv Polytechnic National University

У статті визначаються умови створення успішного бренду, який має максимізувати попит на продукцію 
фірми. Збільшення обсягів реалізації її економічного зростання та підвищення ринкової вартості. Показана 
необхідність взаємодії складових системи «реальний товар – бренд» для потенційних споживачів. Акценту-
ється увага на поняття бренду як надбудові над реальним товаром, що вимагає відповідальності обіцянок 
бренду експлуатаційним характеристикам і споживчим властивостям товару. В координатах «якість товару – 
відповідальність бренду якості товару» побудована матриця ситуацій, де визначена перспектива розвитку 
брендів. Розроблена схема реакції ринку на бренд неякісного товару і показані наслідки для підприємства при 
реалізації товару, що не відповідає обіцянкам бренду. Наведені методи оцінки економічного ефекту й еконо-
мічної ефективності брендингу, що дозволяють оцінити ці показники в першому наближенні.

Ключові слова: бренд, брендинг, реальний товар, надбудова, взаємодія, обіцянки бренду, марочний 
контракт, економічний ефект, економічна ефективність. 

Saturation of the market with goods and services of various manufacturers has created a fierce competitive 
environment, in which only those companies that are able to offer competitive products that meet the needs of the 
market and have a demand are able to survive and ensure economic growth. Firms whose products have achieved 
brand status, found their target audience and have prospects for its expansion have a significant advantage. Within 
the article, conditions for creating a successful brand, which should maximize the demand for the company's 
products are defined. Increasing the volume of realization of its economic growth and increasing the market value. 
The need for interaction between the components of the "real product – brand" system for potential consumers 
is shown. Attention is focused on the brand concept as a superstructure over a real product, which requires the 
responsibility of the brand's promises to the operational characteristics and consumer properties of the product, 
represented by it. In the coordinates "product quality – brand responsibility for product quality", a matrix of situations 
is built, where the perspective of the brand development is determined. Depending on the conformity of the brand 
with the product quality, the type of the brand is determined, which is characterized, and the predicted reaction of 
potential consumers is specified. Zones of growth and decline of the brand during a certain time of its existence in 
accordance with the real product are defined. The weighty interpretation of the compliance of the product's utility 
with the brand's promises is offered, where possible trajectories of increasing or decreasing the brand image are 
considered. The perspective of the destruction of the brand's image in the event of non-fulfillment of the brand 
contract is shown. The scheme of the market's reaction to the brand of a low-quality product is developed and 
consequences for the enterprise when selling a product that does not meet the brand's promises are presented. 
The methods of evaluating the economic effect and economic efficiency of branding, which allow to estimate these 
indicators in a first approximation, are given.

Keywords: brand, branding, real product, add-on, interaction, brand promises, branded contract, economic 
effect, economic efficiency.
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Постановка проблеми. Створення успіш-
ного бренда є вимогою часу і дієвим засо-
бом підвищення конкурентоспроможності 
компанії, поліпшення показників фінансового 
стану, інвестиційної привабливості та збіль-
шення вартості компанії в цілому. Створення 
сильних брендів сприяє просуванню продук-
ції вітчизняних виробників на зовнішні ринки, 
що дає можливість нарощувати економічний 
потенціал та забезпечує вихід України на тра-
єкторію економічного зростання. 

Створення сильного бренду залежить не 
стільки від рівня технологій його побудови і 
просування, використання сучасного інстру-
ментарію та досягнень у галузі інформа-
ційно-комунікаційних технологій. Скільки від 
адекватного представлення експлуатаційних 
характеристик та споживчих властивостей 
товару як обіцянок, виконання яких гарантує 
бренд. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанням створення сильних брендів присвя-
тили свої праці закордонні та вітчизняні вчені. 
Серед зарубіжних вагомий внесок у розви-
ток технологій бренду та створення сильних 
брендів зробили такі вчені: Л. де Чернатоні, 
М. Шеррінгтон, К. Келлер, С. Девіс, М. Данн, 
Г. Ассель, Д. Аакер, Т. Амблер, Ж.-Н. Камп-
ферер та ін., серед вітчизняних: І. І. Скоро-
богатих, М. Туган-Барановський, М. Г. Бойко, 
Л. Шульгіна, Ф. І. Євдокимов, В. В. Костинець, 
О. В. Кендюхов, К. О. Тімонін та ін. [1–12]. 

Зазначені вчені заклали теоретико-мето-
дологічні основи брендингу, розробили мето-
дичний інструментарій оцінки капіталу бренду 
та методичні підходи дооцінки ефективності 
брендингу. 

Виділення недосліджених частин 
загальної проблеми. Функціонування 
суб'єктів бізнесу в жорстких конкурентних 
умовах вимагає нових засобів і підходів у 
створенні конкурентних переваг на ринку 
товарів та послуг, серед яких чільне місце 
займає брендинг. Створення сильного бренду 
надає підприємству додаткові можливості 
сформувати привабливий образ своєї продук-
ції, підкреслити високу якість товару, вигідно 
його представити на фоні безлічі інших това-
рів конкурентів. Але зусилля щодо створення 
сильного бренду без врахування реаль-
них експлуатаційних характеристик товару, 
його якості приречені на комерційний про-
вал. Уявлення про те, що бренд сам по собі 
здатен підвищити конкурентоспроможність 
товару і його фірми є досить спірним. Спожи-
вач цінує бренд лише за умови, коли бачить 

якісний продукт, який він представляє. Саме 
якість продукту є умовою створення сильного 
бренду, який є надбудовою над реальним 
товаром. Тому дуже важливо розкрити роль 
та значення реального товару як основи побу-
дови бренда. Ці та інші питання зумовлюють 
потребу в проведенні зазначених досліджень. 

Постановка завдання. Метою статті є 
виявлення умов створення сильних брен-
дів, методів їх підтримки, успішної реалізації 
брендингу на ринках товарів та послуг. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Насичення ринку товарами та послу-
гами різних виробників, створили жорстке 
конкурентне середовище, вижити у якому та 
забезпечити економічне зростання спроможні 
тільки ті фірми, які здатні запропонувати кон-
курентоспроможну продукцію, яка відповідає 
потребам ринку й має попит. Значну перевагу 
мають ті фірми, у яких продукція досягла ста-
тусу брендів, знайшла свою цільову аудито-
рію і має перспективи її розширення. Саме 
успішний (сильний) бренд забезпечує ком-
панії розвиток ринку й економічне зростання. 
Створення брендів, підвищення ефективності 
брендингу стають для компанії головним 
завданням в умовах функціонування в жор-
сткому конкурентному середовищі. Характе-
ризуючи різні ефекти брендингу, основними 
серед яких є економічний, поведінковий та 
ефект сприйняття, саме економічний є най-
більш впливовий на результати господар-
ської діяльності фірми. Саме економічний 
ефект обумовлюється збільшенням обсягів 
продажу, збільшенням частки ринку, що від-
бивається на зростанні марочного капіталу, 
ринковій вартості фірми та нарощування 
фінансово-економічних показників її госпо-
дарської діяльності. 

Акцентування уваги в процесі формування 
бренду тільки на застосуванні сучасних тех-
нологій брендингу, різних інструментів, засо-
бів та методів його створення без врахування 
взаємозв´язку бренда з реальним товаром в 
системі: «реальний товар (основа) – бренд 
(надбудова)» ставить під сумнів успіх брен-
дингу щодо створення сильного бренду.

Бренд формується з урахуванням якості 
та споживчих властивостей реального товару 
і має повністю відповідати його корисності, 
відчувати його сильні і слабкі сторони, щоб 
не ввести в оману потенційних споживачів. 
Невідповідальність бренду реальному товару 
призводить до руйнування зазначеної сис-
теми, де бренд як найбільш чутлива складова 
зазнає найбільш негативного впливу, втрачає 
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можливість стати успішним, остаточно втра-
чає свою популярність, відновити яку вже 
неможливо. В такому випадку вся сукупність 
технологій брендингу руйнується, зводиться 
нанівець, а інформаційно-комутаційне забез-
печення брендингу перетворюється з інстру-
менту підтримки в каталізатор його знищення. 

Невідповідність бренду реальному товару 
обнуляє капітал бренду, негативно відбива-
ється на результатах господарської діяль-
ності та фінансовому стані фірми, знижуючи 
її ринкову вартість. 

Також відповідність між складовими в сис-
темі «реальний товар – бренд» може бути 
порушена з боку самого товару, коли його 
якість та експлуатаційні характеристики із-за 
різних техніко-технологічних проблем вироб-
ництва (зниження якості комплектуючих, 
заміна матеріалів на дешевші, недотримання 
технологічних регламентів процесу вироб-
ництва і т. ін.) суттєво знижуються. За таких 
умов обіцянки бренду стають неадекватними 
можливостями реального товару і сам бренд 
втрачає свій імідж. 

Слід пам´ятати, що бренд тільки надбу-
дова над реальним товаром. Якщо товар 
неякісний, то ніякі брендингові технології не 
здатні примусити споживачів купити такий 
товар. Нездійснені обіцянки бренду негативно 
впливають на споживчий попит і збільшують 
ризики для компанії при виводі на ринок нових 
товарів. Якщо бренд не виконує свій мароч-
ний контракт (перелік всіх своїх зобов'язань, 
обіцянок перед споживачами внаслідок низь-

кої якості товару), то цей бренд став на шлях 
самознищення і приречений на вихід з ринку. 
Зниження якості товару, його експлуатаційних 
показників, споживчих властивостей за наяв-
ності популярного до цього часу відповідного 
бренду знищить його привабливість наза-
вжди. В залежності від співвідношення від-
повідності бренду реальному товару, можна 
побудувати матрицю ситуацій, яка характери-
зує стан бренду і перспективу його розвитку 
(рис. 1). 

Залежно від ступеня адекватності бренду 
конкретному товару можна визначити його 
вид та відповідно охарактеризувати його і 
спрогнозувати очікувану реакцію потенційних 
споживачів (табл. 1). 

Обіцянки бренда повинні бути забезпечені 
якістю товару, і брендинг реалізує свої функ-
ції щодо підвищення його конкурентоспро-
можності до того часу, коли розкрита повністю 
корисність товару, його здатність задоволь-
нити зростаючі потреби споживачів. Подальші 
обіцянки бренда працюють проти нього (рис. 2). 

Зусилля, спрямовані на розвиток бренда 
з використанням для цього відпрацьованих 
інструментів і методик, можуть бути марними, 
коли сам бренд як надбудова над реальним 
товаром стає відірваним від нього, обіцяючи 
для потенційних споживачів ті блага, які він не 
змозі забезпечити. 

Бренд можна удосконалювати, розвивати 
і просувати до тієї межі, коли його обіцянки 
перед потенційними споживачами (марочний 
контракт) не перевищують якості, експлуата-

Рис. 1. Матриця ситуацій за відповідністю бренду якості товару 
Джерело: авторська розробка
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Таблиця 1 
Види брендів за критерієм їх відповідності якості товару

Ступінь 
відповідності 

бренду реальному 
товару

Адекватність 
та вид бренда Характеристика бренда

Реакція 
споживачів 

на бренд

Суттєво занижена 
якість товару

Неадекватний, 
перспектива стрімкого 
нарощування іміджу 
Бренд ʺЗіркаʺ

Недооцінений, зі значним 
потенціалом нарощування 
популярності завдяки якості 
товару

Дуже 
позитивна

Незначне занижена 
якість товару

Неадекватний, 
перспектива 
нарощування іміджу 
Бренд ʺПрагматичнийʺ

Недооцінений, з певним 
потенціалом нарощування 
популярності завдяки якості 
товару 

Позитивна

Бренд відповідає 
якість товару

Адекватний, вірогідність 
посилення іміджу 
Бренд ʺЯкіснийʺ  

Відповідність бренда 
споживчим характеристикам 
товару. 
Нарощування з часом 
лояльності споживачів

Помірно 
позитивна

Бренд дещо 
завищує якість 
товару

Неадекватний, 
вірогідність зниження 
іміджу 
Бренд ʺПонтʺ

Несуттєве завищення 
споживчих характеристик 
товару. 
Зниження з часом іміджу 
бренда

Нейтральна 
з тенденцією 
зниження 
лояльності

Бренд значно 
завищує якість 
товару

Неадекватний, 
вірогідність стрімкого 
зниження іміджу 
Бренд ʺБлефʺ

Значне завищення споживчих 
характеристик товару. 
Бренд приречений 
на вихід з ринку

Негативна 
з тенденцією 
втрати 
лояльності

Бренд недопустимо 
завищує якість 
товару

Неадекватний, бренд 
не набуває іміджу 
Бренд ʺМильна 
бульбашкаʺ

Недопустиме завищення 
споживчих характеристик 
товару. 
Комерційний провал бренду

Суттєво 
негативно

Джерело: авторська розробка 

Рис. 2. Зони зростання та занепаду бренда
Джерело: авторська розробка 
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ційних характеристик та споживчих власти-
востей товару, який він представляє. Захо-
пленням брендом без його належного зв'язку 
з реальним товаром, коли бренд існує сам 
по собі як окремий актив, цінність, створює 
загрозу перетворитись у знецінений актив, 
який стає каталізатором занепаду самої  
компанії. 

Конкурентні умови господарювання змушу-
ють постійно удосконалювати як сам товар, 
так і його надбудову. Розвиваються брен-
дингові технології представлення товару на 
ринку, створюються привабливі образи бренд, 
відпрацьовуються і удосконалюються всі його 
елементи й т. ін. Тобто зусилля зосереджу-
ються як на удосконаленні самого товару, 
так і на його побудові. Результати цих зусиль 
мають перебудувати у такому співвідношенні, 
щоб була відповідальність між якістю товару 
і його надбудовою – брендом, щоб обіцянки 
бренду відповідали корисності товару і аж 
ніяк їх не перевищували. Схематично ця рів-
новага може бути представлена так (рис. 3). 

Перевищення корисності товару над обі-
цянками бренда посилює його, перевищення 
обіцянок бренду над корисністю товару зни-
щує бренд. Рівновага на умовних вагах корис-
ності товару і обіцянок бренду може бути пору-
шена не тільки в бік збільшення корисності 
(удосконалення експлуатаційних показників 
товару, підвищення його якості та споживчих 
характеристик), але і в бік зменшення вна-
слідок виникнення техніко-технологічних про-

блем виробництва товару. Зниження якості 
товару і його експлуатаційних характеристик 
викликає такий же ефект, як і при збільшенні 
обіцянок бренда стосовно корисності товару. 

Мистецтво маркетологів полягає в тому, 
щоб створити такий бренд, який би не пере-
більшував своїх обіцянок щодо корисності 
товару і водночас викликав зростаючу лояль-
ність потенціальних споживачів до бренда. 

Існування бренду, обіг його на ринку без 
відповідності і зв'язку з реальним товаром 
нагадує, в першому наближенні, аналогію з 
обігом цінних паперів фірми на фондовому 
ринку, яка знаходиться на грані банкрутства 
або вже залишила ринок. Але різниця поля-
гає в тому, що потенційний споживач ближче 
до товару, ніж інвестор до емітента й за цих 
умов, унаслідок реакції потенційних спожи-
вачів, бренд швидко втрачає свій статус, що 
негативно відбивається на фінансовому стані 
фірми, яка внаслідок цього втрачає ринкову 
вартість. Схема реакції ринку на бренд неякіс-
ного товару наведена на рис. 4. 

Виробнича програма підприємства може 
бути представлена як окремими товарами, 
групами товарів, так і доволі широким асор-
тиментом товарів, які реалізуються на ринку 
під різними видами брендів. Це можуть бути 
бренди як окремих товарів, так і материнський 
бренд, парасольковий бренд, лайн-бренд, що 
охоплюють відповідно певну групу товарів які 
проникають на нові ринки під егідою базового 
бренду, або під єдиною назвою пропонують 

Рис. 3. Ваги відповідності корисності товару обіцянкам бренда
Джерело: авторська розробка
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розвиток товару   розвиток бренда   

Виробників Зусилля   Маркетологів   

Корисність товару   Обіцянки бренда   

Зона нарощування іміджу бренда Зона зниження іміджу бренда 
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декілька різних за своїми характеристиками 
товарів, чи до наявних товарів додаються 
нові та частково видозмінені різновиди 
[1]. В будь-якому разі, при невідповідності 
характеристик товару заявленим обіцянкам 
бренду, з'являється негативна реакція спо-
живачів, яка швидко поширюється на цільові 
та інші сегменти ринку. Це формує відповідну 
негативну реакцію ринку на будь-який бренд, 
який представляє неякісний товар. Це призво-
дить до втрати як цільового ринку, так і мож-
ливостей його розширення та виходу на інші 
ринки, зменшенню грошових надходжень, 
погіршенню результатів фінансово-господар-
ської діяльності, зниженню показників фінан-
сового стану підприємства, втрати ринкової 
вартості та загрозі банкрутства. При форму-

ванні бренду конкретного товару, що потребує 
певних зусиль на забезпечення його ідентич-
ності з необхідними атрибутами, неймінгом, 
підбором кольорів та символів і т. ін., слід 
дотримуватись основної вимоги – забезпе-
чити відповідність бренду реальному товару. 
При порушенні цієї вимоги бренд може бути 
не прийнятим ринком та відторгнутим ще на 
стадії його позиціювання. 

При розгляді бренду як окремого продукту, 
як результату творчого процесу, що являє 
собою певну самостійну цінність, яка до пев-
ної міри може наблизитись до витвору мисте-
цтва, слід насамперед пам'ятати про товар, 
інакше всі конкурентні переваги, які б мав 
бренд, не будуть реалізовані. А творчі зусилля 
по створенню бренда будуть марними і такий 

Рис. 4. Схема реакції ринку на бренд неякісного товару 
Джерела: авторська розробка
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бренд не буде мати успіху. Слід пам'ятати, що 
головним критерієм успішності бренду є від-
повідність його товару і виконання марочного 
контракту. В іншому випадку всі виміру бренду 
(функціональний, соціальний, ментальний, 
духовний) не започатковуються у свідомості 
споживачів, а тільки залишаються негативні 
враження про невдалий бренд.

За умови відповідності бренду товару, що 
гарантує виконання його обіцянок (марочного 
контракту) ситуація щодо прийняття ринком 
такого бренду корінним чином змінюється. 
Споживач відчуває успішний бренд і реагує 
на нього позитивно. Ефект від запровадження 
такого бренду й ефективності брендингу від-
чувається ринком і насамперед само підпри-
ємство отримує суттєві вигоди від володіння 
таким брендом. 

Як відома, вихід на ринок бренду викли-
кає ряд ефектів, а саме: ефекти сприйняття, 
поведінкові ефекти, економічності (фінансові 
та ринкові [8]). 

Акцентування уваги саме на економічному 
ефекті і економічній ефективності бренду 
пояснюється важливістю фінансово-еконо-
мічних результатів запровадження бренда, 
що є найбільш важливим і відчутним для 
успішного функціонування та розвитку фірми 
в умовах жорсткої конкуренції. 

Під економічною ефективністю бренду 
слід розуміти здатність бренду збільшувати 
вартість капіталу бренду та ринкову вартість 
компанії: економічні результати використання 
бренду суб'єктами внутрішнього та зовніш-
нього середовища, прибутки зацікавлених 
сторін, що генеруються брендом як нематері-
альним актом підприємства [3; 4]. Розрахунок 
економічної ефективності бренду враховує 
витрати на його формування та просування, 
тобто витрати саме на процес брендингу. 

Звідси дуже часто в літературних джерелах 
зустрічається поняття ефекту й ефективності 
як бренду, так і брендингу. І в багатьох випад-
ках мова йде про ефективність брендингу як 
процесу створення успішного бренду. 

Що стосується оцінки в першому набли-
женні економічного ефекту від використання 
бренду, то найбільш простими і доступними 
можна вважати метод різниці виручки і метод 
доповненої конкурентоспроможності. 

Метод різниці виручки базується на визна-
ченні різниці в обсягах виручки від реалізації 
товару-бренду й реалізації звичайного іден-
тичного до бренду товару за певний період 
часу. Економічний ефект визначається за 
формулою:

E W W N Ц N Цбр зв бр бр зв зв� � � � � � ,      (1) 
де E  – економічний ефект від викорис-

тання бренда; 
W Wбр зв,  – обсяги виручки від реалізації від-

повідно товару-бренда і звичайного товару; 
Nбр,  Nзв  – кількість одиниць реалізації від-

повідно товару-бренда і звичайного товару; 
Ц Цбр зв,� �  – ціна одиниці товару відповідно 

товару-бренда і звичайного товару. 
Наступний метод оцінки економічного 

ефекту – метод доповненої конкурентоспро-
можності. Цей метод базується на нарощу-
ванні конкурентоспроможності звичайного 
товару, ідентичного до товару-бренду, до 
рівня його конкурентоспроможності шляхом 
зниження ціни звичайного товару. Така мож-
ливість визначається тим, що ціна є одним із 
дієвих факторів впливу на рівень конкуренто-
спроможності будь-якого товару, що дає мож-
ливість зрівняти попит на конкуруючі товари.

Головною умовою зазначеного методу 
є ідентичність звичайного товару і товару-
бренду, тотожність всіх їхніх експлуатаційних 
і споживчих характеристик. Тільки за таких 
умов можна з конкурентоспроможності зви-
чайного товару Kзв� �  і конкурентоспромож-
ності товару-бренду Kбр� � , маніпулюючи 
ціною: 

K Kзв бр� � � � �.                         (2) 
Тобто ціна звичайного товару має буди 

знижена до такого рівня, коли попит на нього 
зрівняється з попитом на товар-бренд. Різ-
ниця в ціні ∆�Цбр� � між ціною на товар-бренд 
Цбр� �  і ціною на звичайний товар Цзв� � : 

�Ц Ц Цбр зв� �                       (3)  
Є платою споживачів за придбання товару-

бренду. Ефект від реалізації певної кількості 
товару-бренду Nбр� �  протягом визначеного 
часу t� � : 

E N� �� бр Ц� .                       (4) 
Що стосується розрахунку економічної 

ефективності бренду, то існує ряд методичних 
підходів, основні з яких наведені в табл. 2. 

Найбільш простий, з наведених у табл. 
2 методів розрахунку економічної ефектив-
ності бренду є метод, що використовує фор-
мулу: 

E
P

Bф �
� ,                         (5) 

де: ∆P  – приріст грошових надходжень, 
що обумовлені виводом на ринок товару-
бренда; 

B  – витрати на брендинг. 
Витрати на брендинг Ві� �  розподіляються 

за такими напрямками [1]: 
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Таблиця 2 
Варіанти оцінки ефективності та результативності бренда виробничого підприємства

Методичний 
підхід Сутність методичного підходу

1 Розрахунок 
показника 
економічної 
ефективності 
бренду

Розрахунок здійснюється за формулою:

Е
Додатковийприбутоквід реалізації товару бренду

Обсягви
�

�� � � �
� ттратнаствореннябренду� � �

 

Додатковий прибуток – це різниця між виручкою товару-бренду і 
звичайного товару за певний період часу

2 Розрахунок 
інтегрального 
показника (ІП) 
фінансового стану 
підприємства

Виявляють головну ціль підприємства, якою може бути: максимізація 
прибутку, розширення сегменту ринку і т. ін. Далі підбирають певну 
комбінацію відповідних фінансових показників, здійснюють 
їх ранжування, що дозволяє виважено і комплексно оцінити фінансовий 
стан підприємства. Шляхом порівняння даних ІП фінансового стану до 
і після виходу на ринок товару-бренду оцінюється ефективність бренду

3 Обчислення 
показника доданої 
вартості (EVA)

Показник додаткової вартості (EVA) характеризує її приріст протягом 
визначеного терміну функціонування підприємства. Розрахунок EVA 
здійснюється за різними формулами, одна з яких має вигляд: 

EVA NP
IC WACC IC� �� � * , 

де: NP – чистий прибуток; IC – інвестиції на реалізацію різних заходів 
(наприклад, створення бренду); WACC – середньозважена вартість капіталу. 
За умови EVA ˃ 0, ефективність бренду підтверджується

4 Метод 
дисконтування 
грошових потоків

Співвідношення суми дисконтованих грошових потоків за певний період 
часу від реалізації товару-бренду до обсягу інвестицій в розробку бренда 
характеризує його ефективність. 

E
P

r

P

r

P

r
IC

P

r
In

n
i

n
i

i
�

�
�

�� �
�� � � �

�� �
�

�
�
�

�

�
�
�

�
�� ��

�� �1 2
2

11 1 1 1
/ / CC , 

де: Pi  – грошові потоки за роками реалізації товару-бренду; 
r  – норма дисконту; IC – інвестиції в створення бренду

5 Розрахунок 
терміну окупності 
витрат (ТО) 
на створення 
бренду

Використовується статичний підхід з усередненою оцінкою грошових 
надходжень та динамічний – з наростаючим підсумком дисконтованих 
грошових надходжень. За статичним підходом термін окупності (ТО) 
розраховується за формулою: 

TO
Витратинаствореннябренду

Додаткові грошові потокивід
�

� � �
� � � �� �реалізації товару бренду�

6 Порівняння 
вартості 
підприємства 
до та після 
впровадження 
бренду

Із існуючих підходів до оцінки вартості підприємства для характеристики 
ефективності бренду найбільш прийнятним можна вважати дохідний. 
У межах доходного підходу використовують два основних методи: 
визначення капіталізованої вартості доходів та дисконтування грошових 
потоків. Метод капіталізації базується на використанні формули: 

ВП
П

К qк
вк

�
�� �

, 

де: ВПк – вартість підприємства; П – очікувані доходи підприємства. 
Які підлягають капіталізації; Квк – ставка капіталізації (дорівнює ставці 
вартості власного капіталу); q – темп приросту доходу від реалізації 
товару-бренду. 
Із зазначених двох методів метод капіталізації можна вважати більш 
прийнятним для оцінювання ефективності бренду.

7 Порівняння 
окремих 
показників 
фінансового стану 
підприємства 
до і після 
впровадження 
бренду

Розраховуються ті показники фінансового стану підприємства, 
які найбільш чутливі саме до надходження грошових коштів: показники 
прибутковості (рентабельності), платоспроможності та структури 
капіталу, ділової активності. Порівняння розрахованих показників 
фінансового стану підприємства до і 
після впровадження бренду характеризує його ефективність

Джерело: розроблено автором на основі [1; 2; 5–9] 
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– витрати на розробку бренду; 
– витрати на створення бренду; 
– витрати на просування бренду. 
Кожний із зазначених напрямів має від-

повідні складові Вj� �, наприклад, розробка 
бренду включає витрати: на розробку про-
єкту, концепції; на розробку дизайнерських 
ідей, неймінгу; на розробку атрибутів бренду 
і т. ін. 

Витрати на створення бренду охоплюють 
витрати: на підбір методів та інструмента-
рію для втілення задумів та ідей створення 
бренду; на реалізацію дизайнерських рішень; 
на підбір необхідних матеріалів і технологій 
створення бренду і т. ін. 

Витрати на просування бренда передбача-
ють витрати на: ТБ; пресу; зовнішню рекламу; 
POS – матеріали т. ін. 

Визначена структура витрат на створення 
бренду, що включає окреслені напрями та їх 
відповідні складові у своїй сукупності може 
бути записана як: 

Bі �
� �
��
i

n

j

m

ijB
1 1

� � � � � �,                        (6)

де i n� �1  – кількість напрямів витрат; 
 j m� �1  – кількість складових витрат за 

кожним напрямом. 
Якщо ефективність розраховується за пев-

ний період часу, то враховуються всі грошові 
надходження за цей період: 

� �P P
K

P

K�
�
�

1

� � � ,                      (7)

де: k p� �1  – кількість надходжень за 
період розрахунку економічної ефективності; 

∆PK �  – величина K-го надходження протя-
гом зазначеного періоду. 

З урахуванням (6) і (7), формула (5) при-
ймає вигляд: 

E
B

Ф

i

n

j

m

ij

�

� �

�
� �

K=1

P

KP�

1 1 .                    (8)
При визначенні економічної ефектив-

ності за тривалий проміжок часу всі грошові  
потоки надходжень і витрат мають бути дис-
контовані.

Висновки та пропозиції. В умовах жор-
сткої конкуренції на ринку товарів та послуг 
саме створення сильних брендів забезпечує 
компанії як економічне зростання, так і наро-
щування ринкової вартості.

Технологія брендингу має враховувати 
якість товару, його експлуатаційні характе-
ристики та споживчі властивості, які лежать в 
основі всіх обіцянок бренду. 

Невідповідність бренду як надбудові до 
реального товару призводить до зниження 
його іміджу внаслідок негативної реакції 
потенційних споживачів. Ступінь розбіжності 
обіцянок бренду від споживчих властивостей 
товару, який він представляє, визначає час 
його існування на ринку. Чим більша розбіж-
ність, тим швидше бренд залишає ринок і від-
новити імідж такого бренду стає неможливим. 

Товар, недооцінений брендом, стимулює 
його розвиток. А переоцінений брендом товар 
стає каталізатором його знищення. Тільки від-
повідність бренду реальному товару створює 
умови успішного брендингу щодо побудови 
сильного бренда, який забезпечить компанії 
економічне зростання. 
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