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У статті здійснено комплексний аналіз сучасних методологічних підходів до оцінки вартості брендів на 
міжнародних ринках в умовах глобалізації, цифрових трансформацій та зростання ролі нематеріальних ак-
тивів у структурі ринкової капіталізації компаній. Узагальнено фінансові, маркетингові та комбіновані підходи 
до оцінювання брендів, зокрема методології Brand Finance, Interbrand і Kantar BrandZ, а також положення 
міжнародних стандартів ISO 10668 та ISO 20671. Виявлено ключові обмеження існуючих методик, пов’язані 
з недостатнім урахуванням крос-культурних і регіональних відмінностей, впливу цифрового середовища та 
соціально-екологічних (ESG) чинників. Окрему увагу приділено ролі нефінансових індикаторів, зокрема Net 
Promoter Score, як інструменту доповнення фінансової оцінки бренду. Обґрунтовано доцільність інтеграції 
фінансових і нефінансових показників у межах комплексного підходу до оцінки глобальної вартості брендів 
та окреслено напрями подальших досліджень у цій сфері.

Ключові слова: бренд, вартість бренду, brand equity, оцінка бренду, міжнародні ринки, глобaльні ринки, 
Brand Finance, Net Promoter Score, ESG.

In the context of globalization, accelerating digital transformation, and the growing dominance of intangible assets 
in corporate value creation, brands have become a critical strategic and economic resource for companies operating 
in international markets. However, assessing brand value at the global level remains methodologically complex due to 
cross-cultural differences in brand perception, regional economic disparities, regulatory heterogeneity, the increasing 
role of non-financial performance drivers. The purpose of this article is to analyze contemporary methodological 
approaches to brand value assessment in international markets, identify their advantages and limitations, and reveal 
methodological gaps related to the insufficient integration of financial and non-financial indicators, regional and 
cultural factors, digitalization, ESG considerations. Particular attention is given to income-based valuation methods, 
especially the Royalty Relief approach, as well as to brand strength assessment frameworks combining financial 
performance indicators with consumer-based measures of brand equity. The role of non-financial indicators, 
particularly the Net Promoter Score, is also examined as a complementary tool capturing consumer loyalty and 
brand perception aspects not fully reflected in monetary valuation models. The results indicate that although existing 
methodologies provide a multidimensional understanding of brand value, they remain fragmented and insufficiently 
adapted to global market conditions. Such fragmentation limits the comparability and strategic usefulness of brand 
valuation results in an international context. The study substantiates the need for an integrated approach to global 
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brand valuation that combines financial metrics, consumer-based indicators, digital analytics, and ESG factors within 
a unified analytical framework. This integration would improve the accuracy, comparability, and strategic relevance 
of brand valuation outcomes and support more effective decision-making in international branding.

Keywords: brand value, brand equity, brand valuation, international markets, global markets, Brand Finance, 
Net Promoter Score, ESG.

Постановка проблеми. В умовах глобалі-
зації бренд розглядається як один із ключових 
нематеріальних активів компанії, що суттєво 
впливає на її ринкові позиції, інвестиційну при-
вабливість та довгострокову конкурентоспро-
можність. Для транснаціональних корпорацій 
і компаній, орієнтованих на міжнародні ринки, 
вартість бренду є важливим економічним 
індикатором здатності генерувати додану вар-
тість у глобальному масштабі. Однак процес 
визначення вартості бренду на міжнародному 
рівні супроводжується численними викли-
ками. Серед них виділяються культурні від-
мінності у сприйнятті брендів, нерівномірність 
економічного розвитку країн, валютні ризики, 
специфіка правового регулювання та дина-
мічні зміни у глобальному бізнес-середовищі. 
Усе це обумовлює потребу в розробці мето-
дологічно обґрунтованих і зіставних підходів 
до оцінки вартості брендів у масштабі світо-
вого ринку. Наукові дослідження охоплюють 
широкий спектр підходів до оцінки вартості 
брендів, проте в багатьох випадках методо-
логії залишаються розрізненими або недо-
статньо враховують специфіку міжнародного 
ринку. Водночас світові рейтинги брендів, такі 
як Interbrand, Brand Finance і Kantar BrandZ, 
застосовують різноманітні моделі та крите-
рії, що ускладнює аналіз результатів і порів-
няння брендів між різними країнами та секто-
рами економіки. Це вказує на гостру потребу 
в комплексній систематизації та критичному 
перегляді існуючих методик оцінки вартості 
брендів із врахуванням особливостей функ-
ціонування глобальних ринків. Актуальність 
даного дослідження обумовлена потребою 
у вдосконаленні теоретико-методологічних 
засад глобальної оцінки вартості брендів, а 
також необхідністю детального аналізу пере-
ваг і обмежень сучасних підходів з урахуван-
ням динамічних процесів і тенденцій світової 
економіки. Це, у свою чергу, сприятиме поси-
ленню конкурентоспроможності компаній на 
глобальному рівні, забезпечуючи їхню стій-
кість та ефективність в умовах мінливої рин-
кової кон’юнктури.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У сучасному науковому дискурсі проблема-
тика брендингу та методологічні підходи до 

оцінки вартості брендів є предметом глибо-
кого та всебічного аналізу. Це знаходить відо-
браження як у класичних теоретичних дослі-
дженнях, так і в сучасних міждисциплінарних 
розробках. Останні зокрема зосереджуються 
на впливі глобалізаційних процесів, цифрових 
трансформацій та зростання ролі нематері-
альних активів у структурі сучасної економіки. 
Теоретичні засади брендингу сформовані 
у працях Д. Аакера [1], К. Л. Келлера [2] та 
Ж.-Н. Капферера [3], які заклали основу кон-
цепцій brand equity, споживацько-орієнтова-
ної брендової цінності та ідентичності бренду. 
Ці підходи стали фундаментом для подаль-
ших методик оцінки брендів у міжнародному 
контексті. Питання точної грошової оцінки 
вартості брендів (brand value) набуло особли-
вої актуальності через зростання значущості 
брендів у структурі ринкової капіталізації ком-
паній. У цьому контексті важливий внесок 
зробили провідні аналітичні інститути, такі як 
Interbrand, Brand Finance та Kantar BrandZ, чиї 
методології активно досліджуються в акаде-
мічному середовищі. Серед сучасних напра-
цювань варто виділити роботу Lindberg Leite, 
якa присвячена порівняльному аналізу гло-
бальних рейтингів вартості брендів та вияв-
ленню ступеня їхньої конвергенції і кореляції 
з вартістю компаній, що дозволяє критично 
оцінити надійність і порівнюваність різних під-
ходів [4]. У статтях, опублікованих у Journal 
of Business Research, відзначається підви-
щений інтерес до вивчення взаємозв’язку 
між міцністю бренду, капіталом бренду та їх 
фінансовою вартістю. Значна увага приділя-
ється також аналізу формування цифрового 
капіталу бренду (digital brand equity) в кон-
тексті стрімкого розвитку цифрової еконо-
міки [5]. Зокрема, систематичний огляд моде-
лей вимірювання brand equity [6] узагальнює 
сучасні підходи до оцінки споживчої складової 
бренду та підкреслює необхідність інтеграції 
маркетингових і фінансових показників у гло-
бальних дослідженнях [7; 8]. Міжнародні стан-
дарти ISO 10668 та ISO 20671 займають клю-
чове місце в методології оцінювання брендів. 
Вони встановлюють базові вимоги до фінан-
сової оцінки брендів, а також до кількісного 
аналізу їхнього капіталу. Ці стандарти спри-
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яють підвищенню рівня прозорості процесів 
оцінювання та створюють необхідні переду-
мови для уніфікованого порівняння резуль-
татів у глобальному масштабі. Питання впро-
вадження зазначених стандартів у практиці 
функціонування міжнародних ринків, поряд 
з їх адаптацією до різних економічних умов, 
є об’єктом активного дослідження у науковій 
літературі як закордонних, так і українських 
авторів, зокремa Чепеленко A. [9], Кофмaн В. 
[10] тa ін. Таким чином, сучасні дослідження 
брендингу та методології оцінки вартості 
брендів характеризуються поєднанням кла-
сичних теоретичних підходів і новітніх емпі-
ричних та аналітичних моделей, що дозволяє 
комплексно оцінювати бренди в умовах між-
народних ринків, водночас залишаючи про-
стір для подальшого вдосконалення методик 
з урахуванням цифрових трансформацій і 
глобальної нестабільності.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Однaк недостатньо 
досліджено інтеграцію фінансових і нефінан-
сових показників для оцінки брендів на гло-
бальних ринках, врахування крос-культурних 
та регіональних відмінностей сприйняття, 
вплив цифрових технологій та онлайн-ана-
літики, вимірювання довгострокової стійкості 
бренду, інтеграцію соціальних і екологічних 
факторів (ESG), а також порівняння локаль-
них і глобальних брендів у межах міжнарод-
них рейтингів, що створює прогалини у сучас-
них методологіях оцінки глобальної вартості 
брендів.

Формулювання мети статті (постановка 
завдання). Метою статті є аналіз сучасних 
методологічних підходів до оцінки вартості 
брендів на міжнародних ринках, визначення 
їхніх переваг і обмежень. 

Виклaд основного мaтеріaлу дослі-
дження. Вартість бренду на міжнародному 
ринку має багатовимірний характер і поєднує 
емоційні аспекти споживчого сприйняття з 
операційною та економічною доцільністю для 
бізнес-партнерів, що дозволяє здійснювати 
комплексну оцінку його ринкової ефектив-
ності [11]. 

Загалом ключовими методиками оцінки 
брендів є Brand Finance, Kantar BrandZ Brand 
Valuation, Interbrand Brand Valuation, Brand 
Strength Index (BSI) тa ін. У сучасній теорії 
та практиці брендингу оцінка вартості й сили 
бренду здійснюється на основі кількох вза-
ємодоповнювальних підходів, кожен з яких 
має власну методологічну логіку та систему 
показників. У сучасній практиці оцінювання 

брендів застосовуються фінансові та мар-
кетингові підходи: перший фокусується на 
грошовій оцінці здатності бренду генерувати 
економічні вигоди, другий – на вимірюванні 
споживчого сприйняття та лояльності. Обме-
женість кожного з підходів зумовлює розвиток 
комбінованих методологій.

Найпоширенішим у межах цього підходу 
є доходний метод (Income Approach), який 
ґрунтується на прогнозуванні та дисконту-
ванні майбутніх грошових потоків, пов’язаних 
із брендом, із використанням таких індикато-
рів, як грошові потоки, середньозважена вар-
тість капіталу (WACC) та брендова премія. 
Альтернативним варіантом фінансової оцінки 
виступає витратний підхід, що передбачає 
визначення вартості бренду на основі витрат, 
необхідних для його створення або відтво-
рення, насамперед маркетингових і реклам-
них інвестицій.

Маркетинговий підхід, зосереджений на 
категорії brand equity, розглядає бренд як нема-
теріальний актив, цінність якого формується 
через сприйняття та поведінку споживачів.

Комбіновані або гібридні підходи поєднують 
фінансові та нефінансові критерії оцінювання, 
забезпечуючи більш комплексне бачення цін-
ності бренду. Методологія Interbrand, зокрема, 
базується на аналізі фінансових результатів 
компанії, ролі бренду в процесі прийняття 
споживчих рішень та загальної сили бренду. 
Аналогічно, підхід Kantar BrandZ визначає 
вартість бренду як результат взаємодії фінан-
сових показників і внеску бренду, який вимі-
рюється на основі масштабних споживчих 
досліджень і відображає здатність бренду 
створювати додану вартість.

Окрему групу становлять індексні підходи, 
що зосереджуються на відносному вимірю-
ванні сили бренду або його репутаційного 
потенціалу. Brand Strength Index викорис-
товується для оцінювання позицій бренду з 
урахуванням рівня лояльності, впізнаваності 
та репутації, тоді як Global Soft Power Index 
застосовується для аналізу брендів країн 
або великих корпорацій, акцентуючи увагу на 
таких характеристиках, як довіра, вплив і між-
народна репутація.

У сучасних умовах цифровізації дедалі 
більшого значення набувають цифрові та 
інноваційні підходи до оцінки брендів. Кон-
цепція Digital Brand Equity зосереджується 
на аналізі онлайн-присутності бренду, рівня 
залученості аудиторії, тональності споживчих 
реакцій і масштабів цифрового охоплення. 
Водночас застосування аналітики, керованої 
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штучним інтелектом, дозволяє використову-
вати великі масиви даних і моделі машинного 
навчання для прогнозування вартості бренду, 
оцінювання динаміки його розвитку та своє-
часного виявлення ризиків і можливостей у 
цифровому середовищі.

Методологія оцінки Brand Finance [12] 
включає комплексний підхід, який перевіряє 
вплив бренду, силу бренду та доходи бренду, 
і в кінцевому підсумку дозволяє оцінити вар-
тість бренду не тільки як одиниці, але й порів-
няти його з конкурентними брендами. Вплив 
бренду визначається шляхом перевірки брен-
дів на основі чaстки відсотків, сплачених за 
угодою про роялті. Відсоток виплат визна-
чається шляхом проведення аналізу, який 
показує вплив конкретного бренду на при-
бутковість сектора в цілому, і на основі цього 
можна визначити діапазон виплат, який буде 
різним для кожної галузі. У методології Brand 
Finance сила бренду визначається на основі 
індексу Brand Strength Index, що охоплює 
інвестиції в бренд, капітал бренду та ефек-
тивність бренду (табл. 1).

Таблиця 1 
Рейтинг Brand Finance, 

ключові показники оцінки
Індикатор Метод визначення

Вплив 
бренду

Відсоток доходів, сплачених 
відповідно до угоди про 
роялті, та сектор, в якому 
позиціонується бренд

Сила 
бренду

Три складові індексу сили 
бренду – інвестиції в бренд, 
капітал бренду та ефективність 
бренду – де оцінка бренду 
залежить від сектора та його 
спрямованості.

Доходи 
бренду

Поточні доходи та прогнози 
майбутніх доходів бренду

Джерело: сформовано авторами на основі [12]

Отже, як зазначалося раніше, основа 
бренду формує три ключові складові, що 
мають власні критерії оцінювання, пред-
ставлені у таблиці 2. Серед цих складових 
глобальні бренди повинні визначити ті, які 
матимуть пріоритетне значення або слугува-
тимуть фундаментальними елементами для 
успішного позиціонування бренду. Аналізу-
ючи розподіл значущості кожного з компонен-
тів, бренд спроможний досягати стабільного 
розвитку, враховуючи не лише власні слабкі 
сторони, але й об'єктивно оцінюючи сильні 
аспекти, які можуть надавати конкурентну 

перевагу. Таким чином, всебічний аналіз, здій-
снюваний експертами у цій галузі, є критично 
важливим і сприятиме утриманню лідерських 
позицій компанії на ринку.

Таблиця 2 
Компоненти оцінки індексу сили бренду

Інвестиції в 
бренд

Продукти/послуги
Дистрибуція
Просування

Капітал 
бренду

Упізнaвaність
Актуальність
Рекомендація
Оцінка співробітників
Кредитний рейтинг
Рекомендація аналітиків
Оцінка навколишнього 
середовища
Оцінка спільноти
Оцінка управління
Репутація

Ефективність 
бренду

Премія за обсяг
Премія за ціну
Лояльність
Зростання

Джерело: Brand finance global 500, 2025,  
preview [12]

Як ми бачимо, Brand Equity дійсно займає 
найбільшу частку з усіх трьох стовпів, і хоча 
Brand Investment відповідає за оцінку важли-
вості продукту або послуги, що пропонується 
глобальним брендом, його можливості з дис-
трибуції та просування; Brand Performance 
відображає премії за попередній календар-
ний рік, перевищення/недосягнення базової 
ціни продукту або послуги бренду, а також 
загальне зростання бренду на ринку; ситу-
ація з Brand Equity дещо інша. У багатьох 
випадках найбільша вага залежить від того, 
наскільки глобальний бренд відповідає очіку-
ванням клієнтів та/або потенційних клієнтів. 
Цей компонент фактично відповідає за фор-
мування «обличчя» бренду. Як результат, цей 
метод оцінки сили бренду можна представити 
у вигляді схеми на рисунку 1.

Brand Finance створила рейтинг, що охо-
плює 500 провідних брендів світу з різних 
галузей і секторів, застосовуючи унікальний 
аналітичний підхід. Цей рейтинг відображає 
найцінніші світові бренди станом на початок 
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року та подає оцінку за шкалою від 0 до 100, 
доповнюючи її спеціальною класифікацією. 
У цій системі найвищий рейтинг позначено як 
AAA+, а найнижчий D. Подібна методика кла-
сифікації дозволяє групувати бренди за рів-
нем їхнього впливу в окремих галузях, базу-
ючись на методології Royalty Relief. Оцінка 
вартості бренду за цим підходом починається 
з визначення індексу сили бренду, який ана-
лізує ключові характеристики, що вплива-
ють на його ринкову цінність. На наступному 
етапі встановлюється діапазон ставок роялті 
для кожного ринкового сегмента, а потім для 
кожного бренду окремо визначається індиві-
дуальна ставка на основі отриманих даних. 
Точний аналіз поточних доходів бренду є клю-
човим кроком для визначення прогнозованих 
фінансових показників. Спираючись на ці дані, 
розраховується ставка роялті, яка використо-
вується для оцінки очікуваної суми доходів, 
отриманих завдяки бренду. Це дозволяє про-
вести розрахунок теперішньої вартості май-
бутніх прибутків. Такий метод демонструє не 
лише здатність бренду утримувати лідерство 
у своєму сегменті, а й його успішний вихід 
вперед у суміжних галузях. 

Для продовження аналітики пропонується 
ознайомитися із ТОП-10 найбільш цінних 
брендів у світі, наведених у таблиці 3.

У 2025 році Apple зберігає перше місце 
у світовому рейтингу брендів, збільшивши 
вартість бренду до 574,5 млрд дол. США 
(+11,2%). Це підтверджує стабільність його 
брендової екосистеми, високу лояльність спо-
живачів і ефективну інтеграцію інноваційних 
технологій у продуктові та маркетингові стра-
тегії. Microsoft і Google утримують 2-ге та 3-тє 
місця відповідно, демонструючи значно вищі 

темпи зростання вартості бренду (Microsoft 
+35,4%, Google +23,9%). Така динаміка свід-
чить про зростаючу роль хмарних технологій, 
штучного інтелекту та цифрових платформ 
у формуванні брендової цінності. Amazon 
(4-те місце) та Walmart (5-те місце) представ-
ляють роздрібний сектор, однак їхній бренд-
капітал дедалі більше формується не лише 
через фізичну торгівлю, а й через цифрові 
платформи, логістичні інновації та аналітику 
даних. Особливо показовим є Walmart, який 
продемонстрував зростання вартості бренду 
на 41,7%, що є одним із найвищих показни-
ків у топ-10. Найбільш динамічним брендом 
рейтингу є NVIDIA, яка піднялася з 30-го на 
9-те місце, майже подвоївши вартість бренду 
(+97,5%). Це напряму пов’язано з глобаль-
ним бумом штучного інтелекту, високопро-
дуктивних обчислень та напівпровідникових 
технологій. Даний приклад яскраво ілюструє, 
як технологічні прориви можуть радикально 
змінювати позиції брендів у глобальному 
масштабі за короткий період. Бренди TikTok/
Douyin та Facebook демонструють стабільне 
зростання (+25,6% та +20,8% відповідно), що 
підтверджує високу цінність імерсивних циф-
рових середовищ, алгоритмічної персоналі-
зації контенту та мережевих ефектів у фор-
муванні брендової вартості на глобальних 
ринках. Присутність State Grid Corporation of 
China у ТОП-10 (10-те місце, +20,4%) свід-
чить про зростання значущості державних та 
інфраструктурних брендів із країн, що розви-
ваються, а також про зміщення глобального 
брендингового балансу в бік Азії. 

Одним із ключових індикаторів для оці-
нювання ефективності розвитку глобального 
бренду є індекс лояльності клієнтів (NPS), 

Рис. 1. Методологія оцінки бренду
Джерело: сформовано авторами на основі [12]
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який виступає мірою визначення ступеня 
прив’язаності споживачів до конкретного про-
дукту або послуги. Цей показник має надзви-
чайно важливе значення, оскільки не лише 
демонструє рівень розуміння виробником 
своєї цільової аудиторії, але й дозволяє оці-
нити вплив попередніх інновацій на динаміку 
продажів, викликаних позитивними відгуками. 
Таким чином, аналіз NPS стає основою для 
прогнозування майбутніх показників збуту 
на основі клієнтської лояльності. Розраху-
нок цього індексу здійснюється за допомогою 
десятибальної шкали, визначаючи різницю 
між часткою прихильників (клінієнтів, які дали 
оцінки 9 та 10) і критиків (тих, хто оцінив від 
1 до 6). При цьому, респонденти з нейтраль-
ними оцінками (7 і 8 балів) не беруться до 
уваги у цьому розрахунку [13]. Однак, згідно з 
доповіддю Oracle про залучення клієнтів кож-
ного покоління, станом на 2020 рік [14, с. 5], 
Amazon є найпопулярнішим брендом серед 
чотирьох з п'яти поколінь, за винятком поко-
ління, народженого в період з кінця 1990-х до 
початку 2010-х років, де Amazon посідає друге 
місце. Водночас Apple перебуває в нестабіль-
ному становищі, зникнувши з найпопулярні-
ших брендів серед міленіалів та покоління, 
що народилося в період з кінця 1990-х до 
початку 2010-х років.

Одним із важливих нефінансових індика-
торів оцінки ефективності розвитку глобаль-
ного бренду є індекс лояльності клієнтів Net 

Promoter Score (NPS), який відображає сту-
пінь готовності споживачів рекомендувати 
бренд. Даний показник використовується як 
інструмент оцінювання споживчого сприй-
няття бренду та доповнює фінансові підходи 
до визначення його вартості.

Методологія NPS базується на різниці 
між часткою прихильників бренду (оцінки 
9–10 балів) та критиків (оцінки 1–6 балів), що 
дозволяє отримати узагальнений показник 
клієнтської лояльності в діапазоні від –100 до 
100. Практика застосування NPS у глобаль-
них компаніях свідчить про його кореляцію з 
показниками повторних продажів, утримання 
клієнтів та довгострокового зростання бренду.

У міжнародних дослідженнях NPS часто 
використовується в поєднанні з платфор-
мами клієнтської аналітики, що забезпечують 
можливість порівняльного аналізу брендів у 
межах окремих галузей і регіонів. Водночас 
обмеження індексу пов’язані з його чутли-
вістю до культурних особливостей споживчого 
сприйняття та різної інтенсивності взаємодії з 
брендом, що потребує обережної інтерпрета-
ції результатів у глобальному контексті.

Таким чином, Net Promoter Score доцільно 
розглядати як допоміжний інструмент оцінки 
сили бренду, який відображає нефінансову 
складову його цінності та має найбільшу ана-
літичну значущість у поєднанні з фінансо-
вими показниками Brand Value та індексами 
сили бренду [15]. 

Тaблиця 3
Нaйбільші бренди, TOP 10, 2024-2025

Brand Sector Rank 
in 2025

Rank 
in 2024

2025 
вaртість 
бренду

Зміни 
вaртості 
бренду

2024 
вaртість 
бренду

2025 
бренд 

рейтинг
Apple Electronics 1 1 574,510 +11,2% 516,582 AAA
Microsoft Internet 2 2 461,069 +35,4% 340,442 AAA+
Google Media 3 3 412,981 +23,9% 333,441 AAA+
Amazon Retail 4 4 356,386 +15,4% 308,928 AAA
Walmart Retail 5 ↑↑ 6 137,183 +41,7% 96,842 AAA
Samsung Tech 6 5 ↓↓ 110,593 +11,3% 99,365 AAA
TikTok/
Douyin Media 7 7 105,790 +25,6% 84,199 AAA-

Facebook Media 8 8 91,457 +20,8% 75,716 AAA-
NVIDIA Semiconductors 9 ↑↑ 30 87,871 +97,5% 44,488 AAA
State Grid 
Corporation 
of China

Utilites 10 ↑↑ 12 85,626 +20,4% 71,145 AAA+

Джерело: сформовано авторами на основі [12]
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Узагальнення наведеної інформації дає 
підстави стверджувати, що обидва розгля-
нуті підходи активно використовують інстру-
менти martech для обробки масивів даних 
та формування актуальних аналітичних візу-
алізацій у вигляді графіків і таблиць. Таким 
чином, візуалізація даних виступає ключовим 
елементом побудови рейтингів і їх поглибле-
ного аналізу, зокрема в межах методології 
Net Promoter Score. Ця платформа надає 
можливість не лише фіксувати загальний бал 
бренду, а й здійснювати детальний аналіз за 
низкою параметрів, зокрема віком, статтю та 
іншими соціально-демографічними характе-
ристиками споживачів.

Можна припустити, що використання таких 
рейтингів сприяє автоматизації маркетинго-
вих процесів, оскільки детальне сегменту-
вання цільової аудиторії дозволяє підвищити 
ефективність електронного маркетингу та 
оптимізувати витрати ресурсів. У свою чергу, 
в оцінці Brand Value інструменти візуалізації 
даних також відіграють важливу роль, оскільки 
забезпечують наочне відображення позицій 
бренду в окремих підрейтингах, зокрема за 
показником Environment Score. Як свідчить 
практика, окремі компанії, зокрема Tesla, 
активно фокусуються на покращенні цього 
індикатора у зв’язку з реалізацією стратегій 
у сфері відновлюваної енергетики. Загалом 
застосування сучасних маркетингових техно-

логій уможливлює комплексний аналіз про-
блем і викликів, з якими стикаються бренди, 
та забезпечує своєчасне впровадження 
управлінських рішень, спрямованих на підви-
щення загальної ефективності брендингу.

Висновки. У результаті проведеного дослі-
дження встановлено, що наявні методології 
оцінки брендів на міжнародних ринках: фінан-
сові, маркетингові та комбіновані, забезпечу-
ють багатовимірне бачення вартості та сили 
бренду, однак залишаються обмеженими з 
погляду врахування регіональних відміннос-
тей, крос-культурного сприйняття, впливу 
цифрового середовища та соціально-еколо-
гічних (ESG) чинників. Проведений системний 
аналіз сучасних підходів і глобальних рейтин-
гів брендів дозволив виявити методологічну 
фрагментарність оцінювання та обґрунтувати 
доцільність інтеграції фінансових і нефінан-
сових показників у межах єдиного аналітич-
ного підходу до оцінки глобальної вартості 
брендів. Перспективи подальших досліджень 
пов’язані з розробкою комплексних методик 
оцінювання, що поєднуватимуть фінансові, 
маркетингові та цифрові дані з урахуванням 
локальних ринкових умов, поведінкових осо-
бливостей споживачів у різних культурах і 
впливу ESG-факторів, а також дозволятимуть 
прогнозувати довгострокову стійкість бренду 
та його конкурентні переваги в міжнародному 
середовищі.
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