
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

УПРАВЛІННЯ ТОРГОВОЮ МАРКОЮ  

В МЕХАНІЗМІ ТОВАРНОЇ ІННОВАЦІЙНОЇ  

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 
 

 

Монографія 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Харків. Вид. ХНЕУ, 2013 



УДК 659.126 

ББК 65.290-2 

 Щ61 

 

Рецензенти: докт. екон. наук, професор кафедри міжнародної економіки Націо-

нального технічного університету України «Київський політехнічний інститут» Кочет-

ков В. М.; докт. екон. наук, професор, зав. кафедри маркетингу, управління та економіки 

підприємства Національної академії управління Єрмошенко М. М.; докт. екон. наук, 

професор, зав. кафедри організації, виробництва та управління персоналом Націо-

нального технічного університету «Харківський політехнічний інститут» Перерва П. Г. 
 

Рекомендовано до видання рішенням вченої ради Харківського 

національного економічного університету. 

Протокол № 3 від 05.11.2012 р. 
 

Авторський колектив: докт. екон. наук, професор Щербак В. Г. – 

вступ, п. 1.3, висновки; канд. екон. наук, доцент Холодний Г. О. – п. 1.2; 

канд. екон. наук, доцент Птащенко О. В. – п. 1.1, п. 2.1, п. 2.2, п. 3.1, п. 3.2; 

канд. екон. наук, викладач Бихова О. М. – п. 1.4, п. 2.3, п. 2.4, п. 3.3. 

 

 
 

Щербак В. Г. 

Щ61  Управління торговою маркою в механізмі товарної інновацій-

ної політики підприємства : монографія / В. Г. Щербак, Г. О. Холод-

ний, О. В. Птащенко та ін. – Х. : Вид. ХНЕУ, 2013. – 252 с. (Укр. мов.) 
 

Розглянуто проблему процесу комплексного управління торговою маркою, товар-

ною політикою і підприємством з метою створення довгострокових позитивних взаємо-

відносин зі споживачем. Подано історію появи і розвитку товарних знаків, проаналізо-

вано види та функції товарних знаків, а також товарної інноваційної політики. Наведено 

основні стратегії використання торгових марок, підходи до діагностування життєвого 

циклу торгової марки, напрями вдосконалення товарної інноваційної політики.  

Рекомендовано для студентів, аспірантів, науковців, менеджерів, які зайняті 

просуванням товарів і послуг на ринок. 
 

ISBN 978-966-676-567-6 УДК 659.126 

 ББК 65.290-2 
 

© Щербак В. Г. 

 Холодний Г. О. 

 Птащенко О. В. та ін. 

 2013 



 

 3 

Вступ 

 

З переходом від індустріального до інформаційного суспільства 

в економічній сфері кожної держави зростає роль і значення товарної інно-

ваційної політики у становленні нової фази розвитку економіки, що вима-

гає, у свою чергу, високого рівня інтелекту людей, освіти, кваліфікації, 

здоров’я, культури, підприємливості, творчих та інших здібностей. Перед 

вітчизняною наукою постає питання подальшого дослідження процесів 

та закономірностей використання інновацій відповідно до сучасних сві-

тових тенденцій розвитку економіки, доведення результатів досліджень 

до можливого застосування у практичній діяльності вітчизняних підпри-

ємств. Світовий досвід свідчить про те, що вибір моделей перетворень 

в економіці залежить від стрижня, на який вони спираються: природно-

ресурсний, інвестиційний або інноваційний. Дотепер процес економічного 

розвитку України обумовлювався надмірною експлуатацією природно-

ресурсного потенціалу, проте у світовій практиці такий шлях відносять до 

нижчого, найбільш слабкого. 

Прогрес виробництва, соціально-економічного розвитку суспільства 

значною мірою визначається досягненнями в області розробки і впрова-

дження науково-технічних нововведень. У зв’язку з цим активізація інно-

ваційної діяльності стає найважливішим напрямом науково-технічного 

прогресу, пріоритетним елементом науково-технічної та інноваційної полі-

тики в багатьох розвинутих країнах. 

Бізнес-середовище України у теперішній час не сприяє розвитку під-

приємництва. Багато підприємств не в змозі пристосуватись до сучасних 

економічних вимог, що здебільшого і призводить до їх банкрутства. Важ-

ливими, за таких умов, постають завдання відтворення промислового 

комплексу, його структурна перебудова і забезпечення подальшого інно-

ваційно орієнтованого розвитку. 

Відмінною рисою при виборі інноваційної моделі реформування 

економіки є здатність підприємств різної галузевої приналежності вироб-

ляти інноваційні товари і послуги. Ця здатність виступає одним із ключових 
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елементів концепції ефективної реалізації торгової марки підприємств. 

Результативність інноваційної діяльності підприємств залежить від мож-

ливості залучення конкурентних переваг товарного асортименту до дію-

чого механізму господарювання. Існування сучасних вітчизняних під-

приємств в умовах ринкової економіки потребує від їх керівників вміння 

своєчасно адаптуватися до змін, що відбуваються, бачити перспективи 

розвитку підприємства, вдосконалювати менеджмент. Істотне значення 

для перебудови менеджменту та його подальшого вдосконалення, своє-

часного пристосування до умов ринку, підвищення конкурентоспро-

можності має використання всіх елементів комплексу маркетингу й нових 

сучасних методів і технологій. З розвитком бізнесу вітчизняне підпри-

ємство розширяє коло важливих для нього учасників процесу через роз-

виток маркетингових комунікацій. На розвиток маркетингових комунікацій 

впливає стан зовнішнього середовища, де існує підприємство: економіки; 

культури, науково-технічного прогресу та ін. Поява нових інформаційних 

технологій підвищила технічний рівень виконання бенчмаркетингу як 

ефективного методу формування та розвитку інноваційної товарної полі-

тики і дала новий напрям для вдосконалення методів їх розповсю-

дження. Бази даних для прямого маркетингу, використання Інтернету 

для безпосереднього зв’язку із споживачами, створення комп’ютерних 

програм для складання медіа-плану та обслуговування замовлень клієн-

тів – це декілька напрямів розвитку інтерактивних маркетингових комуні-

кацій щодо впровадження бренд-менеджменту, використання новітніх 

рекламних технологій. Однак у практичній діяльності вітчизняних підпри-

ємств відсутній єдиний підхід до управління інтерактивними маркетин-

гом, бренд-менеджментом, багато питань потребує визначення та уточ-

нення. 

Така ситуація потребує постійного моніторингу стану розвитку 

менеджменту на підприємствах за рахунок використання інтерактивних 

маркетингових комунікацій щодо здійснення ефективної товарної іннова-

ційної політики у межах інноваційної діяльності підприємств, що можна 

здійснювати за такими індикаторами: маркетингові дослідження, оцінка 

використання рекламних засобів, реклами прямого відгуку, телемаркетингу 
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та Інтернет-маркетингу, оцінка ефективності інтерактивних маркетин-

гових комунікацій з використанням розроблених комп’ютерних програм. 

Діагностику управління інтерактивними маркетинговими комунікаціями 

щодо формування товарної інноваційної політики у межах інноваційної 

діяльності підприємств необхідно проводити комплексно за функціями: 

організація, планування (програмування), контроль та координація інтер-

активних маркетингових комунікацій з використанням розроблених 

комп’ютерних програм за запропонованими індикаторами, яка показала, 

що всі досліджувані підприємства, за винятком 2-х, мають середню інтегро-

вану оцінку.  

Актуальність теми роботи обумовлена необхідністю здійснення 

комплексних досліджень формування, використання й інноваційного роз-

витку торгової марки підприємства відповідно до потреб соціально орі-

єнтованої економіки. При всій позитивній оцінці досліджень у галузі 

розвитку теорії товарної інноваційної політики у межах інноваційної діяль-

ності підприємств, внесених вітчизняними і закордонними вченими, слід 

зазначити такий загальний для них недолік, як відсутність цілісного комп-

лексного підходу до аналізу сукупних чинників впливу на формування 

й реалізацію торгової марки як елементу інноваційної моделі розвитку 

економіки України, визначення можливого синергетичного ефекту його 

інноваційного розвитку.  

Об’єктивна необхідність теоретичного вдосконалення та поглиб-

лення прикладних досліджень в обраному напрямі зумовила вибір теми 

роботи, визначила предмет, об’єкт, основну мету і завдання дослі-

дження.  

Мета монографії полягає в обґрунтуванні теоретико-методоло-

гічних засад раціонального формування товарної інноваційної політики  

у межах інноваційної діяльності підприємств та забезпеченні його інно-

ваційного розвитку на підставі оцінки можливого синергетичного ефекту 

інноваційної діяльності, що сприятиме досягненню нового рівня якості 

торгової марки підприємства відповідно до вимог соціально орієнтованої 

економіки. 
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Об’єктом дослідження є формування й використання товарної інно-

ваційної політики у межах інноваційної діяльності підприємств в умовах 

реформаційних перетворень економіки України. Предмет дослідження – 

інноваційний розвиток торгової марки підприємств у забезпеченні мож-

ливого синергетичного ефекту у процесі створення конкурентоспромож-

ного продукту. 

Комплексне подання матеріалу дозволяє створити у читачів сис-

темне уявлення про категорії товарної інноваційної політики у межах інно-

ваційної діяльності підприємств, а також ознайомити з основними мето-

дами оцінки впливу зовнішніх та внутрішніх факторів на інноваційний  

розвиток торгової марки підприємства, на створення й розвиток його кон-

курентних переваг. 

В основу монографії покладені дослідження В. Щербак з теоретич-

них підходів щодо визначення синергетичного ефекту у процесі ство-

рення конкурентоспроможного інноваційного продукту; О. Холодного  

з проблем інноваційного підприємництва і бізнесу; О. Бихової щодо 

управління торговими марками промислових підприємств; О. Птащенко  

з проблем маркетингової підтримки товарної інноваційної політики про-

мислових підприємств. Видання розраховане на фахівців, теоретиків та 

практиків, що займаються підприємницькою діяльністю, викладачів і сту-

дентів вищих навчальних закладів та тих людей, які працюють на підпри-

ємствах безпосередньо як менеджери.  

Автори висловлюють глибоку вдячність усім, хто сприяв появі пуб-

лікації. Особлива подяка рецензентам за цінні поради та зауваження; 

працівникам видавництва за їх внесок у доведення монографії до безпо-

середнього читача. 
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Розділ 1 

Теоретичні аспекти управління торговою 

маркою в межах формування товарної інноваційної 

політики підприємства 

 

 

1.1. Теоретичні основи товарної інноваційної політики 

в межах інноваційної діяльності підприємств 

 
 

На сучасному етапі в діяльності промислових підприємств спостері-

гається відсутність загального підходу щодо комплексного управління 

товарною політикою та інноваційною діяльністю. При цьому слід зазна-

чити, що ринкові умови потребують кардинальних змін в управлінні діяль-

ністю підприємства, його переходом на інноваційний шлях розвитку. 

Спираючись на це, можна припустити, по-перше, що потрібно вдоскона-

лити систему урахування потреб та вимог споживачів; по-друге, впрова-

дити комплекс заходів, що сприятиме формуванню лояльного сприйняття 

споживачами товарної інновації; по-третє, сприяти розвитку бренд-менедж-

менту; по-четверте, впровадити маркетинговий комплекс для поліпшення 

товарної інноваційної політики. 

За такої ситуації на перший план виходить такий товар, який здат-

ний задовольняти вибагливі потреби сучасного споживача. При цьому 

задоволення потреб в нинішніх умовах вже не стосуються виключно 

класичного трактування поняття товару. Під товаром можливо розуміти 

послугу, ідею, процес, механізм чи технологію, тобто все, за рахунок чого 

можливо задовольнити споживчу потребу.  

Дослідженням у сфері використання товарних інновацій вітчиз-

няними підприємствами приділяється сьогодні значна увага. Це пов’язано 

з тим, що розвиток інновацій та підвищення інноваційної активності під-

приємств з кожним роком прискорюється і постає доцільним розгляд їх 

використання вітчизняними підприємствами. 

Перш за все, сліз розглянути головне поняття – «інновації». У тепе-

рішній час створено обширну законодавчу базу для регулювання інновацій 

та інноваційної діяльності – закони «Про інноваційну діяльність» [2], «Про 

наукову та науково-технічну діяльність» [5], «Про державне регулювання 
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діяльності у сфері трансферу технологій», «Про пріоритетні напрями 

інноваційної діяльності в Україні», «Про спеціальний режим інноваційної 

діяльності технологічних парків» [3; 6]. 

Закон України «Про інноваційну діяльність» [2] трактує інновації як 

«новостворені (застосовані) і (або) вдосконалені конкурентоспроможні тех-

нології, продукція або послуги, а також організаційно-технічні рішення вироб-

ничого, адміністративного, комерційного або іншого характеру, що істотно 

поліпшують структуру та якість виробництва і (або) соціальної сфери». 

Відповідно, інноваційним, згідно з Законом [2], визнається продукт, 

що є реалізацією об’єкта інтелектуальної власності, на який виробник 

має державні охоронні документи (патенти, свідоцтва) чи одержані від 

власників цих об’єктів інтелектуальної власності ліцензії, або реалізацією 

(впровадженням) відкриттів, що підвищують вітчизняний науково-техніч-

ний і технологічний рівень, який в Україні вироблений вперше або, якщо 

не вперше, то який порівняно з іншим аналогічним продуктом, представ-

леним на ринку, є конкурентоспроможним і має суттєво вищі техніко-

економічні показники. 

Окрім офіційного трактування, яке наведено в законодавчих актах, 

існує ще багато визначень поняття «інновація», але кожне з них дає 

досить різне його тлумачення, саме тому можливо розподілити всі визна-

чення на такі узагальнені групи: інновації як зміни; інновації як результат 

процесу впровадження нової техніки, технології, нового методу; інновації 

як нове досягнення; інновації як об’єкт; інновації як результат; інновації 

як сукупність заходів; інновації як розробки. 

Спираючись на зазначені класифікаційні ознаки, слід навести мор-

фологічний аналіз терміна «інновації» (табл. 1.1). 

Кожне з наведених визначень, на погляд авторів, відбиває сутність 

самого поняття інновації, але при цьому слід звернути увагу на те, що 

не має єдиного визначення, яке б могло б врахувати усі компоненти або 

дати найбільш комплексне відображення цього поняття. Саме тому у ході 

дослідження, спираючись на критичний аналіз існуючих точок зору, автори 

пропонують уточнене визначення поняття «інновації» для спрощення його 

подальшого розгляду: інновації – це безпосередній результат ефективного 

використання інноваційного потенціалу, відображений у вигляді науко-

вих, технічних, організаційних чи соціально-економічних розробок, ідей, 

процесів та технологій, котрі можуть бути отримані на будь-якому етапі 

інноваційного процесу. 
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Таблиця 1.1  

Морфологічний аналіз терміна «інновації» 

Ключові 

ознаки  

визначення 

Сутність терміна Автор 

Інновація 

як зміна 

Інновації – це зміни з метою впровадження і використання 

нових видів споживчих товарів, нових виробничих і транс-

портних засобів, ринків і форм організації у промисловості 

Й. Шумпе-

тер 

[199] 

Інновації – це зміни в техніці, технології, організації, еколо-

гії, економіці, а також соціальному житті підприємства 

М. Хучек 

[181] 

Інновації – це зміни в першопочатковій структурі виробни-

чого організму, тобто перехід його внутрішньої структури 

до нового стану 

Ф. Валєнта 

[181] 

Інновація 

як нове до-

сягнення 

Інновація – це нове науково-технічне досягнення, нововве-

дення як результат впровадження новизни 

Приго-

жин А. І. 

[181] 

Інновація 

як об’єкт  

Інновація (нововведення) – це об’єкт, впроваджений у вироб-

ництво в результаті використання науково-технічних та інших 

досягнень (винаходів), котрі якісно відрізняються від існую-

чих аналогів, тобто характеризуються новими споживчими 

якостями 

Уткін Є. А. 

[185] 

Інновація як 

сукупність 

заходів 

Інновація – це сукупність виробничих, технічних і комерцій-

них заходів, які ведуть до появи на ринку нових та вдоско-

налених промислових процесів і обладнання 

Ф. Ніксон 

[185] 

Інновація 

як резуль-

тат 

Інновація – це результат інноваційної діяльності, відображе-

ний у вигляді наукових, технічних та інших новинок, котрий 

може бути отриманий на будь-якому етапі інноваційного 

процесу 

Харів П. С. 

[181] 

Інновації – кінцевий результат діяльності зі створення і вико-

ристання нововведень, втілених у вигляді удосконалених 

чи нових товарів (виробів або послуг, технологій їх вироб-

ництва, методів управління на всіх стадіях виробництва та 

збуту товарів), що сприяють розвитку і підвищенню ефектив-

ності функціонування підприємств, які їх використовують 

Ілляшен-

ко С. М. 

[84] 

Інновація – кінцевий результат впровадження нововве-

дення з метою зміни об’єкта управління й одержання еко-

номічного, соціального, екологічного, науково-технічного 

або іншого виду ефекту 

Фатхутді-

нов Р. А. 

[177] 

Інновація 

як розробки 

Інновації – власні або придбані науково-технічні, інфор-

маційні, маркетингові й управлінські розробки, доведені до 

можливості практичного використання, впроваджувані або 

вже впроваджені, які спрямовані на досягнення стратегіч-

них цілей та створення конкурентних переваг 

Орлов П. А. 

[88] 
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Також слід зазначити, що новий товар чи товарна інновація (інно-

вація) – це результат інноваційної діяльності підприємства. На першому 

етапі розробки нового товару необхідно визначити його інноваційність, 

тобто необхідно визначити рівень новизни, який необхідно закласти  

в новий товар для того, щоб він був конкурентоспроможним на ринку та 

мав попит у споживачів. З цією метою наведено приклади класифікації 

нових товарів чи інновацій. 

Усі існуючі класифікації інновацій можливо розділити на дві великі 

групи: «вузька класифікація» та «загальна класифікація». 

Можна навести приклад детальної («вузької класифікації»), яка зустрі-

чається у працях П. Харіва, С. Ілляшенка. Так, залежно від технологічних 

параметрів інновації можуть поділятись на такі підгрупи: 

продуктові інновації, вони включають застосування нових матеріалів, 

нових напівфабрикатів і комплектуючих; одержання принципово нових 

продуктів; 

процесні інновації означають нові методи організації виробництва 

(нові технології). Процесні інновації можуть бути пов’язані зі створенням 

нових організаційних структур у складі підприємства (фірми). 

Більш узагальнену класифікацію наводять М. Хучек, Р. Фатхутдінов, 

В. Мединський. Так, за типами новизни для ринку інновації діляться на:  

нові для галузі у світі;  

нові для галузі в країні;  

нові для даного підприємства або для групи підприємств. 

За місцем в системі (на підприємстві, у фірмі) можна виділити (кла-

сифікація А. Пригожина): 

інновації на вході підприємства (зміни у виборі і використанні сиро-

вини, матеріали, машин і устаткування, інформації тощо); 

інновації на виході підприємства (вироби, послуги, технології, інфор-

мація тощо); 

інновації системної структури підприємства (управлінської, вироб-

ничої, технологічної). 

Залежно від глибини внесених змін виділяють такі інновації (Дж. Хікс): 

радикальні (базові); 

модифікаційні (приватні).  

У Науково-дослідному інституті системних досліджень розробле-

но розширену класифікацію інновацій з урахуванням сфер діяльності 

підприємства. За цією ознакою виділяються інновації [185]: технологічні, 

соціальні, торгові, в області керування, виробничі. 
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Ю. Бажал вважає, що інновації необхідно класифікувати за такими 

ознаками: псевдоінновації; покращуючі, базові, локальні, регіональні, дер-

жавні, міжнародні; продуктові, технологічні, організаційно-управлінські, 

інфраструктурні. 

Класифікація, наведена Л. Водачек і О. Водачковою, припускає чоти-

ри основних види інновацій на підприємстві: інновації продукції, інновації 

процесів (технологічних), інновації робочої сили (людського фактора), 

інновації управлінської діяльності [185]. 

Залежно від галузі впровадження інновації в народне господарство 

Р. Фатхутдінов розрізняє нововведення й інновації, створені у сфері науки, 

соціальній сфері і матеріальному виробництві; а за сферою застосування 

інновації, на його думку, підрозділяються на інновації для внутрішнього 

застосування, а також нововведення для накопичення на підприємстві й, 

в основному, для продажу [177]. 

Таким чином, спираючись на наведені види класифікацій інновацій, 

можна зазначити, що всі вони мають свою специфіку та розглядають дане 

питання у «вузькому» чи «загальному» вигляді. Погоджуючись з усіма 

наведеними прикладами класифікацій, автори даної роботи для подаль-

шого дослідження виокремили більш «вузьку» класифікаційну ознаку та 

звернули увагу безпосередньо на товарну (продуктову) інновацію. 

Новизна продукту з погляду споживача визначається тим, як цей 

продукт сприймається споживачами на ринку, як його купують. Відповідно 

до цього існує класифікація нових продуктів за трьома рівнями сприйняття 

їх споживачами [70]. 

Продукція першого рівня – це продукція, яка не потребує нових 

знань (вивчення), бо є тільки модифікацією давно відомої продукції. 

Продукція другого рівня – це та продукція, що змінює колишню прак-

тику використання продукту, але також майже не потребує нового вивчення. 

Продукція третього рівня – це абсолютно нова продукція, яка не має 

аналогів серед існуючої. Вона потребує відповідного вивчення спожи-

вачами. 

Інноваційний продукт є результатом інноваційної діяльності у загаль-

ному плані та при більш детальному розгляді – науково-дослідною і (або) 

дослідно-конструкторською розробкою нової технології (у тому числі 

інформаційної) чи продукції з виготовленням експериментального зразка 

чи дослідної партії і відповідає таким вимогам: 

він є реалізацією (впровадженням) об’єкта інтелектуальної власності 

(винаходу, корисної моделі, промислового зразка, топографії інтегральної 
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мікросхеми, селекційного досягнення тощо), на які виробник продукту 

має державні охоронні документи (патенти, свідоцтва) чи одержані від 

власників цих об’єктів інтелектуальної власності ліцензії, або реалізацією 

(впровадженням) відкриттів. При цьому використаний об’єкт інтелек-

туальної власності має бути визначальним для цього продукту; 

розробка продукту підвищує вітчизняний науково-технічний і техно-

логічний рівень; 

в Україні цей продукт вироблено (буде вироблено) вперше або, якщо 

не вперше, то порівняно з іншим аналогічним продуктом, представленим 

на ринку, він є конкурентоспроможним і має суттєво вищі техніко-еконо-

мічні показники. 

Інноваційною може бути визнана продукція, яка відповідає таким 

вимогам: 

вона може бути результатом виконання інноваційного проекту; 

така продукція виробляється (буде вироблена) в Україні вперше або, 

якщо не вперше, то порівняно з іншою аналогічною продукцією, пред-

ставленою на ринку, вона є конкурентоспроможною і може мати суттєво 

вищі техніко-економічні показники. 

Таким чином, під товарною чи продуктовою інновацією можна розу-

міти всі зміни та нововведення, при цьому це можуть бути нові техноло-

гії, процеси та механізми чи нові товари, ідеї тощо. 

У табл. 1.2 наведено морфологічний аналіз терміна «інноваційна 

діяльність». 

Аналізуючи наведені приклади, слід зазначити, що найбільш точне 

визначення інноваційної діяльності відбиває та група ознак, що вказує 

на її спрямованість, яке було запропоновано, відповідно до їх трак-

тування, такими вченими, як Р. Фатхутдінов, Є. Уткін, С. Ільєнкова. При 

цьому для спрощення використання даного поняття та для поєднання 

ознак, на думку авторів, доцільним є вдосконалення визначення цієї 

категорії. 

Проаналізувавши існуючи точки зору, наведені в табл. 1.2, та існуючі 

приклади, можна сформулювати таке уточнене визначення: інноваційна 

діяльність – це послідовність дій, яка спрямована на розробку та пов’язана 

з впровадженням і можливою комерціалізацією науково-технічних розробок, 

що у кінцевому результаті призводить до випуску на ринок конкуренто-

спроможної продукції (послуги, винаходу). 
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Таблиця 1.2  

Морфологічний аналіз терміна «інноваційна діяльність» 

Ключові 

ознаки  
Сутність терміна Автор 

Діяль-

ність як 

процес 

Інноваційна діяльність – це процес створення, впрова-

дження та поширення інновацій 

Ілляшенко С. М. 

[85] 

Інноваційна діяльність – процес, спрямований на ство-

рення і практичну реалізацію нововведень 

Ковальов Г. Д. 

[108] 

Діяль-

ність, що 

пов’язана 

Інноваційна діяльність – це діяльність підприємства, яка 

пов’язана з науково-технічними розробками, інженерною 

підготовкою виробництва до переходу на новий продукт 

чи технологію, а також інвестуванням нововведень 

Коробейні-

ков О. П. 

[103] 

Інноваційна діяльність – це діяльність, пов’язана з транс-

формацією результатів науково-технічної діяльності в новий 

чи вдосконалений продукт, що «передбачає цілий комп-

лекс наукових, технологічних, організаційних, фінансових 

і комерційних заходів», які у своїй сукупності приводять 

до інновацій 

Крайнєв П. П. 

[107] 

Інноваційна діяльність – діяльність, пов’язана з трансфор-

мацією результатів науково-технічної діяльності у новий 

або вдосконалений продукт і «припускає цілий комплекс 

наукових, технологічних, організаційних, фінансових і комер-

ційних заходів, і саме у своїй сукупності вони приводять 

до інновацій» 

Завлін П. Н., 

Казанцев А. К., 

Мінделі М. Є. 

[185] 

Діяль-

ність, що 

спрямо-

вана 

Інноваційна діяльність – діяльність, що спрямована на 

використання i комерцiалiзацiю результатів наукових дослі-

джень та розробок i зумовлює випуск на ринок нових кон-

курентоспроможних товарів i послуг 

Фатхутді-

нов Р. А. 

[177] 

Інноваційна діяльність – це діяльність, яка спрямована на 

впровадження та комерціалізацію результатів наукових 

досліджень, розробок для розширення і відновлення 

номенклатури, а також поліпшення якості продукції, удос-

коналення її технології виготовлення з подальшим впро-

вадженням, а також ефективною реалізацією на ринках 

Уткін Є. А. 

[185] 

Інноваційна діяльність – діяльність з доведення науково-

технічних ідей, винаходів, розробок до результату, при-

датного для практичного використання. У повному обсязі 

інноваційна діяльність включає усі види наукової діяль-

ності, проектно-конструкторські, технологічні, досвідні ро-

зробки, діяльність з освоєння нововведень у виробництві 

й у їх споживачів 

Ільєнкова С. Д. 

[83] 
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Інноваційна активність сьогодні є необхідною умовою економічного 

зростання і підвищення якості життя. Тому для забезпечення ефективного 

функціонування в ринковій економіці постає проблема формування меха-

нізму управління інноваційним розвитком та підвищення інноваційної ак-

тивності підприємств. 

Аналіз літературних джерел показав, що до основних сучасних 

характеристик інноваційної активності підприємств відносяться новий вид 

мислення, орієнтований на споживача, побудова нових моделей бізнесу 

і нових моделей одержання прибутку. При цьому можна зауважити, що під 

інноваційно активним підприємством розуміють підприємство, що займа-

лось розробкою, впровадженням інновації та здійснювало, у свою чергу, 

інноваційну діяльність. При цьому слід звернути увагу на те, що аналіз 

інноваційної сфери української промисловості вказує на її кризовий стан. 

Уникнути його можливо лише відновлюючи самостійний науково-тех-

нічний розвиток. 

Повертаючись до категоріального базису товарної інноваційної полі-

тики, слід звернути увагу на поняття «інноваційна політика».  

У сучасній літературі існує багато тлумачень поняття «політика». 

Зважаючи на різноманітність трактувань цього терміна, наведено такі 

приклади. У трактуванні Б. Санто [165] «політика – відносини між соціаль-

ними групами (включаючи і класи), окремими людьми, державами, а також 

особистістю і державою, соціальною групою і державою стосовно злагоди, 

панування, підпорядкування, конфліктів тощо», у тлумачному ж словнику: 

політика – курс, напрям, на основі якого приймаються рішення, намі-

чаються заходи щодо формування і виконання різних владних завдань. 

Розгляд існуючих точок зору дозволив уточнити наступне визна-

чення для подальшого дослідження та для спрощення тлумачення даного 

поняття, бо серед наведених точок зору немає узагальнюючого. Таким 

чином, політика – це сукупність відносин між різними суспільними групами 

або реалізація певного курсу, напряму, інтересів, що пов’язано з певною 

діяльністю або отриманням влади. 

Спираючись на вищезазначені поняття, можна розглянути поняття 

«інноваційна політика». При цьому слід звернути увагу на вже існуючі його 

трактування відомими вченими, економістами та у законодавстві. 

Інноваційна політика – сукупність управлінських методів та рішень, 

які забезпечують процес розробки, розвитку та інтеграції нововведень,  

а також створюють умови, які спрямовані на стимулювання всіх видів інно-

вацій, які будуть сприяти більш ефективному розвитку підприємства [167]. 
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Інноваційна політика – це процес пошуку ідеї та створення нового 

товару з урахуванням потреб споживачів, вихід нового товару на ринок, 

спостереження за його поведінкою на ринку [173]. 

Згідно з законом України «Про інноваційну діяльність» [2], головною 

метою інноваційної політики є створення соціально-економічних, організа-

ційних та правових умов для ефективного відтворення, розвитку й вико-

ристання науково-технічного потенціалу країни, забезпечення впровадження 

сучасних екологічно чистих, безпечних, енерго- та ресурсозберігаючих 

технологій, виробництва та реалізації нових видів конкурентоспроможної 

продукції. 

Інноваційна політика, на думку деяких авторів, може базуватись на 

таких підходах [25; 28; 33; 36; 37; 39; 48; 69; 78; 93; 179; 182]: 

спадкоємність – новий товар, який замінює застарілий, зберігає 

деякі його риси та якості; 

безперервність – не повинно бути довгих проміжків часу відсутності 

інноваційного розвитку, оскільки це може призвести до порушення науково-

технологічного циклу; 

послідовність – присутність логічно послідовних етапів, які орієнто-

вані на єдину мету. 

Надалі під інноваційною політикою автори роботи будуть розуміти 

сукупність дій, які забезпечують підґрунтя ефективного використання 

інноваційного потенціалу для розвитку підприємства та підвищення кон-

курентоспроможності на ринку. 

Сьогодні дослідженнями питань здійснення ефективної товарної інно-

ваційної політики на підприємствах займаються такі вчені, як: Л. Бала-

банова, Д. Баркан, А. Гриньов, С. Іллєнкова, С. Ілляшенко, В. Кардаш, 

В. Мединський, Л. Федулова та ін. [29; 36; 69; 109; 119; 163; 278]. Кожен 

з авторів дає визначення тільки товарної політики, до складу якої вхо-

дять інновації та інноваційна діяльність, але немає ґрунтовного визна-

чення поняття «товарна інноваційна політика», що було б доречним для 

виділення саме інноваційної складової у товарній політиці. 

На табл. 1.3 розглянуто таку складову, як «товар». 

Отже, для подальшого дослідження буде використовуватися визна-

чення поняття «товар» у трактуванні Ілляшенка С. М. По-перше, він виді-

ляє, що це «набір споживчих якостей», по-друге, робить акцент на 

«задоволення як матеріальних, так і духовних потреб». 
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Таблиця 1.3  

Морфологічний аналіз терміна «товар» 

Ключові  

ознаки  

визначення 

Сутність терміна Автор 

Набір спожив-

чих якостей 

Товар – набір споживчих якостей, втілений у мате-

ріальні та духовні продукти або послуги, які здатні 

задовольнити потреби і запити споживачів і які 

можна отримати шляхом обміну 

Ілляшен-

ко С. М. 

[85] 

Багатоаспек-

тний об’єкт 

Товар – багатоаспектний об’єкт, якому притаманний 

ряд властивостей, головною серед яких є спо-

живча якість (вартість) тобто здатність товару задо-

вольняти потреби потенційного покупця 

Є. Крикавський, 

О. Дейнега, 

Р. Патора 

[107] 

Сукупність 

властивостей 

Товар – це сукупність властивостей та характе-

ристик, завдяки яким прямо чи опосередковано 

задовольняються потреби споживачів 

Фірсова С. Г. 

[180] 

Багатоаспек-

тне поняття 

Товар – це складне багатоаспектне поняття, 

однак головним у ньому є споживчі властивості, 

тобто здатність товару виконувати певну функцію, 

а саме задовольняти потреби того, хто є його 

власником 

Чухрай Н. І. 

[190] 

Продукт праці 

Товар – це продукт праці, виготовлений для про-

дажу чи обміну, основною властивістю якого є здат-

ність задовольнити певну потребу 

Холодний Г. О. 

[185] 

Товар – це все, що може задовольнити потребу  

й пропонується ринку з метою привернення уваги, 

придбання, використання чи споживання 

Ф. Котлер 

[106] 

Товар – це продукт праці, виготовлений для обмі-

ну і який задовольняє людські потреби 

Манн І. Б. 

[118] 

Товар – це продукт праці або певне благо, що 

здатні задовольняти певні потреби людини і при-

значені для обміну (купівлі та продажу) 

Д. Джоббер 

[70] 

 

Процес створення нової продукції починається з розробки та впро-

вадження нової ідеї. Інакше кажучи, інноваційна політика є основою то-

варної політики. 

Саме тому необхідно виявити, що становить поняття «товарна по-

літика». Слід розглянути різноманітні трактування цього поняття, наве-

дені в табл. 1.4. 
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Таблиця 1.4  

Визначення поняття «товарна політика» 

Автор Джерело Визначення 

Ілляшенко С. М. [85, с. 107] 

Товарна політика – це комплекс заходів, 

спрямованих на орієнтацію виробництва на 

задоволення потреб і запитів споживачів  

і отримання на цій основі прибутку 

Горшков Р. К. [62, с. 123] 

Товарна політика – це комплекс заходів,  

у рамках яких один чи кілька товарів вико-

ристовуються як основні інструменти вироб-

ничо-збутової діяльності підприємства 

Кардаш В. Я. [86, с. 56] 
Товарна політика – сукупність засобів впливу 

на споживачів за допомогою товару 

Манн І. Б. [118, с. 89] 

Товарна політика – це система дій підпри-

ємства для визначення місця товару на рин-

ку, задоволення конкретного потенційного 

споживача товарами, широкої можливості їх 

вибору 

Балабанова Л. В. [28, с. 10] 

Товарна політика – це маркетингова діяль-

ність підприємства, яка пов’язана з реаліза-

цією стратегічних та тактичних заходів щодо 

забезпечення конкурентоспроможності това-

рів та формування товарного портфеля з ме-

тою задоволення потреб споживачів та одер-

жання прибутку 

Холодний Г. О. [185, с. 67] 

Товарна політика припускає визначений набір 

дій або заздалегідь обдуманих методів та прин-

ципів діяльності, за допомогою яких забезпе-

чується спадкоємність та цілеспрямованість 

заходів формування та управління асорти-

ментом товарів 

 

Отже, термін «товарна політика» у роботах відомих вчених та еко-

номістів має різноманітні трактування. 

Так, у визначенні Кардаша В. Я. товарна політика – це сукупність 

засобів впливу на споживачів за допомогою товару [86]. А у Ілля-

шенка С. М. товарна політика – це комплекс заходів, спрямованих на 
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орієнтацію виробництва на задоволення потреб і запитів споживачів 

і отримання на цій основі прибутку [85]. 

При цьому Балабанова Л. В. акцентує увагу на тому, що товарна 

політика – це маркетингова діяльність підприємства, яка пов’язана з реа-

лізацією стратегічних і тактичних заходів щодо забезпечення конкуренто-

спроможності товарів та формування товарного портфеля з метою задово-

лення потреб споживачів та одержання прибутку [28]. 

Проаналізувавши наведені визначення та ознайомившись з точ-

ками зору інших провідних вчених цієї галузі, враховуючи сучасну спрямо-

ваність товарної політики на інноваційних шлях під товарною інновацій-

ною політикою надалі автори будуть розуміти визначення, яке наводить 

Кардаш В. Я. [86], що це процес пошуку ідеї та створення нового товару 

з урахуванням потреб споживачів, вихід нового товару на ринок, спосте-

реження за його поведінкою на ринку, сервісне обслуговування та елімі-

нація товару. 

Спираючись на зазначене вище, слід навести уточнене трактування 

поняття «товарна інноваційна політика» як сукупність методів та інстру-

ментів, спрямованих на реалізацію стратегічних і тактичних заходів при 

збалансуванні товарного портфеля підприємства з цільовими потребами 

споживачів. 

Таким чином, основним завданням товарної політики є створення 

такого товару чи послуги і таке управління ними, щоб інші елементи мар-

кетингової діяльності або були непотрібні взагалі, або ж використовува-

лися мінімально як допоміжні для досягнення поставлених фірмою цілей. 

Вона передбачає певний курс дій товаровиробника або наявність у нього 

наперед обдуманих принципів поведінки та покликана забезпечити прий-

няття рішень стосовно формування асортименту й управління ним; під-

тримання конкурентоспроможності товару на певному рівні; знаходження 

для товарів оптимальних товарних ніш (сегментів); розробка та реаліза-

ція стратегії упаковування, маркування, обслуговування товарів. Тому 

товарна інноваційна політика є важливою складовою інноваційної діяль-

ності підприємства. Найважливішою частиною товарної інноваційної 

політики є створення нових товарів (інновації), які дадуть змогу підпри-

ємству: здійснити прорив на ринок, перемогти конкурентів, зберегти 

й розширити свій ринок, збільшити доходи й прибуток. 
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1.2. Сучасний маркетинговий комплекс та його  

взаємозв’язок з товарною інноваційною політикою 

 
 

В умовах переорієнтації підприємств на сучасні маркетингові кон-

цепції (концепція інтегрованого маркетингу, концепція соціального мар-

кетингу та інші) стає актуальним упровадження маркетингового комплексу 

для промислових підприємств. За таких умов підвищується значущість 

розширення торговельних відносин, актуальним стає питання підвищення 

якості та конкурентоспроможності товарів та послуг, що є запорукою успіш-

ного просування вітчизняних товарів на іноземних ринках і підвищення 

темпів розвитку внутрішнього ринку. 

Для реалізації товарної інноваційної політики потрібно підсилювати 

маркетингову діяльність на підприємстві. Це стає можливим за рахунок 

впровадження маркетингового комплексу та оптимізації використання 

маркетингових інструментів. 

Беручи до уваги зазначене вище, на думку авторів, доцільним є на 

рис. 1.1 навести процес взаємодії маркетингового комплексу з товарною 

інноваційною політикою сучасного підприємства. 

З огляду на запропоновану послідовність формування такої взає-

модії для підприємства, необхідно розглянути основні його складові. 

Слід зазначити, що традиційно маркетинговий комплекс включає 

4 складові: товар, просування, ціну та стимулювання (принцип «4 р» або 

«маркетинг-мікс»). Вперше цей термін було запропоновано Н. Барденом. 

Після чого багатьма дослідниками цього питання було здійснено низку 

спроб для розширення цих складових, що, у свою чергу, викликало нега-

тивну реакцію провідних вчених у галузі маркетингу та збуту. 

Так, у 1981 році провідні вчені Мері Джо Бітнер і Бернард Бумс 

запропонували додати до класичного маркетингового комплексу «4р» три 

складові: персонал (тобто усі люди, які повністю або частково залучені 

до процесу надання послуги чи створення товару), процес (як процедури, 

механізми та послідовність дій, котрі забезпечують надання послуги) та 

навколишнє середовище (як середовище чи оточення, де надається 

послуга чи створюється товар, а також матеріальні предмети, які допо-

магають просуванню та наданню послуги чи створенню товару). 

Ці доповнення до класичної теорії «4 р» сьогодні стають все більш 

актуальними, бо сам процес виробництва чи надання послуг сьогодні 
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не обмежується класичними 4 політиками, також залучаються технології 

управління персоналом на основі маркетингу, поліпшуються механізми 

управління наданням послуг та все більша увага приділяється маркетин-

говому середовищу підприємства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Схематичне зображення процесу взаємодії  

маркетингового комплексу з товарною інноваційною політикою 
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Необхідно зазначити, що маркетинг-мікс та маркетинговий комп-

лекс мають однаковий базис та багатьма вченими й економістами вва-

жаються тотожними поняттями. Саме тому надалі автори будуть розуміти 

під маркетинговим комплексом маркетинг-мікс як тактичний набір марке-

тингових інструментів для прийняття та реалізації маркетингових рішень 

на підприємстві. 

С. Моріарті визначає маркетинг-мікс як комплекс заходів, які визна-

чають позиціонування продукту на ринку [175].  

За визначенням відомого економіста П. Дойля, маркетинг-мікс – це 

набір операційних рішень, які підприємство приймає для залучення та 

утримання цільових покупців та розвитку своїх конкурентних переваг [72].  

За Ф. Котлером маркетинг-мікс – це набір маркетингових інстру-

ментів, які використовуються підприємством для рішення маркетингових 

задач на цільовому ринку [106]. 

Також близької до Ф. Котлера думки тримається Д. Джоббер. У його 

розумінні маркетинговий комплекс – це: «сукупність маркетингових інстру-

ментів, які компанія використовує або може використати для отримання 

бажаної реакції споживачів цільового ринку» [70]. 

Загалом же, маркетинг-мікс складається з «чотирьох P»: продукту, 

ціни, місця та системи розподілу товару (Product, Price, Place, Promotion). 

Дж. Еванс узагалі розглядає маркетинговий комплекс як: «засоби 

маркетингу, які використовує компанія для реалізації поставлених перед 

нею завдань» [175]. 

Постає очевидним, що під маркетинговим комплексом можливо  

розуміти: необхідні для підприємства інструменти, структури та інші  

засоби, завдяки яким підприємство може здійснювати маркетингову діяль-

ність або сукупність маркетингових засобів, які компанія використовує 

для отримання бажаної реакції цільового ринку. 

Тому, розглядаючи взаємодію маркетингового комплексу з товар-

ною інноваційною політикою на підприємстві, слід, передусім, звернути 

увагу на маркетинговий комплекс як основу цієї системи. На рис. 1.2 

наведено маркетинговий комплекс, який потрібно впроваджувати на під-

приємстві за умови такої взаємодії.  

Запропонована інтерпретація маркетингового комплексу базується 

на аналізі праць Ф. Котлера, П. Дойля, Д. Джоббера, С. Моріарті та інших 

відомих закордонних вчених. 
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Рис. 1.2. Схематичне зображення маркетингового комплексу  

для сучасного підприємства 
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З урахуванням наведеного вище можна дійти висновку про те, що 

об’єктом маркетингу є комплекс, що складається з елементів «потреби – 

товар – ціна – реклама – збут». Центральне місце в цій системі займає 

товар – все, що продається з метою задоволення певних потреб.  

Так, спираючись на запропоновану послідовність, та для кращого 

розуміння впровадження маркетингового комплексу у діяльність підпри-

ємства слід розглянути докладніше сутність маркетингового середовища 

підприємства на макро- та мікрорівнях. 

Будь-яке підприємство здійснює свою діяльність не ізольовано від 

інших об’єктів чи сил, а під впливом найрізноманітніших чинників, які 

утворюють маркетингове середовище. 

Останнє формується на базі мікро- та макросередовищ. 

Макросередовище становлять певні чинники або ті сили, які не під-

даються прямому контролю підприємства. Можна вирізнити принаймні 

шість основних чинників, які певним чином позитивно або негативно 

впливають на маркетингову діяльність [36; 45; 57; 67]: 

економічні; 

політичні; 

природні; 

науково-технічні; 

соціально-культурні; 

демографічні. 

Підприємство ретельно відстежує всі зміни, які відбуваються в зов-

нішньому середовищі, та пристосовує свою діяльність до цих змін. 

У демографічному аспекті важливими чинниками є зміна чисель-

ності населення, рівень народжуваності, розподіл населення за віком 

і статтю, міграція населення, його національна культура та ін. 

В економічному аспекті на прийняття маркетингових рішень впли-

ває не лише кількісний та якісний склад споживачів, а і їхня купівельна 

спроможність. Цю спроможність, у свою чергу, зумовлюють економічні 

спади, рівень безробіття, цінова політика, депозитні заощадження насе-

лення, умови одержання кредитів та ін. 

Вплив чинників природного середовища особливо відчутний на 

сучасному етапі. Дефіцит природної сировини, збільшення забруднення 

довкілля призвели до рішучого втручання уряду багатьох країн у підпри-

ємницьку діяльність. 

Чинники науково-технічного середовища зумовлюють якісні зміни 

технології виробництва товарів і послуг. Кожне нове відкриття у науці 



 

 24 

і техніці може радикально і позитивно, і негативно вплинути на підприєм-

ництво – з’являються нові галузі та занепадають старі, технічні удоско-

налення швидко поширюються й інколи призводять до виходу з ринку 

наявних товарів. Своєчасне врахування нових тенденцій і досягнень стає 

життєво необхідним. 

На маркетингові рішення великою мірою впливають події, що відбу-

ваються у політичному середовищі. Для аналізу політичного стану країни 

потрібно знати і вміло застосовувати положення основних законів і законо-

давчих актів, що стосуються інтересів підприємства, споживачів і сус-

пільства загалом [57]. 

Чинники соціально-культурного оточення враховують духовний роз-

виток споживачів і суспільства – це традиції, звички, спосіб життя, релігія, 

національні особливості, суспільні норми та багато інших чинників [57]. 

На підприємстві має бути налагоджена система збирання інфор-

мації щодо змін, які відбуваються в маркетинговому середовищі. Зміни 

в макрооточенні підприємство повністю контролювати не може, тому 

воно змушене адаптуватися у своїй діяльності до цих змін. На взаємо-

відносини з мікросередовищем підприємство може впливати і тому 

повинно налагоджувати конструктивну співпрацю з ним. 

Мікросередовище утворюють сили, які безпосередньо стосуються 

самого підприємства та його можливостей взаємодії зі споживачами, 

постачальниками, конкурентами, посередниками [57]. 

Вплив цих сил, які становлять безпосереднє оточення підприємства, 

необхідно постійно прогнозувати та враховувати. Проте важливо також 

і певним чином спосіб впливати на суб’єкти мікросередовища, регулюючи 

свої відносини з партнерами на ринку. Тому чинники мікросередовища 

треба вважати порівняно контрольованими. 

Під повним контролем перебуває середовище всередині самого під-

приємства. Під час розробки маркетингових планів представники служби 

маркетингу мають врахувати інтереси інших функціональних підрозділів 

у межах підприємства, зокрема, вищої ланки керівництва, фінансової служби, 

служби НДДКР, матеріально-технічного забезпечення, виробництва та ін. 

Отже, при активізації інноваційної діяльності підприємства потрібно 

зважати на макро- та мікросередовища, в яких знаходиться підприємство. 

Від правильного аналізу маркетингового середовища підприємства зале-

жить, у першу чергу, ефективність упровадження інновації на підпри-

ємстві та успіх інноваційної діяльності, як наслідок цього є сталий інно-

ваційний розвиток підприємства. 
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Після проведення аналізу маркетингового середовища підприємства 

потрібно визначити його сильні та слабкі сторони, перспективи та можливі 

чи вже існуючі загрози розвитку, тобто стратегічно-діагностичний аналіз 

його розвитку. Це можливо зробити завдяки матриці SWOT-аналізу. Завдяки 

цій матриці можливо оцінити ефективність стратегії підприємства, зрозу-

міти стратегічну позицію на ринку за кожним напрямом його діяльності. 

При цьому аналіз є найбільш простим, бо для визначення всіх показників 

важливо знати тільки фактори мікро- та макросередовищ підприємства. 

Наступним важливим етапом у діяльності підприємства є розробка 

стратегії для інноваційного товару. 

Вибір стратегії є запорукою успіху інноваційної діяльності та товар-

ної інноваційної політики для підприємства. Підприємство може виявитися 

в кризі, якщо не зуміє передбачити обставини, що змінюються, і відреа-

гувати на них вчасно. 

Стратегія розвитку підприємства може бути об’єднана з процесом 

прийняття рішень. В обох випадках є об’єкти стратегії і кошти, за допомо-

гою яких досягаються поставлені цілі (приймаються рішення). Чітко сфор-

мульована стратегія важлива для просування інноваційного товару. 

Стратегія означає взаємозалежний комплекс дій, який буде спря-

мований на зміцнення життєздатності та стійкості даного підприємства 

стосовно його конкурентів. З вибором стратегії пов’язане розроблення 

планів проведення досліджень і розробок й інших форм інноваційної  

діяльності. 

Стратегічне планування переслідує дві основні цілі [29]: 

ефективний розподіл і використання ресурсів. Це так звана «внут-

рішня стратегія». Планується використання обмежених ресурсів, таких, 

як капітал, технології, люди. Крім того, здійснюється придбання підпри-

ємств у нових галузях, вихід з небажаних галузей, вибір ефективного 

«портфеля» підприємств; 

адаптація до зовнішнього середовища. Ставиться завдання забез-

печити ефективне пристосування до зміни зовнішніх факторів (економічні 

зміни, політичні фактори, демографічна ситуація та ін.). 

Основу розробки стратегії для інноваційного товару становлять тео-

рія життєвого циклу продукту, ринкова позиція підприємства й проведена 

ним науково-технічна політика. 

Розробка стратегії починається з формулювання загальної мети орга-

нізації. Вона повинна бути зрозуміла будь-якій людині. Обґрунтування 
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мети відіграє важливу роль у зв’язках підприємства із зовнішнім середо-

вищем, ринком, споживачем. При цьому однією з важливих складових 

загальної стратегії є позиціонування, або стратегія позиціонування. 

Переходячи до розгляду останнього етапу – реалізації оперативних 

маркетингових заходів, слід зазначити, що на цьому етапі проходить 

вибір цілей інноваційного продукту, обґрунтування проблем, які будуть 

вирішені завдяки йому, постають конкретні завдання для підрозділів, які 

приймають участь у інноваційному процесі. Також здійснюється аналіз 

ризику від упровадження інноваційного товару, маркетингових витрат та 

здійснення маркетингового контролю. 

Слід зазначити, що при формуванні товарної інноваційної політики 

у зв’язку з сучасним маркетинговим комплексом слід ураховувати такі 

фактори впливу: вплив на процес формування інноваційного потенціалу 

як складової товарного потенціалу підприємства; життєвий цикл товару; 

торговельна марка та упаковка; конкурентоспроможність підприємства 

на ринку та різноманітність його товарного асортименту; позиціонування 

товарів та підприємства на ринку; споживча реакція на даний товар та 

інші товари цієї категорії. 

Таким чином, ураховуючи наведене вище, необхідно навести стру-

ктурну схему (рис. 1.3) [157]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Схема формування товарної інноваційної політики 

у зв’язку з сучасним маркетинговим комплексом 
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Слід зазначити, що за умов формування товарної інноваційної полі-

тики з урахуванням маркетингового комплексу першочергового значення 

набуває орієнтація підприємства на споживача, тобто взаємодія під-

приємства зі споживачами. Мета маркетингу за цієї умови – це орієнтація 

підприємства на споживача, яка втілюється у таких положеннях: 

систематичне дослідження споживачів (аналіз ступеня задоволення 

споживачів, визначення запитів та вимог, цінності товару для конкретного 

споживача та їх сукупності); 

розвиток товарної інноваційної політики для максимального задо-

волення потреб та вимог споживачів; 

формування довіри споживача до підприємства; 

формування лояльного сприйняття споживачем підприємства в ціло-

му та загалом і його товарних інновацій спираючись на вже сформоване 

«довірливе» ставлення. 

При цьому слід зазначити, що використання інструментів маркетин-

гового комплексу у взаємозв’язку з товарною інноваційною політикою під-

приємства дають можливість для формування марки продукту.  

Успішність товарної марки є ключовим питанням маркетингової 

стратегії і маркетинг-менеджменту, бо, як відомо, товарна марка забез-

печує підприємству систему купівельної лояльності, перешкоджає реалі-

зації агресивних дій конкурентів.  

Залучаючи й утримуючи споживачів, товарні марки-лідери – забез-

печують процвітання підприємства. За допомогою таких товарних марок, 

підприємство одержує можливість зміцнити ринкові позиції, підтримувати 

рівень прийнятних цін і стійкі грошові потоки, що, у свою чергу, підвищує 

ціну акцій підприємства та забезпечує базу для його подальшого зрос-

тання та розвитку.  

Слід зауважити, що на теперішній час упровадження марки стало 

основним питанням у стратегії товару. З одного боку, розробка марочного 

товару вимагає довгострокових маркетингових інвестицій, особливо в рек-

ламі, просуванні товару на ринок та пакуванні. Виробникам товару нерідко 

простіше і дешевше випустити просто товар, надавши питання створення 

марки іншим.  

Стосовно формування марки продукту в рамках товарної політики 

підприємства слід зазначити, що основним завданням товарної політики 

є створення такого товару чи послуги і таке управління ними, щоб інші 

елементи маркетингової діяльності або були непотрібні взагалі, або ж 
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використовувалися мінімально як допоміжні для досягнення поставленої 

перед підприємством мети. Все це вказує на те, що формування марки 

продукту є саме тим важливим елементом товарної політики для досяг-

нення конкурентної переваги товарів підприємства та підвищення конку-

рентоспроможності на ринку. 

Саме тому автори акцентують увагу на тому, що товарна політика  

у взаємозв’язку з маркетинговим комплексом передбачає певний курс дій 

товаровиробника або наявність у нього наперед обдуманих принципів 

поведінки. Вона покликана забезпечити прийняття рішень стосовно фор-

мування асортименту й управління ним; підтримання конкурентоспро-

можності товару на певному рівні; знаходження для товарів оптимальних 

товарних ніш (сегментів); розробки та реалізації стратегії упаковування, 

маркування, обслуговування товарів.  

Тому важливо зазначити, що створення унікальної марки продукту 

є сьогодні першочерговим завданням для підприємств, орієнтованих на 

вдосконалення своєї товарної політики та на впровадження маркетинго-

вого комплексу. Політика марки продукту спрямована на управління роз-

витком підприємства, формування системи лояльності споживачів до під-

приємства та продукту й на формування конкурентоспроможної марки 

продукту. 

Таким чином, маркетинговий комплекс для товарної інноваційної 

політики становить вид соціальної технології, спрямованої на виявлення 

ефективних засобів управління ринком на основі об’єктивного розуміння 

ситуації на ньому. При цьому необхідно підприємству чітко визначати цілі 

розробки та впровадження нової продукції, планувати та координувати 

процес використання маркетингових інструментів для нової продукції, 

чітко визначити етапи розробки і впровадження стратегії для нововве-

дення та сприяти формуванню торгової марки. 

 

 

1.3. Торгова марка як фактор формування товарної  

інноваційної політики підприємства 

 
 

Істотним елементом товарної інноваційної політики виступає тор-

гова марка, яка на сьогоднішній день відіграє найважливішу роль у ство-

ренні вартості будь-якого підприємства. Цей факт зумовлює необхідність 
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розгляду торгової марки як фактора формування товарної інноваційної 

політики підприємства. 

У сфері управління торговими марками склався певний понятійний 

апарат, який на сьогоднішній день не є однозначним. Аналіз попередніх 

публікацій і досліджень дозволяє зробити висновок про те, що сьогодні  

у вітчизняній та російській літературі існує невизначеність у розумінні термі-

нів «товарний знак», «торгова марка» та «бренд». Відсутність загального 

підходу ускладнює процес ефективного управління торговими марками. 

Розуміння сутності основних понять дозволяє орієнтуватися у вирішенні 

теоретичних та практичних завдань управління торговими марками підпри-

ємства. Тому слід, спочатку розглянути сутність ключових категорій, які 

пов’язані з процесом управління торговими марками на підприємствах. 

В Україні відносини, які виникають у зв’язку із набуттям і здійсненням 

права власності на знаки для товарів і послуг, регулюються Цивільним 

кодексом України від 16.01.2003 р. № 435-IV, Законом України «Про охо-

рону прав на знаки для товарів і послуг» від 15.12.1993 р. № 3689-12 [229], 

Правилами складання, подання та розгляду заявки на видачу свідоцтва 

України на знак для товарів і послуг, що зареєстровані в Міністерстві 

юстиції України 22.09.1997 р. за № 416/2220, та міжнародними догово-

рами, учасницею яких є Україна, зокрема Паризькою конвенцією про охо-

рону промислової власності, підписаної в Парижі 20 березня 1883 року, 

з урахуванням переглядів та змін. 

На сьогоднішній день в українському законодавстві закріплене лише 

поняття «товарний знак». 

Відповідно до Закону України «Про охорону прав на знаки для това-

рів і послуг», знак – це позначення, за яким товари і послуги одних осіб 

відрізняються від товарів і послуг інших осіб. 

Товарний знак – це позначення, що служить для розрізняння товарів 

одних підприємств або підприємців від однорідних товарів інших вироб-

ників (Українська академія геральдики, товарного знака та логотипу). 

Слід зупинитись більш детально на цьому понятті та визначити роль 

товарного знака в системі управління торговими марками підприємства. 

Товарні знаки можуть бути зображувальними, вербальними, 

об’ємними, комбінованими та ін. 

Зображувальні товарні знаки можуть становити собою: 

конкретні зображення людей, тварин, птахів, комах, рослин, предметів; 

символи; 
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абстрактні зображення; 

композиції орнаментального характеру; 

шрифтові одиниці і цифри в художній індивідуальній трансформації 

(стандартні шрифтові одиниці не охороняються як товарні знаки); 

різні композиції із зазначених вище елементів. 

Словесні товарні знаки – це слова або поєднання літер, що мають 

словесний характер. Словесні знаки мають перед іншими видами товар-

них знаків переваги, які випливають з головної відмітної особливості 

останніх – наявності фонетичного аспекту. Вони, як правило, мають 

велику розпізнавальну силу, краще, ніж зображувальні, запам’ятовуються 

і відтворюються. 

Об’ємні товарні знаки становлять зображення в трьох вимірах. Пред-

метом об’ємного знака може бути оригінальна форма виробу (наприклад, 

форма мила або шоколадна фігурка тварини) або його упаковка (на-

приклад, оригінальна форма пляшки, флакона, коробки) [33]. 

Комбіновані товарні знаки містять у собі знаки зображувального і сло-

весного виду. Композиція комбінованих товарних знаків може бути поєд-

нанням малюнка і слова, малюнка і літер, малюнка і цифр і т. д.  

До інших видів товарних знаків відносяться звукові (наприклад, 

позивні радіостанції), світлові, динамічні (наприклад, заставка кіностудії) 

та інші знаки, які зустрічаються порівняно рідко. 

З одного боку, товарні знаки допомагають споживачам зробити свій 

вибір серед чисельних однорідних товарів і послуг, представлених на 

ринку, з іншого – вони спонукають своїх власників до збереження і поліп-

шення якості товарів, маркованих товарним знаком, для збереження і роз-

ширення кола споживачів якісних товарів і якісних послуг. Споживач, розча-

рований якістю товару, не буде знову купувати товар з тим же товарним 

знаком на ринку, який сьогодні пропонує різноманітний вибір однорідних 

товарів. Задоволений товаром споживач буде покладатися на товарний знак 

у своєму рішенні зробити наступну покупку. Таким чином товарні знаки вина-

городжують виробника, який постійно пропонує високоякісні товари. 

Однією з основних функцій товарного знака є індивідуалізація това-

рів та інших виробників, завдяки чому споживач має можливість обрати 

серед однорідних товарів на ринку товар певного виробника з відомими 

йому властивостями та якістю. 

Товарний знак стає все більш важливим компонентом комерційної 

культури. За офіційними даними Українського інституту промислової 
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власності, кількість зареєстрованих товарних знаків, як від національних 

заявників, так і від іноземних, зростає з кожним місяцем у середньому на 

одну тисячу. 

Товарний знак є важливою складовою такої категорії, як торгова 

марка, та формує її юридичну захищеність. 

Голубков Є. П. надає таке визначення: «Марка – це назва, термін, 

знак, символ, рисунок або їх комбінація, призначені для ідентифікації 

продукту та диференціації його від продуктів конкурентів. Марка у свій 

склад включає марочне ім’я, марочний знак та товарний знак. Марочне 

ім’я – це частина марки у вигляді літер, слів та їх комбінації, які можна 

вимовляти. Марочний знак становить частину марки, яка упізнається, 

але не вимовляється. Марочний знак – це символ, рисунок, особливий 

колір або оформлення за допомогою шрифту. Товарний знак визнача-

ється як марка або її частина, що захищені юридично» [56]. 

П. Дойль таким чином розрізняє торгову марку та товарний знак: 

«Торгова марка фірми є її основним репутаційним активом. Слід розрізняти 

поняття торгової марки та товарного знака. Товарний знак – це назва, 

символ чи дизайн, які використовуються для того, щоб споживачі мали 

можливість відрізняти товари або послуги фірми від продукції інших ком-

паній. Але у маркетинговій науці торгова марка має ще одну властивість: 

для споживача вона є своєрідною гарантією отримання доданої цінності, 

вигід, які відсутні у товарів компаній-конкурентів» [72]. 

Таким чином товарний знак (trade mark) однозначно визначається як 

зареєстроване та юридично захищене позначення, надане товару з метою 

вирізнити його серед інших товарів і послуг, зазначити його виробника, 

а також його відмінності від товарів і послуг конкурентів [12; 17; 46; 76]. 

Необхідно зазначити, що найбільш суттєва дилема виникає під час 

порівняння термінів «торгова марка» та «бренд». Так, наприклад, Загор-

на Т. О. розглядає бренд як «вдалу торгову марку, що одержала значні 

переваги, та має значний потенціал подальшого розвитку, здатна роз-

ширити присутність підприємства на ринку, збільшити його конкурентні 

переваги, ідеальний інструмент взаємодії виробника зі споживачем» [78]. 

Ілляшенко С. М. розрізняє поняття «товарна марка» та «бренд» таким 

чином: «Товарна марка – назва, термін, символ, дизайн, упаковка або їх 

комбінація, що застосовуються для ідентифікації товару та його вироб-

ника (продавця) і дозволяють відрізняти товар від інших. Тісно пов’яза-

ний з поняттям торгової марки, але не тотожний йому є бренд – цілісний 



 

 32 

комплекс ознак, що містить товарну марку, раціональне та емоційне 

сприйняття споживачами фірмового стилю товаровиробника (продавця), 

товарної марки й самого товару, а також заходів з його просування на 

ринку» [84]. 

На думку Головльової О. Л., терміни «торгова марка» і «бренд» 

можна розглядати як рівнозначні, кожний з яких формується з таких 

складових елементів: зовнішні атрибути та додаткова вартість [55].  

Багатогранність визначень говорить про те, що в літературі з марке-

тингу відсутня стійка термінологія. Таким чином, проаналізувавши багато 

різноманітних поглядів провідних вітчизняних та іноземних економістів, 

доцільно виділити три існуючих у спеціальній літературі підходи до розу-

міння сутності ключових категорій (рис. 1.4) 
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Рис. 1.4. Підходи до розуміння сутності понять «товарний знак», 

«торгова марка», «бренд» 

 

Отже, торгова марка формується за допомогою двох складових: 

товарного знака, який виступає юридичним гарантом марочного товару, 

та зовнішніх атрибутів і активів марки, які з’являються в результаті пев-

них управлінських дій стосовно марочного товару. 
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Критичний аналіз існуючих точок зору дозволив дати таке визначен-

ня: торгова марка – це нематеріальний актив підприємства, який форму-

ється за допомогою двох складових: товарного знака, що виконує функцію 

ідентифікації продукту, та зовнішніх атрибутів і активів марки, які з’явля-

ються в результаті певних управлінських дій стосовно марочного товару. 

З метою встановлення взаємозв’язку між науковим представлен-

ням та практичним застосуванням, а саме для більш детального уявлення 

процесу управління торговими марками, слід звернути увагу на їх класи-

фікацію (табл. 1.5). 

Спираючись на аналіз, наведений нижче, існуючих різновидів кла-

сифікації торгових марок, слід запропонувати систематизацію та допов-

нення класифікаційних ознак торгових марок. У наведеній класифікації 

ознак торгової марки відображені найбільш вагомі види класифікацій, які 

були запропоновані різними вченими-економістами [55; 70; 84]. 
 

Таблиця 1.5  

Класифікація торгових марок 

Класифікаційні ознаки 

торгових марок 

Сутнісний зміст класифікаційних ознак торгової  

марки 

1 2 

1. За географічною ознакою [84] 

1.1. Глобальні марка, що представлена у багатьох країнах світу 

1.2. Міжнародні марка, поширена у декількох країнах світу 

1.3. Національні марка, представлена у межах однієї країни 

1.4. Регіональні марка існує в декількох областях однієї країни 

1.5. Локальні продукція даної торгової марки не виходить за рамки одного 

населеного пункту 

2. Залежно від потреб споживачів [55] 

2.1. Раціональні задовольняють потреби споживачів, пов’язані з організацією 

особистого життя через раціональний підхід. Такі марки вира-

жають впевненість у функціональних властивостях продукту 

2.2. Етичні торгові марки, які у своїй стратегії просування роблять акцент 

на охорону довкілля, здоровий спосіб життя та подібні етичні 

моменти 

2.3. Емоційні торгові марки, що задовольняють психологічні та соціальні 

потреби споживачів у самореалізації, підвищенні статусу, у під-

твердженні належності до певної соціальної групи 

2.4. Марка-досвід марка концентрує у собі асоціації та емоції, пов’язані із загаль-

ною філософією підприємства. Така марка обіцяє життєвий 

досвід та спільні емоції 
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Продовження табл. 1.5 

1 2 

3. Залежно від конкурентної позиції на ринку [84] 

3.1. Марка-лідер займає більше ніж 10 % ринкового сегменту 

3.2. Марка зі значним 

ринковим сегментом 

розмір ринкового сегменту змінюється в інтервалі від 1 

до 10 % 

3.3. Марка із середнім 

ринковим сегментом 

розмір ринкового сегменту змінюється в інтервалі від 0,1 

до 1 % 

3.4. Марка-аутсайдер частка ринкового сегменту менша за 0,1 % у загальній міст-

кості ринку 

4. Залежно від каналу просування [55] 

4.1. Марка виробника товари виготовляються та реалізуються під маркою підпри-

ємств-виробників 

4.2. Приватна марка товари під такими марками виготовляють самі мережі або 

виробничі підприємства на замовлення цих мереж і вони при-

значені для реалізації всередині торговельних структур 

5. Залежно від марочного потенціалу [99] 

5.1. Базова марка марка цілком задовольняє марочний попит, дає прибуток, 

має стійкі конкурентні позиції на ринку, володіє високим рів-

нем ринкової привабливості 

5.2. Допоміжна марка марка виконує підтримуючу роль стосовно базової торгової 

марки, охоплює певну частку ринку. Така марка повинна мати 

певний рівень конкурентоспроможності та володіти ринковою 

привабливістю 

5.3. Марка-«дойна 

корова» 

марка потребує невеликих інвестицій та дає помірний прибу-

ток 

5.4. Ознайомлюва-

льна марка 

марка дозволяє споживачу ознайомитись із власною пропо-

зицією вперше без цінового бар’єру 

5.5. Торгова марка, 

яка займає певну нішу 

торгова марка, яка займає певну нішу, пропонує певний то-

вар, що спрямовується на певний сегмент цільової аудиторії 

5.6. Слабка торгова 

марка 

така торгова марка потребує підтримки за рахунок злиття 

з іншими 

5.7. Торгова марка 

категорії luxury 

спочатку використовується для захоплення невеликого ринко-

вого сегменту з ексклюзивною пропозицією, але потім можли-

вим є збільшення об’ємів продажу базової торгової марки за 

рахунок висококласного 

6. Залежно від взаємозв’язку назви марки з назвою організації [56] 

6.1. Корпоративні то-

ргові марки 

марка-символ, яка охоплює всі види діяльності організації 

6.2. Домашні торгові 

марки  

під однією домашньою маркою випускається цілий ряд то-

варів 



 

 35 

Закінчення табл. 1.5 

1 2 

6.3. Торгова марка 

асортиментної групи 

під такою маркою випускається відносно невелика кількість 

товарів або послуг, які володіють спільними характеристиками 

6.4. Торгові марки 

продукту 

просування окремих товарів 

6.5. Комбінована тор-

гова марка 

ідентична домашній торговій марці, але товари мають власні 

назви 

7. Залежно від етапу життєвого циклу торгової марки [12] 

7.1. Марка на етапі 

«впровадження» 

на етапі «впровадження» відбувається проектування товар-

ного знака, створення атрибутів і активів торгової марки, пози-

ціонування, завоювання певного сегменту ринку 

7.2. Марка на етапі 

«розвитку» 

на цьому етапі відбувається зростання обсягів продажу; поява 

нових дистриб’юторів, партнерів та замовників; зростання кіль-

кості споживачів, лояльних до торгової марки; зростання обіз-

наності та поінформованості споживачів; створення корпора-

тивного духу торгової марки 

7.3. Марка на етапі 

«стабілізації» 

для цього етапу характерні такі особливості: зниження попиту; 

можливе збільшення середнього віку споживачів (старіння 

торгової марки); зростання обсягів виробництва дуже помірне 

або зовсім відсутнє, спостерігається відсутність появи нових 

клієнтів, лояльних до торгової марки 

7.4. Марка на етапі 

«угасання» 

швидке скорочення обсягів продажу, старіння торгової марки, 

скорочення кількості посередників  

 

Отже, класифікація торгових марок за рахунок введення додаткової, 

теоретично обґрунтованої ознаки: залежно від етапу життєвого циклу тор-

гової марки – марка на стадії «впровадження», марка на стадії «розвитку», 

марка на стадії «стабілізації», марка на стадії «угасання», дозволяє роз-

робити і запропонувати комплекс управлінських впливів на торгову марку 

залежно від етапу її життєвого циклу. 

Стратегія розвитку торгової марки підприємства залежить від етапу 

життєвого циклу торгової марки. Слід зазначити, що своєчасний моніторинг 

стану торгової марки підприємства та визначення етапу життєвого циклу 

дає можливість бренд-менеджеру запобігти занепаду торгової марки та 

обрати оптимальну стратегію розвитку та підтримки. Виокремлюють такі 

стадії життєвого циклу торгової марки: 

1. Етап «впровадження» або виведення торгової марки на ринок. Ста-

дія «впровадження» нової торгової марки представлена послідовністю етапів, 

які є необхідними для створення та виведення на ринок нової торгової марки. 
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2. Етап «розвиток» або «розширення» торгової марки. Головною 

метою управління на цьому етапі є подовження тривалості етапу, тобто 

усі управлінські дії повинні бути спрямовані на те, щоб зростання відбу-

валося, по можливості, довше. Головні характеристики цього етапу: 

зростання обсягів продажу; 

поява нових дистриб’юторів, партнерів та замовників; 

зростання кількості споживачів, лояльних до торгової марки; 

зростання обізнаності та поінформованості споживачів; 

створення корпоративного духу торгової марки. 

3. Етап «стабілізація». Слід зазначити, що більшість торгових марок, 

які знаходяться на ринку, перебувають на етапі «зрілості». Тому основну 

увагу слід приділяти як модифікації комплексу маркетингу в цілому, так і 

окремо марочній складовій. Головні характеристики цього етапу: 

відносна стабілізація або часткове зниження попиту; 

збільшення середнього віку споживачів (старіння торгової марки); 

зростання обсягів виробництва дуже помірне або зовсім відсутнє. 

4. Етап «угасання». На погляд авторів, можна виокремити кілька 

варіантів дій щодо управління торговими марками на цьому етапі: 

1. Ребрендинг. 

1.1. Рестайлінг. 

1.2. Репозиціонування. 

2. Інтенсивне довикористання всіх можливостей торгової марки. 

3. Згортання торгової марки.  

У табл. 1.6 наведені стратегії розвитку або підтримки залежно від 

стадії життєвого циклу торгової марки.  

Отже, можна зазначити, що необхідність діагностування поточного 

стану торгової марки підприємства в сучасних умовах жорсткої конкурен-

ції обумовлена перевагами, які вона надає: 

своєчасний моніторинг стану торгової марки та етапу її життєвого 

циклу сприяє вибору оптимальної стратегії подальшого розвитку; 

вибір оптимальної стратегії розвитку торгової марки сприяє підви-

щенню ефективності процесу управління ним; 

ефективне управління торговими марками підприємств надає кон-

курентні переваги, що є важливим в умовах жорсткої конкуренції; 

діагностування стану торгової марки за кожним із запропонованих 

критеріїв дозволяє виявити слабкі місця у політиці підприємства, які потре-

бують удосконалення та перегляду. 
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Таблиця 1.6 

Рекомендації щодо управління торговими марками  

з урахуванням етапу життєвого циклу 

Етап життєвого 

циклу торгової 

марки 

Стратегія торгової 

марки 

Рекомендації щодо управління торговими 

марками залежно від стадії життєвого 

циклу 

1. Впровадження 

Стратегія впрова-

дження торгової 

марки 

1. Формування концепції бренда. 

2. Вибір цільового ринку. 

3. Позиціонування бренда. 

4. Створення іміджу та репутації торгової 

марки. 

5. Орієнтація на постійне збільшення 

об’ємів продажу 

2. Розвиток 
Стратегія розвитку 

торгової марки 

1. Орієнтація на зростання обсягів продажу. 

2. Заохочення нових дистриб’юторів, парт-

нерів та замовників. 

3. Збільшення кількості споживачів, лояль-

них до торгової марки. 

4. Орієнтація на зростання обізнаності та 

поінформованості клієнтів. 

5. Створення корпоративного духу бренда 

3. Стабілізація 
Стратегія стабіліза-

ції торгової марки 

1. Посилення орієнтації на формування 

лояльності клієнтів. 

2. Утримання споживачів, лояльних до тор-

гової марки. 

3. Стимулювання збуту. 

4. Рестайлінг. 

5. Репозиціонування. 

6. Кобрендинг. 

7. Використання прямої реклами 

4. Угасання 

Стратегія згортання 

торгової марки 

1. Інтенсивне довикористання потенціалу 

торгової марки. 

2. Згортання торгової марки 

Стратегія відро-

дження торгової  

марки 

1. Ребрендинг. 

2. Посилення маркетингової підтримки 

у сегменті ключової мети торгової марки. 

3. Створення нової торгової марки 

Стратегія продажу 

торгової марки 

1. Визначення вартості торгової марки. 

2. Пошук покупців, що не відносяться до 

числа потенційних конкурентів 
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У табл. 1.7 наведено порівняльний аналіз за допомогою виокрем-

лення переваг та недоліків окремих видів торгових марок залежно від 

взаємозв’язку назви марки з назвою організації. 

 

Таблиця 1.7 

Переваги та недоліки видів торгових марок  

залежно від взаємозв’язку назви марки з назвою організації 

Різновид  

марки 
Характеристика Переваги Недоліки 

Торгові марки 

продукту 

Одна марка 

представляє 

один продукт 

 зменшення ризику 

впливу невдачі однієї 

марки на загальний успіх 

компанії; 

 зберігається сприйняття 

споживачем марочних 

відмінностей 

 високі витрати на рек-

ламу та просування 

марки; 

 обмежена можливість 

марочного розширення 

Торгова марка 

асортиментної 

групи 

Одна марка 

представляє 

асортиментну 

групу товарів 

 марка має можливість 

розширення, що сприяє 

підвищенню іміджу; 

 розподіл витрат на мар-

кетинг 

 асортиментна група 

обмежує позиціонування 

окремих товарів; 

 складно проводити інші 

розширення марки 

Домашні тор-

гові марки  

Позиціонування 

багатьох видів 

товарів під одні-

єю маркою 

 можливим стає підви-

щення цінності марки; 

 виникнення синергії ко-

мунікацій по всім това-

рам 

 ризик втрати індивіду-

альності марки 

Корпоративні  

торгові марки 

Позиціонування 

всіх видів това-

рів під однією 

маркою 

 полегшується вихід на 

нові ринки; 

 підвищується загальний 

рівень поінформованості 

споживачів; 

 можливе багаторазове 

розширення марки; 

 існує ризик втрати успі-

ху компанії за рахунок 

провалу одного із това-

рів; 

 надмірна кількість това-

рів під однією маркою 

сприяє послабленню 

індивідуальності 

Комбіновані 

торгові марки 

Ідентична до-

машнім торго-

вим маркам, але 

товари мають 

власні назви 

 марка компанії забез-

печує підтримку новому 

товару; 

 невеликі витрати під час 

виходу на ринок нового 

товару 

 існує ризик втрати репу-

тації всією компанією 
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Торгову марку, на думку авторів, необхідно розглядати комплексно, 

як сукупність активів. До основних активів торгової марки відносяться 

[98, с. 31]: 

капітал марки (trade mark equity) – матеріальні та нематеріальні активи 

марки, які безпосередньо впливають на перспективи розвитку марки;  

відданість торговій марці (trade mark loyalty) – це психологічний фак-

тор, пов’язаний зі сприйняттям бренда споживачем. Сила відданості харак-

теризується вибором споживача конкретного бренда за умови наявності 

інших альтернатив; 

атрибути торгової марки (trade mark attributes) – функціональні та 

емоційні асоціації, що виражаються покупцями та потенційними клієнтами; 

образ марки (trade mark image) – візуальний образ марки, що фор-

мується рекламою у сприйнятті покупця; 

сутність торгової марки (trade mark essence) – основний зміст бренда; 

вартість торгової марки (trade mark value) – грошова сума, яку влас-

ник торгової марки отримує при її використанні, розраховується окремо 

від інших активів; 

індивідуальність торгової марки – не тільки фізичні характеристики 

продукту, а й емоції та символи, пов’язані з певною торговою маркою. 

Торгова марка – досить складний об’єкт аналізу і вивчення. Вона 

має ряд властивостей [98]: 

викликає у свідомості споживача певні асоціації щодо відмітних 

властивостей товару; 

відбиває систему цінностей виробника; 

припускає певний тип споживача даного товару; 

створює функціональні й емоційні переваги у споживача; 

викликає певні індивідуальні образи. 

У з’ясуванні питання управління торговими марками необхідно 

більш докладно розглядати складові категорії цінності торгової марки.  

Перш за все, слід зазначити, що між цінністю марки та марочним 

капіталом є багато спільного, але у той же час у використанні цих понять 

є і досить суттєві відмінності. Більшість вітчизняних маркетологів розгля-

дають ці поняття як синоніми.  

Вартість торгової марки – це додана над цінністю вартість, що 

мають для споживачів немарочні товари [12]. На відміну від цінності 

марки термін «марочний капітал», на думку відомого вченого-економіста 

П. Темпорала, використовується для визначення більш суб’єктивних та 
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нематеріальних оцінок торгової марки [165]. Відомий американський 

дослідник у сфері торгових марок Д. Аакер вважає, що марочний капітал 

визначається мірою обізнаності та довіри споживачів до марочного товару, 

марочними асоціаціями та іншими нематеріальними активами, а також 

впливом марки на маркетингові канали просування товару [12]. 

Марочний капітал, стверджує Т. Амблер, це «золота комора майбут-

ніх прибутків, що принесе марка, авторитет компанії, який поки ще не мате-

ріалізувався в прибутку». Збереження високого рівня марочного капіталу 

вимагає грамотного управління торговою маркою [16]. 

Необхідно підтримувати й розширювати марочну поінформованість 

споживачів, сприйняття якостей та властивостей марочного товару, під-

кріплювати позитивні асоціації, пов’язані з торговою маркою. 

Ключовими елементами марочного капіталу можна вважати такі: 

перша складова – лояльне ставлення споживачів до торгової марки, 

де під лояльністю мається на увазі нематеріальні активи, які характери-

зують рівень задоволення марочним товаром та є наслідком раціональ-

ної та емоційної прихильності споживача до певної торгової марки; 

другою складовою марочного капіталу (одним із найважливіших його 

елементів) є асоціації та емоції, пов’язані з певною торговою маркою, 

оскільки саме на емоційному рівні приймається 90 % рішень щодо здійс-

нення покупки товарів. Будь-яка марочна стратегія підприємства повинна 

впроваджуватися на базі глибокого розуміння споживачів. Останнім часом 

деякі компанії для здійснення більш ефективного управління торговими 

марками звертаються до емоційної сторони марочної стратегії; 

третя складова – індивідуальність торгової марки – відображає харак-

терні властивості торгової марки, які відокремлюють її від марок інших 

виробників. Сильні торгові марки, як правило, характеризуються високим 

рівнем індивідуальності; 

четверта складова – рівень сприйняття та поінформованості спо-

живачів щодо торгової марки – відображає обізнаність та володіння пев-

ною інформацією з боку споживачів щодо конкретної торгової марки; 

позиція на ринку – п’ятий елемент структури марочного капіталу – 

характеризує частку ринку, яку займає підприємство порівняно з конку-

рентами, які просувають аналогічний товар на цільовому ринку. 

Для ефективного управління торговими марками слід приділяти 

достатньо уваги наведеним вище елементам марочного капіталу, оскіль-

ки вони охоплюють як ставлення споживачів до торгової марки, так і  
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конкурентну позицію конкретного товару на ринку. Виходячи з цієї тези, 

підприємство, яке має за мету створення сильної торгової марки, перш 

за все, повинно формувати емоційне ставлення споживачів до своєї 

продукції [2]. На думку фахівців, для формування високого ступеня роз-

витку та використання марочного капіталу найбільше значення має перша 

з наведених складових – збільшення кількості споживачів, які надають 

перевагу продукції певної торгової марки, і підвищення рівня їхньої лояль-

ності. Деякі аналітики вважають, що сила й впливовість марки полягає, 

перед усім, у лояльності до неї споживачів. 

Аналіз останніх публікацій показав, що думка вчених стосовно визна-

чення лояльності є неоднозначною. Наприклад, Д. Аакер визначає лояль-

ність як «міру відданості споживача торговій марці» [12]. На його думку, 

лояльність показує імовірність переключення споживача на іншу торгову 

марку, особливо, якщо на неї впливають цінові чи інші зміни. 

На думку П. Темпорала [165], відданість торговій марці може бути 

наслідком її емоційного впливу на споживача або її впливу на самооцінку 

споживача. 

Інші автори поряд з емоційною складовою наголошують на існуванні 

раціональної лояльності. Це відображається у тому, що лояльним спожи-

вач одночасно може бути до декількох конкуруючих між собою компаній.  

Лояльність споживачів раціонального типу пов’язана з прийняттям 

управлінських рішень стосовно асортименту та логістики, якості та ціни, 

можливості працювати під замовлення. Важливими факторами роботи  

з раціональним типом споживачів є також ціна на товари та вигідні умови 

розрахунку (знижки, відстрочка платежів та ін.). 

Лояльність споживачів емоційного типу передбачає налагоджені від-

носини з менеджером, взаєморозуміння, досвід співпраці. Крім того, емо-

ційний тип лояльності споживачів, перш за все, пов’язаний з почуттями 

та підсвідомістю.  

До першої групи належать споживачі, які обрали торгову марку на 

основі емоційних або свідомих (раціональних) уподобань. Торгова марка, 

її властивості та характеристики цілком відповідають запитам цього типу 

споживачів. 

До другої групи відносяться споживачі, які не задоволені торговою 

маркою або змінили стиль свого життя, власні вподобання, місце меш-

кання, потреби. 
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Третя група – потенційні споживачі, наявність яких свідчить про 

можливість розширення першої групи споживачів. 

Слід зауважити, що в економічній літературі існують інші варіанти 

класифікації лояльності. Аналіз літературних джерел [12; 55] дозволив 

виділити такі типи лояльності: 

1) відданість: лояльність цього типу пов’язана з емоційною прив’яза-

ністю споживача до певної торгової марки, задоволеністю повною мірою 

та можливістю придбання протягом необмеженого часу; 

2) відданість без лояльності: передбачає задоволеність та зацікав-

леність споживача, але відсутність можливості постійного придбання пев-

ної торгової марки через економічні чинники, або відсутність товару на 

ринку; 

3) лояльність без відданості: такий тип лояльності утворюється, коли 

споживачі не задоволені торговою маркою, що купують, але змушені купу-

вати її за умов відсутності «улюбленої» торгової марки на ринку; 

4) відданість + лояльність: споживач має можливість постійно купу-

вати певну торгову марку, має емоційну прив’язаність та задоволений 

повною мірою.  

Високий рівень розвитку марочного капіталу надає підприємству-

виробнику низку конкурентних переваг, а саме: 

завдяки марочній поінформованості та лояльному ставленню спо-

живачів можливим стає зменшення витрат на маркетинг; 

підприємство-виробник отримує певну частку впливу на дистриб’юто-

рів та роздрібних продавців, оскільки споживачі чекають від них продук-

цію певної якості під певними торговими марками; 

підприємство-виробник може встановлювати більш високі ціни порів-

няно з конкурентами завдяки тому, що торгова марка сприймається як 

показник високої якості; 

довіра споживачів полегшує впровадження підприємством-вироб-

ником стратегії розширення торгової марки. 

Складові елементи марочного капіталу водночас виступають джере-

лом формування вартості торгової марки. Створення емоційних відносин 

між споживачем та торговою маркою, висока поінформованість клієнтів, 

визнання та довіра – це можливість досягти збільшення вартості торгової 

марки. Тому, незважаючи на певні відмінності в термінології, між вар-

тістю торгової марки та її капіталом існує взаємозв’язок, який є ключовим 
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у формуванні ефективної системи управління торговими марками під-

приємств. 

На рис. 1.5 запропоновані етапи впровадження нової торгової марки 

на підприємстві. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.5. Схематичне відображення етапів упровадження нової  

торгової марки 

 

На першому етапі підприємство-виробник повинно чітко визначи-

тись з необхідністю та доцільністю створення торгової марки. Перш за 

все, це пов’язано з фінансовими витратами, які підприємство понесе під 

час процесу створення, впровадження, просування та управління торговою 

маркою. Вихід нової торгової марки компанії на ринок завжди передба-

чає досить великі витрати. Але необхідним є розуміння того, що в умовах 

Етап 1 

Визначення місії, мети та головних принципів діяльності 

 

Етап 7 

Просування торгової марки 

Етап 6 

Реєстрація товарного знака 

Етап 2 

Аналіз ринку та виявлення перешкод у просуванні торгової марки 

Етап 3 

Вибір стратегії позиціонування торгової марки 

Етап 5 

Визначення атрибутів торгової марки  

 

Етап 4 

Прийняття рішення про створення нової торгової марки 
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жорсткої конкуренції та глобалізації економіки саме бренд дає можли-

вість створювати додаткові конкурентні переваги та підвищувати вартість 

компаній. 

Крім того, торгова марка виконує соціальну функцію, сутність якої 

полягає в тому, що успішні торгові марки сприяють зниженню ризиків, 

пов’язаних з необхідністю придбати товар вперше, спрощують процес 

вибору товару, а також надають можливість скорочення транзакційних 

витрат. 

Головна мета другого етапу впровадження торгової марки – це ви-

значення можливостей та обмежень ринкового середовища, виявлення 

цільових сегментів ринку, на які буде націлена торгова марка.  

Аналіз ринку та виявлення перешкод у просуванні торгової марки 

передбачає [31]: 

визначення сфери використання товару і традицій його споживання; 

аналіз етапу життєвого циклу ринку; 

виявлення ступеня насиченості ринку та потенціалу розширення; 

складання переліку головних торгових марок, що представлені на 

ринку, їх ринкових часток, рівнів впізнання марок споживачами; 

врахування специфіки галузі (наприклад, для галузі легкої промис-

ловості притаманні сезонні коливання та вплив тенденцій моди). 

Б. Ванекен [42] відзначає, що під час розробки торгової марки необ-

хідно акцентувати свою увагу на таких компонентах: 

1. Цільова аудиторія. Визначення потенційних споживачів. 

2. Сутність торгової марки. 

3. Обіцянка торгової марки. Виявляється у необхідності розробки 

переваг, які торгова марка обіцятиме обраній цільовій аудиторії. 

4. Індивідуальність торгової марки. 

Для успішного позиціонування торгової марки необхідно дотриму-

ватись таких правил: 

позиціонування торгової марки повинно бути спрямовано на унікаль-

ність та поінформованість споживачів; 

позиціонування повинно відповідати функціональним та емоційним 

потребам споживачів; 

позиціонування повинно базуватися на реальних фактах. 

Слід відзначити, що крім зовнішнього позиціонування, до якого нале-

жить позиціонування у свідомості споживачів, існує також внутрішнє пози-

ціонування, яке спрямоване на формування стратегічної позиції торгової 
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марки у межах самої організації. Цільова аудиторія у цьому випадку 

репрезентована такими групами: 

керівництво; 

функціональні підрозділи; 

персонал; 

акціонери. 

Позиціонування торгової марки спрямовано на сприйняття відмін-

ностей торгової марки, відображення її певних конкурентних переваг за 

допомогою інформування та переконання споживачів у тому, що торгова 

марка відрізняється від конкурентів. 

У науковій літературі існують декілька точок зору на зміст та приз-

начення основних стратегій позиціонування торгової марки, порівняль-

ний аналіз яких наведений у табл. 1.8 [22; 149; 185]. 

 

Таблиця 1.8 

Стратегії позиціонування торгової марки 

Стратегія 

позиціонування 
Характеристика Переваги Недоліки 

1 2 3 4 

1. Стратегія пози-

ціонування харак-

теристик та атри-

бутів [184] 

Фокусування на влас-

тивостях марочного 

товару, що спрямо-

вані на відображення 

переваг  

Швидке захоплення 

ринкової частки, 

особливо ефективна 

для нового продукту 

Можливість швид-

кого копіювання 

конкурентами в 

умовах прискоре-

ного розвитку но-

вих технологій 

2. Стратегія пози-

ціонування вигід 

[184] 

Сконцентрована на 

відображення вигід, 

що отримає спожи-

вач під час спожи-

вання товару 

Дозволяє спожива-

чеві чітко зрозуміти, 

які саме переваги 

надає певна торгова 

марка 

Можливість копію-

вання та подаль-

шого вдоскона-

лення 

3. Стратегія вирі-

шення проблеми 

за допомогою това-

ру [149] 

Вирішення проблеми, 

що виникла, за допо-

могою певного товару 

Виникнення емоцій-

ного взаємозв’язку 

між споживачем та 

маркою товару 

Широке викорис-

тання багатьма 

підприємствами 

4. Стратегія спосте-

реження за діями 

конкурентів [184] 

Постійне спостере-

ження за станом та 

стратегіями конку-

рентів 

Використовується 

для позиціонування 

компанії 

В умовах перена-

сиченості ринків 

ускладнюється 

позиціонування 

товарів 
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Закінчення табл. 1.8 

1 2 3 4 

5. Стратегія, 

спрямована на 

певний тип спо-

живача [184] 

Позиціонування родо-

вого товару для ба-

гатьох груп спожива-

чів 

Використовується 

компаніями з вели-

кою номенклатурою 

продукції 

Ризик впливу змін 

потреб спожива-

чів 

6. Стратегія само-

вираження спо-

живачів [93] 

Спрямована на само-

вираження спожива-

чів за допомогою пев-

ної торгової марки 

Має великий вплив 

на емоційних спожи-

вачів 

Не має впливу 

раціональних 

споживачів 

7. Стратегія репу-

тації корпорації 

[22] 

Позиціонування 

продукції за рахунок 

імені корпорації 

Сильне корпоративне 

ім’я надає переваги 

при проникненні на 

ринок 

Ризик впливу нев-

дач корпорації на 

довіру споживачів 

8. Стратегія на-

лежності до сус-

пільного руху 

[149] 

Спрямована на спо-

живачів, які дотри-

муються певної жит-

тєвої філософії або 

належать до суспіль-

ного руху 

Сильний емоційний 

зв’язок  

Обмеженість цільо-

вої аудиторії 

9. Стратегія пози-

ціонування цінно-

сті [184] 

Базується на гармо-

нійному поєднанні 

ціни, якості та емо-

ційної цінності 

Ефективна при кон-

центрації на цінності, 

що пропонує товар 

Неефективна при 

концентрації на 

ціні 

10. Стратегія пози-

ціонування індиві-

дуальності торго-

вої марки [22] 

Базується на індиві-

дуальних характерис-

тиках, якими володіє 

торгова марка 

Створює конкурентні 

переваги, які важко 

копіювати конкурен-

там 

Потребує великих 

вкладень 

11. Стратегія пози-

ціонування як 

«№ 1» на ринку 

[22] 

Формує сприйняття 

торгової марки як 

лідера на ринку 

Захоплення великої 

цільової аудиторії 

Важко утримувати 

позицію лідера 

12. Комбінована 

стратегія позиціо-

нування [184] 

Базується на вико-

ристанні декількох 

стратегій водночас 

Охоплення більшого 

сегменту споживачів 

Ризик втрати інди-

відуальності тор-

гової марки 

 

Визначення місії, мети та головних принципів діяльності – наступ-

ний етап упровадження нової торгової марки, що є необхідним для ство-

рення успішного у довгостроковій перспективі бренда. Місія визначає цілі 

підприємства та пояснює сенс існування компанії у соціумі, виступає міц-

ним інструментом управління підприємством, поєднує зацікавленість 
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співробітників та організації. Трактування місії, цілей та головних прин-

ципів діяльності також розміщують у брендбуці. 

Етап визначення атрибутів позиціонування торгової марки перед-

бачає створення індивідуальності торгової марки, вибір цільової аудито-

рії, створення обіцянки торгової марки, виконання якої, у свою чергу, по-

кликано формувати довіру споживачів. 

Успішність позиціонування торгової марки визначається набором 

інструментів та атрибутів. На підставі проведеного аналізу існуючих то-

чок зору на цей процес слід виділити 6 основних інструментів та 6 голов-

них атрибутів позиціонування для ефективного впливу на споживачів та 

партнерів (рис. 1.6). 

 

 
 

Рис. 1.6. Складові успішного позиціонування 

торгової марки підприємства 
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Використання інструментів позиціонування торгової марки безпо-

середньо спрямовано на створення атрибутів торгової марки. Обрання 

назви для торгової марки, логотипу, фірмового кольору та шрифту – все 

це формує фірмовий стиль. Крім того, необхідним є створення фірмових 

бланків, конвертів, буклетів, сувенірів з фірмовою атрибутикою. Допо-

міжним інструментом на етапі впровадження нової торгової марки висту-

пає брендбук. Він дозволяє зібрати та систематизувати всю необхідну 

інформацію про торгову марку, її історію створення. 

Важливе значення має використання ко-брендингу, який можна реа-

лізувати через: 

співпрацю з іншими брендами; 

залучення відомих осіб для реклами та презентації торгової марки; 

спонсорську діяльність. 

Ко-брендинг становить процес взаємодії бренда товару або послуги 

з будь-яким об’єктом, що володіє чітко вираженими цінностями. Іншими 

словами, ко-брендинг – це процес взаємодії брендів. Важливим принци-

пом цієї взаємодії виступає однакова спрямованість сутності та цілей тор-

гової марки та об’єкта, з яким відбувається взаємодія. 

Залучення відомих осіб для реклами та презентації торгової марки 

теж має свої особливості: ціннісна складова особи-бренда повинна мати 

гармонійне співвідношення з торговою маркою, що рекламується.  

Принцип гармонійної взаємодії також стосується і медіапланування. 

Ціннісна складова та аудиторія кожного з обраних ЗМІ повинні чітко спів-

відноситись з образом та індивідуальністю торгової марки. Це, перш за все, 

допоможе досягти довіри споживачів та лояльного ставлення до реклами, 

яка здатна переконати цільову аудиторію в об’єктивності власного сприй-

няття торгової марки. 

Одним із важливих інструментів під час позиціонування торгової 

марки у свідомості споживача виступає фірмова продукція. Вона покли-

кана створювати стиль, імідж та обличчя організації, презентувати ком-

панію в очах не тільки споживачів, але й партнерів, посередників, поста-

чальників та навіть конкурентів. Фахівці з бренд-менеджменту виділяють 

мінімальний набір фірмової продукції, яку повинна мати будь-яка орга-

нізація: 

візитні картки; 

бланки організацій (для листів та інформаційних матеріалів, прайс-

листів тощо); 
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інформаційні буклети (рекламні листівки); 

фірмові наліпки (на диски, листи та ін.). 

Під час розвитку та збільшення фінансових можливостей компанії 

вона може дозволити собі більш широкий спектр фірмової продукції, 

яка презентуватиме її обличчя. Але бренд-менеджер повинен пам’я-

тати, що вибір переліку фірмової продукції залежить від мети її вико-

ристання, можливостей компанії, а також роду діяльності самого підп-

риємства. 

З розвитком ринкових відносин знаки для товарів і послуг перет-

ворюються в найбільш популярний об’єкт інтелектуальної власності. 

При цьому завдяки зусиллям виробника товарів або особи, що надає 

послуги, з просування знака для своїх товарів і послуг, він набуває репу-

тації і стає об’єктом комерційної привабливості не тільки для спожива-

чів, але й для недобросовісних конкурентів, які можуть його відтворю-

вати або імітувати. 

Зокрема, відомі випадки використання певними фірмами знаків відо-

мих у світі фірм (або схожих з ними позначень), які виробляють і реалі-

зують високоякісні товари. Тому перед початком етапу просування тор-

гової марки на ринку необхідно забезпечити надійну охорону прав на 

знак. 

Охорона прав на знаки перешкоджає спробам здійснювати недо-

бросовісну конкуренцію і дозволяє виробляти та реалізовувати товари  

й послуги на найбільш справедливих умовах. Споживач повинен дові-

ряти особі, яка відповідає за якість товару або послуги, що продаються 

з використанням знака. Знак, який охороняється законом, захищає інте-

реси не тільки його власника, але й інтереси споживача і суспільства  

в цілому. 

Стратегічний підхід до управління торговими марками підприємства 

сприяє підвищенню ефективності управління та розвитку підприємства 

в цілому. Дуже важливим є оцінка стану торгової марки підприємства, що 

безпосередньо впливає на процес управління торговою маркою. 

Саме тому використання сучасних наукових досліджень для вирі-

шення проблем управління торговими марками підприємства сприя-

тиме підвищенню ефективності управлінських рішень щодо брендингу 

та дозволить удосконалити взаємовідносини між виробником та спо-

живачами.  
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1.4. Дослідження концептуальних основ процесу 

управління: місце торгової марки в системі управління 

підприємством 

 
 

Сьогодні проблеми розробки та управління торговими марками підпри-

ємств стають все більш актуальними. На сучасному етапі розвитку маркетинго-

вої науки все більшого значення набуває підхід, орієнтований на споживача, 

що поступово приходить на зміну маркетинговій стратегії, яка спрямована на 

товар та потребує перегляду, марочна політика. Одним із найефективніших 

засобів диференціації продукції підприємств є використання марочної полі-

тики. Адже ефективна марочна політика – одне із дієвих знарядь маркетингу, 

що дає змогу управляти рівнем доданої вартості товару, збільшувати мароч-

ний капітал, підвищувати конкурентоспроможність підприємства. 

Одним із складових елементів системи взаємовідносин «виробник – 

споживач» виступає торгова марка. Економіка, що ґрунтується на принципах 

конкуренції, вже не може існувати без сигналів, за допомогою яких переда-

ється певна інформація про якість або властивості товару, створюється образ 

фірми. Сучасним виробникам товарів, торговцям та особам, що надають 

послуги, вже зрозуміло, що для здобуття успіху на ринку товарів і послуг 

необхідно знайти свій метод і спосіб впливу на потенційних споживачів.  

У сучасних умовах розвитку економіки торгова марка розглядається як клю-

човий елемент стратегічного розвитку підприємства у зв’язку з тим, що вона 

набуває значення потужного економічного чинника стабільності та створює 

конкурентні переваги для підприємства у жорстокій конкурентній боротьбі. 

Отже, після виведення нового товару на ринок необхідне прове-

дення заходів, що збільшують попит на нього. Вони можуть стосуватися 

марки, товарної групи, товарної номенклатури. Марка асоціюватиметься 

у свідомості споживача з якістю товару. Тому на ринку з’явилася дуже вели-

ка кількість брендів та марок, як вітчизняних, так і закордонних. Сучасні 

виробники використовують бренди та марки як найбільш ефективний засіб 

притягнення до себе та свого товару уваги, як усього цільового ринку 

взагалі, так і кожного окремого споживача. Таким чином, марочна та брен-

дова політика дозволяє диференціювати власний товар підприємства 

серед пропонованих споживачу та виділити його на загальному фоні. 

Бренд забезпечує зародження та розвиток відношень зі спожива-

чем відносно якості та користі, яку пропонує підприємство у власній про-

дукції. Сильний бренд має багато переваг перед конкуруючими фірмами 
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і забезпечує своєму підприємству значну частку ринку навіть при висо-

кому рівні ціни. Сильний бренд викликає у споживачів позитивну реакцію 

як щодо самого виробника, так і всієї його продукції, тобто він є "індиві-

дуальним обличчям" підприємства.  

Таким чином, реалізація марочної політики в контексті розвитку товар-

ної інноваційної політики має свою специфіку. При побудові марочного 

супроводження товарних інновацій обов’язково потрібно враховувати: 

життєвий цикл високих технологій; 

життєвий цикл категорії товару; 

ступінь радикальності товарної інновації; 

життєвий цикл товарної марки (створення ідеї, вибір назви, лінгвіс-

тичний аналіз, попереднє тестування і т. д.). 

Правильно сформульована марочна політика допомагає підприєм-

ствам вести ефективну товарну інноваційну політику. 

По-перше, ефективна марочна політика допомагає побудувати 

ефективні бренди, що приносять прибуток компанії. Пропозиція бренда, 

яка гармонійно сполучається з товарною інновацією й диференціює продукт 

від конкурентів, – результат правильного визначення ролі бренда й виді-

лення із загального набору конкурентних переваг того комплексу, який 

найбільш повно відповідає даному бренду.  

По-друге, визначення ролі кожного бренда в портфелі товарних марок 

підприємства дозволяє ефективно розподілити маркетингові бюджети 

й обсяги фінансування інноваційних розробок. 

Визначення брендів, які на різних етапах розвитку підприємства 

будуть відігравати різні портфельні ролі, дозволить перетворити марке-

тинговий бюджет зі статті витрат у реальний інструмент розвитку бізнесу. 

По-третє, ефективна марочна політика сприяє формуванню синергії 

на різних рівнях інноваційної політики. Це досягається шляхом оптиміза-

ції ролей брендів у контексті розробки й реалізації товарних інновацій. 

Синергія знаходить своє відображення також у взаємодоповнюючих і під-

тримуючих маркетингових програмах, які на різних етапах реалізації товар-

ної інноваційної політики сприяють скороченню витрат і, відповідно, під-

вищенню прибутковості від розробки товарних інновацій. 

По-четверте, правильно побудована марочна політика дозволяє 

більш чітко й прозоро сформулювати концепцію й пропозицію товарної 

інновації. Без чітко визначеної марочної політики неможливо мати чіткого 

уявлення про майбутній розвиток товарного портфеля підприємства.  

На рис. 1.7 наведена модель реалізації марочної політики в кон-

тексті розвитку товарної інноваційної політики. 
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Рис. 1.7. Модель реалізації марочної політики в контексті  

розвитку товарної інноваційної політики  

Маркетингове забезпечення товарної інноваційної політики на засадах марочної концепції  

Фактори та передумови ефективності товарної інноваційної політики  
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Саме тому необхідно врахувати напрями стратегічного управління 

інноваційною діяльністю в цілому та товарною інноваційною політикою 

зокрема. При цьому слід звернути увагу на такі складові:  

формування інноваційного процесу згідно з цілями та завданнями 

розвитку підприємства; 

пошук нових можливостей та вибір найбільш ефективних;  

оцінка ступеня достатності потенціалу підприємства для досягнення 

поставлених цілей та розвиток його. 

Перелічений набір складових знаходить своє зображення в циклі 

управління підприємством, який складається з планування, організації, 

мотивації, контролю, регулювання та координування. На думку авторів, його 

наведення є доцільним, бо сприяє кращому розумінню самого процесу 

управління товарною інноваційною політикою підприємства (рис. 1.8). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.8. Процес управління товарною політикою підприємства 
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Реалізація функцій процесу управління товарною політикою підпри-

ємства в повному обсязі можлива на основі комплексного аналізу та оцінки 

потенціалу підприємства та його складових, що обумовлює важливість 

удосконалення методики його оцінки. 

Таким чином, маркетингова підтримка товарної інноваційної політики 

в діяльності сучасного підприємства є важливим елементом формування 

його конкурентоспроможності на ринку. Також це дає можливість врахувати 

потреби самого підприємства, споживачів його продукції та ринкових вимог 

у цілому. Тому за умов мінливого ринкового середовища сьогодення саме 

правильно зорієнтована товарна політика підприємства є запорукою його 

конкурентоспроможності. 

Враховуючи новий погляд на цей процес, а саме фокусуючись на 

взаємовідносинах між торговою маркою та споживачем, сучасним та при-

бутковим принципом управління підприємством можна вважати такий, 

що спрямований саме на підтримку й укріплення цих відносин та викорис-

тання їх як бази для розвитку інноваційно активних підприємств і створення 

цінності торгової марки. Позитивні емоції, викликані вдалою покупкою 

або придбаною послугою, тісно пов’язані у свідомості споживача з пев-

ною торговою маркою та стимулюють подальшу споживчу активність. 

Управління торговими марками – одна з найбільш важливих складо-

вих загальної маркетингової стратегії розвитку сучасного підприємства. 

Ефективне управління торговими марками підприємства, перш за все, 

передбачає безперервний контроль та аналіз стану торгової марки, підт-

римку високого рівня лояльності споживачів, іміджу та репутації підп-

риємства, а також своєчасне внесення змін у стратегію розвитку торгової 

марки з метою адаптації до певних економічних умов. Ефективне управ-

ління торговими марками надає підприємству можливість створення до-

даткових конкурентних переваг, а також виступає гарантом успіху під-

приємства на ринку. 

Слід зазначити, що дослідженням у сфері управління торговими мар-

ками приділяється сьогодні значна увага. Торгова марка відіграє значну 

роль у вирішенні проблеми створення конкурентних переваг окремого 

товару та підприємства взагалі. Саме в ефективному управлінні торговою 

маркою полягає успіх підприємства у конкурентній боротьбі, можливість 

розвитку та розширення бізнесу та охоплення нових ринкових сегментів. 

Слід зазначити, що в умовах сучасної інформаційної економіки нема-

теріальні активи відіграють більш важливу роль, ніж матеріальні активи 
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компанії. За даними провідної міжнародної консалтингової організації 

Interbrand, матеріальні активи складають лише від 5 до 12 % загальної 

вартості майна лідируючих корпорацій на ринку [225].  

Нематеріальні активи – це активи, які не мають безпосередньої вар-

тісної оцінки, але відіграють важливу роль у діяльності фірми та отри-

манні прибутків. До таких активів відносять умовну вартість репутації та 

ділових зв’язків фірми, патенти, авторські права та торгові марки, які нале-

жать фірмі [225]. 

Нематеріальні активи класифікують таким чином [181, с. 295]: 

1. Технологічні активи – власна технологія у формі патентів, автор-

ських прав та виробничих таємниць, спеціальних ноу-хау. 

2. Стратегічні активи – ліцензії, природні монополії та інші переваги, 

які обмежують конкуренцію. 

3. Репутаційні активи – назва компанії та її торгові марки (репутація 

її товарів, послуг та довірчих відносин зі споживачами, постачальниками, 

державою та суспільством). 

4. Людські ресурси – вміння, навички та здатність працівників ком-

панії до адаптації. 

5. Організація та культура – цінності та діючі усередині компанії соці-

альні норми, які сприяють формуванню лояльності працівників. 

Крім поняття «нематеріальні активи», існує більш широке поняття 

«інтелектуальний капітал», яке використовується для визначення нема-

теріальних цінностей, завдяки яким фірма має змогу підвищити свою рин-

кову вартість.  

Слід зазначити, що у науковій літературі виділяють три головних 

компоненти інтелектуального капіталу: 

людський капітал – сукупність колективних знань співробітників під-

приємства, їх творчих здібностей, вмінь, підприємницьких та управлінсь-

ких навиків; 

структурний капітал – інструмент для захисту різних корпоративних 

активів, до яких відносяться інтелектуальна власність, технології, методи, 

процеси, комунікаційні системи та інформаційні ресурси; 

клієнтський капітал (марочний капітал, або бренд-капітал) – це від-

носини з клієнтами. 

На думку науковців, однією зі складових клієнтського капіталу (бренд-

капіталу) можна вважати організаційний капітал. Як відмічає Щербак В. Г., 

«організаційний капітал по своїй суті – це систематизована й формалізована 
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компетентність компанії плюс системи, що підсилюють її творчу ефектив-

ність, а також організаційні можливості, спрямовані на створення продукту 

й вартості» [194, с. 20]. Організаційний капітал містить у собі потенціал 

інноваційної діяльності, до якого відносять здатність до створення іннова-

ційного продукту, результати якого втілюються у захищених комерційних 

правах, інтелектуальній власності та інших нематеріальних активах й цін-

ностях, які забезпечують здатність компанії до відновлення; потенціал про-

цесів, що може бути представлений, наприклад, системами виробництва, 

збуту, післяпродажного сервісу та іншими, у процесі діяльності яких фор-

мується вартість продукту [194, с. 21]. 

Слід звернути увагу на те, що у сучасних умовах розвитку марке-

тингу, спрямованого на споживача, торгова марка, як нематеріальний 

актив компанії, відіграє вагому роль у формуванні вартості фірми, яка 

володіє нею. Торгова марка фірми є її головним репутаційним активом.  

У табл. 1.9 наведені результати дослідження, які провела організація 

Interbrand, пов’язані з оцінкою частки нематеріальних активів та марок 

у різних галузях [197]. 
 

Таблиця 1.9 

Структура активів деяких галузей  

Вид промисловості 
Матеріальні  

активи, % 
Торгові марки, % 

Інші нематеріальні 

активи, % 

Комунальне госпо-

дарство 
70 0 30 

Промисловість 70 5 25 

Фармацевтика 40 10 50 

Роздрібна торгівля 70 15 15 

Нафтова галузь 20 15 65 

Інформаційні тех-

нології 
30 20 50 

Автобудування 50 30 20 

Фінансові послуги 20 30 50 

Продукти та напої 40 55 5 

 

Створення міцних нематеріальних активів, зокрема створення тор-

гової марки, є гарантом успіху та стабільності у сучасних умовах, що 

швидко змінюються, та дає можливість оперативно та своєчасно зреагу-

вати на зміни у зовнішньому середовищі. 
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На основі аналізу різних підходів до класифікації нематеріальних 

активів підприємства та виокремлення структури інтелектуального капіталу 

можливим стає схематичне відображення місця управління торговими 

марками у системи управління активами підприємства. Запропонований 

підхід дозволяє розглядати управління торговими марками як елемент 

системи управління підприємством, що, в свою чергу, спонукає до висновку 

про вплив усіх складових інтелектуального капіталу на процес управління 

торговими марками. 

Місце управління торговими марками у системі управління активами 

промислового підприємства та його взаємозв’язок з інтелектуальним капі-

талом відображені на рис. 1.9. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.9. Схематичне відображення місця торгової марки  

у структурі інтелектуального капіталу промислового  

підприємства  

 

У сучасній літературі існує багато тлумачень поняття «управління» 

залежно від сфери застосування. Беручи до уваги різноманітність тракту-

вань цього терміна, слід навести морфологічний аналіз поняття «управ-

ління», який допоможе створити нове визначення – «управління торго-

вою маркою» (табл. 1.10). 
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Таблиця 1.10  

Морфологічний аналіз терміна «управління» 

Родове поняття Сутність терміна Джерело 

Управління як функ-

ція системи 

Елемент, функція організованих систем різно-

манітної природи (біологічних, соціальних, тех-

нічних), яка забезпечує збереження певної 

структури, підтримку режиму діяльності та 

реалізацію їх програм 

[143] 

Управління як дія Свідомий, цілеспрямований вплив з боку дер-

жави, економічних суб’єктів на людей та еко-

номічні об’єкти, що здійснюється з метою 

отримання бажаних результатів 

[121] 

 

Управління як процес Процес, який становить сукупність дій особ-

ливого органу організації, що спрямовані на 

зміну існуючого стану організації або її частини 

у напрямі досягнення мети та гармонії органі-

зації з зовнішнім середовищем. 

Управління (менеджмент) – це процес плану-

вання, організації, приведення в дію та конт-

роль організації з метою досягнення коорди-

нації людських і матеріальних ресурсів, необ-

хідних для ефективного досягнення завдань. 

Процес формування цілеспрямованої пове-

дінки системи через інформаційний вплив, що 

виробляє людина або пристрій  

[37] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[16] 

Управління як сукуп-

ність знань, принци-

пів, засобів та форм. 

Сукупність знань, принципів, засобів та форм 

управління виробництвом в умовах ринкової 

економіки  

[82] 

Управління як сукуп-

ність пристроїв. 

Сукупність пристроїв, за допомогою яких управ-

ляють ходом машини, механізму 

[170] 

 

Проведений морфологічний аналіз терміна «управління» довів необ-

хідність розглядання даної економічної категорії з урахуванням функціо-

нального підходу, спрямованого на підтримку або зміну існуючого стану 

підприємства з метою досягнення поставленої мети. Таким чином, стає 

можливим сформувати визначення даного поняття з урахуванням особ-

ливостей об’єкта управління (торгової марки підприємства): управ-

ління торговою маркою – це цілеспрямований процес планування, орга-

нізації, мотивації, аналізу та контролю дій, пов’язаних зі створенням, 



 

 59 

впровадженням та розвитком торгової марки (або портфеля торгових 

марок) підприємства з метою отримання стійких конкурентних переваг, 

підтримки та збільшення кількості споживачів, лояльних до торгової марки 

підприємства. 

До головних задач управління відносять цілеспрямованість, стабі-

лізацію, виконання програми, стеження та оптимізацію [16, с. 9]. Таким 

чином, перейдемо до детального огляду цих задач. 

Задача визначення мети полягає у плануванні необхідного стану 

або поведінки системи. Задача стабілізації – це утримання системи у межах 

існуючого стану в умовах впливу різних чинників. Задача виконання плану 

забезпечує переведення системи до бажаного стану в умовах, коли зна-

чення величин, що підлягають управлінню, змінюються за відомими детер-

мінованими законами. Задача стеження відображає утримання системи 

у межах заданої траєкторії (забезпечення необхідної поведінки) в умо-

вах, коли закони зміни величин, що підлягають управлінню, невідомі або 

змінюються. Задача оптимізації – це утримання або переведення системи 

до стану з екстремальними значеннями характеристик при заданих умо-

вах та обмеженнях [16]. 

З іншого боку, усі вищезазначені задачі управління максимально 

ефективно вирішуються за допомогою системного підходу до процесу 

управління торговими марками на підприємствах. Про необхідність засто-

сування системного підходу в управлінні торговими марками свідчить 

той факт, що будь-яке підприємство становить складну економічну сис-

тему, яка розвивається та управляється, тому необхідно приділяти 

особливу увагу факторам, що впливають на стан підприємства. Крім 

того, важливу роль у цьому процесі відіграють зовнішнє та внутрішнє 

середовища, що мають безпосередній вплив на систему. На рис. 1.10 

запропоновано схему функціонування системи управління торговою 

маркою. 

Отже, процес управління торговою маркою розглядається як сис-

тема управління, у якій об’єктом управління виступає торгова марка,  

а суб’єктом – бренд-менеджер підприємства, який виконує задачі управ-

ління. Даний підхід дозволяє відобразити загальний цикл управління 

торговими марками підприємств, що полягає у безперервності процесу 

прийняття управлінських рішень стосовно об’єкта управління під впли-

вом зовнішнього середовища. 
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СУТМ – система управління торговою маркою; 

етап ЖЦТМ – етап життєвого циклу торгової марки. 

Рис. 1.10. Система управління торговою маркою 
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Як і будь-який процес управління, управління торговими марками 

повинно базуватися на певних принципах. Слід відзначити, що виокрем-

лення загальних та часткових принципів управління торговими марками 

має суттєвий вплив на ефективність управлінських рішень. Структура та 

сутнісний зміст цих принципів наведені на рис. 1.11 (загальні принципи) 

та в табл. 1.11 (часткові принципи). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.11. Основні принципи управління торговими марками  

 

Емерджентність. Відповідно до цього принципу система управління 

торговими марками розглядається як єдина цілісна система з певними якос-

тями, кожна з яких не властива її елементам, а виникають вони завдяки 

об’єднанню цих елементів у систему. Принцип емерджентності системи 

управління торговими марками виникає як наслідок взаємодії таких елемен-

тів системи, як товарний знак та управлінські дії й рішення відносно нього. 

Такий зв’язок можна відобразити наступним чином. Товарний знак – 

це елемент системи управління торговими марками, який виконує функ-

цію правового захисту марочного товару. В результаті певних управлін-

ських дій бренд-менеджера – суб’єкта управління – стосовно марочного 

товару можливим стає створення певних атрибутів і активів торгової 

марки – об’єкта управління. Слід відзначити, що завдяки об’єднанню 

таких елементів системи, як товарний знак та управлінські дії й рішення 

відносно нього, в єдину систему управління торговими марками можли-

вим стає виникнення нових якостей та властивостей системи. 

ЕМЕРДЖЕНТНІСТЬ ОПЕРАТИВНІСТЬ ДОЦІЛЬНІСТЬ 

Виникнення нових якос-
тей та властивостей сис-
теми управління торго-
вими марками завдяки 
об’єднанню в єдину сис-
тему  таких елементів 
системи, як товарний 
знак та управлінські дії 
й рішення відносно нього 

Отримання пози-
тивного ефекту від 
реалізації заходів, 
пов’язаних з про-
цесом управління 
при залученні опти-
мального розміру 
потенціалу та опти-
мізації витрат 
 

Загальні принципи управління торговими марками 

Своєчасність реагу-
вання на зміни зовніш-
нього та внутрішнього 
середовищ, що прояв-
ляється у налагодже-
ності інформаційних 
зв’язків між системою, 
надсистемою та супер-
системою 
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Таблиця 1.11  

Часткові принципи щодо забезпечення ефективного управління  

торговими марками 

№ 

п/п 
Принципи Зміст принципів 

1 Принцип юридичної за-

хищеності 

Необхідною умовою ефективного управління тор-

говою маркою є правова реєстрація товарного 

знака, яка забезпечує захищеність в умовах кон-

куренції та надає права власності на всі створені 

атрибути торгової марки 

2 Принцип формування 

лояльності споживачів 

В основу стратегії створення лояльних спожива-

чів покладено принцип Паретто, за яким із сукуп-

ності клієнтів виокремлюються 20 %, які забезпе-

чують 80 % прибутку 

3 Принцип стійкості до від-

сутності комунікаційної 

підтримки 

Даний принцип полягає у більш повільному скоро-

ченні обсягу реалізації товарів успішної торгової 

марки порівняно з немарочними товарами після 

припинення рекламної кампанії 

4 Принцип відповідності 

якості товарів та послуг 

рівню сподівань та запи-

там споживачів 

Розглянутий принцип є обов’язковою умовою успіш-

ності торгової марки, оскільки відповідність споді-

ванням та запитам споживачів є основою форму-

вання лояльності та прихильності 

5 Принцип збільшення 

прибутковості 

Успішна торгова марка дає можливість встанов-

лення більш високого рівня цін, а також забезпе-

чує більш високий рівень об’єму продажів 

6 Принцип зниження рівня 

ризику 

Успішна торгова марка є гарантом відносної ста-

більності бізнесу, що забезпечує стійку позицію 

на ринку та дозволяє знизити рівень ризику. Змен-

шення рівня ризику сприяє зменшенню ставки 

дисконтування та збільшенню дисконтованих гро-

шових потоків і, як наслідок, приводить до збіль-

шення акціонерної вартості компанії 

 

Оперативність. Принцип оперативності полягає у своєчасності 

реагування особи, яка приймає рішення (ОПР), на динамічність подій  

у реальному житті підприємства. Несвоєчасне вирішення проблем, які 

постають перед бренд-менеджером, може призвести до значних витрат 

наявних ресурсів та втрати потенційних можливостей. 



 

 63 

Доцільність. Головною метою цього принципу є отримання цільо-

вого ефекту від реалізації заходів, пов’язаних з процесом управління тор-

говими марками, при залученні оптимального розміру потенціалу та опти-

мізації витрат. Слід зазначити, що принцип доцільності управління торго-

вими марками базується на отриманні не тільки економічної ефективності, 

але й соціальної, яка відбиває ступінь задоволення попиту населення на 

товари та послуги. 

Загальний цикл управління торговою маркою починається зі збору 

інформації про стан торгової марки. Управлінська діяльність здійснюється 

через комунікації, тобто певні зв’язки підприємства з зовнішнім та внут-

рішнім середовищами. Зовнішнє середовище підприємства – сукупність 

активних суб’єктів і сил, що діють за межами фірми, впливають на її 

стратегію і не підпадають під безпосередній контроль [18]. У свою чергу, 

зовнішнє середовище підлягає класифікації на макросередовище: полі-

тичні, соціально-економічні, правові, науково-технічні, культурні та при-

родні фактори; та мікросередовище: постачальники, посередники, конку-

ренти, споживачі, спільнота. 

Аналіз макросередовища в процесі управління торговими марками 

промислових підприємств полягає у визначенні сучасної ситуації та впливу 

змін, що можуть відбутися у таких сферах, як: 

політична система; 

економічна стабільність; 

правове регулювання відносин, які виникають у зв’язку із набуттям 

і здійсненням права власності на знаки для товарів і послуг; 

існуючі тенденції розвитку інформаційних технологій та інновацій; 

культура виробництва та споживання окремих видів товарів та послуг; 

природні умови (відмінності, що виникають за рахунок сезонних та 

географічних чинників). 

Метою аналізу макросередовища є встановлення міри залежності 

системи управління торговими марками від макротенденцій у зазначених 

сферах, а також виявлення можливостей та загроз, які виникають під час 

такої взаємодії. 

Аналіз мікросередовища ставить за мету дослідження таких взає-

мозв’язків, як: 

партнерські відносини з постачальниками; 

встановлення оптимальної кількості дистриб’юторів; 

оперативне стеження за діяльністю конкурентів; 
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формування уявлення про потреби існуючих та потенційних спожи-

вачів, їх очікування, ціннісні орієнтації та переваги. 

Інформація, отримана про стан торгової марки від комунікаційних 

каналів, підлягає моніторингу, який відіграє найважливішу роль як у сис-

темі управління торговою маркою, так і у системі управління підприємст-

вом взагалі. 

Моніторинг дозволяє оцінити та перевірити інформацію на актуаль-

ність, дійсність та цінність. Отримати інформацію про зміни, виявити та оці-

нити фактори внутрішнього та зовнішнього впливів можливо за допомогою 

стратегічного моніторингу. Система стратегічного моніторингу дозволяє: 

аналізувати події, що певним чином впливатимуть на вірогідність та 

характер майбутніх результатів; 

відстежувати позитивні або негативні тенденції, що намітились 

у розвитку системи, яка підлягає дослідженню; 

прогнозувати майбутні тенденції розвитку [105]. 

У результаті моніторингу стає можливим визначити стан торгової 

марки на певний момент часу. Під станом торгової марки слід, на думку 

авторів, розуміти один з можливих етапів життєвого циклу, який прохо-

дить марка у момент часу, що підлягає моніторингу.  

Визначення мети – це прогнозування ситуації, яка повинна бути 

досягнута під час функціонування системи за певний відрізок часу. Мета 

може бути задана вимогами до показників результативності, ресурсоміст-

кості, оперативності функціонування системи або до траєкторії досяг-

нення бажаного результату [12]. 

Мету для системи у більшості випадків визначає над система, або 

суперсистема. Управління підприємством передбачає виокремлення 

таких елементів системи [16; 76]: 

управління підготовкою виробництва; 

управління безпосередньо виробництвом; 

управління маркетингом; 

управління персоналом; 

управління фінансами.  

Управління маркетингом теж розглядається як система, що підпо-

рядковується системі управління підприємством в цілому та має свої 

складові елементи: 

управління асортиментом; 

управління ціною; 
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управління збутом; 

управління комунікаціями; 

управління торговою маркою; 

управління товаром; 

управління товарними інноваціями. 

Під час визначення мети та аналізу системи здійснюється вибір 

альтернатив подальшого розвитку системи. Бренд-менеджер приймає 

рішення: змінити існуючий стан системи або утримувати його на поперед-

ніх позиціях. Незалежно від вибору тієї чи іншої альтернативи, наступні 

дії бренд-менеджера мають певний послідовний характер, що полягає 

у реалізації таких функцій процесу управління: 

аналіз; 

прогнозування; 

оперативне управління; 

планування; 

організація; 

мотивація; 

координація; 

контроль та облік. 

Функція аналізу, як правило, залежить від визначеної мети. Мета 

процесу управління торговими марками підприємства – це покращення 

або підтримка стану торгової марки на бажаному рівні. На етапі аналізу 

відбувається визначення та пояснення причин відхилень стану торгової 

марки від бажаного, здійснюється аналіз факторів, що впливали на фор-

мування цього стану. Результатом аналізу можна вважати обґрунтування 

рішення щодо переходу до оперативного управління або планування. 

Якщо в результаті аналізу виявлено, що відхилення існуючого стану тор-

гової марки від бажаного знаходиться у межах допустимого, то слід 

перейти до оперативного управління. 

Оперативне управління забезпечує функціонування системи у рам-

ках діючого плану. Оперативне управління полягає у вирішенні задач 

стабілізації, стеження та виконання програми управління [16]. 

Планування в процесі управління торговою маркою має одне з клю-

чових значень. Саме на цьому етапі здійснюється вибір напряму розвитку 

торгової марки підприємства або портфеля торгових марок, формується 

марочна стратегія, здійснюється вибір ключових характеристик, що відріз-

няють торгову марку підприємства від марок-конкурентів [186]. Планування 
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також передбачає визначення складу та послідовності дій, забезпечення 

ресурсами, що необхідні для реалізації запланованих заходів.  

На етапі планування відбувається визначення необхідного стану 

системи. 

Від організації, перш за все, залежить ефективність функціонування 

системи. Організація – це функція управління, в межах якої здійснюється 

розподіл робіт поміж окремими робітниками та їх групами та узгодження 

їх діяльності. Реалізація функції організації здійснюється у процесі орга-

нізаційної діяльності. 

Процес організації передбачає розробку та реалізацію марочної 

стратегії, формування умов її впровадження. Ця функція процесу управ-

ління потребує забезпеченості інформаційними, методичними, технічними 

та кадровими ресурсами. 

Етап організації характеризує визначення траєкторії переведення 

системи та забезпечення її необхідними ресурсами. 

Мотивація сприяє активізації процесів саморозвитку працівників під-

приємства, який передбачає застосування творчого та інноваційного 

потенціалу управлінського персоналу у процесі прийняття рішень стосовно 

розвитку торгових марок. Ефективність мотивації залежить від ціннісних 

орієнтирів персоналу, діючої системи мотивації та корпоративного духу 

[173]. Таким чином, внутрішнє позиціонування, тобто позиціонування тор-

гової марки серед співробітників підприємства має позитивний вплив на 

формування корпоративного духу і, як наслідок, на мотивацію. 

Функція контролю базується на порівнянні планових та фактичних 

параметрів стану системи. Процес контролю полягає у вимірі фактично 

досягнутих результатів і проведенні корегувань у тому випадку, якщо 

досягнуті результати істотно відрізняються від встановлених стан-

дартів. Основними видами контролю є: попередній, поточний та під-

сумковий.  

Попередній контроль здійснюється до початку реалізації управлін-

ського рішення стосовно об’єкта управління. Головне призначення попе-

реднього контролю під час формування стратегії розвитку торгової марки 

полягає у виявленні кількісних та структурних характеристик оптималь-

ного варіанта його реалізації та можливості прийняття превентивних захо-

дів у разі виявлення відхилень у реалізації розробленої стратегії. Тобто 

бренд-менеджер повинен чітко уявляти, які фінансові, матеріальні та 
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людські ресурси йому потрібні для реалізації сформованого раніше пла-

ну дій [173].  

Поточний контроль здійснюється впродовж усього процесу реаліза-

ції управлінського рішення. Він охоплює оцінку, порівняння, вимір, а також 

використання корегуючих дій, що спрямовані на досягнення кінцевих 

результатів.  

Підсумковий контроль використовується під час аналізу ефектив-

ності управління та спрямований на оцінку результативності досягнення 

поставлених цілей.  

На етапі контролю здійснюється моніторинг ходу вирішення задачі 

оптимізації, що поступово переходить у етап визначення ефективності 

управління системою. 

Наслідком ефективного управління є отримання конкурентоспро-

можної торгової марки, яка відповідає таким характеристикам [100]: 

 високий рівень ідентифікації торгової марки; 

 лідируючі позиції на ринку за об’ємом продажів та прибутковістю; 

 високий рівень лояльності споживачів до торгової марки; 

 можливість отримання додаткового прибутку від використання 

торгової марки; 

 «парадоксальна еластичність» попиту за ціною; 

 можливість додаткових форм просування торгової марки; 

 стійкість торгової марки до припинення рекламної підтримки. 

Таким чином, у сучасних умовах, які характеризуються підвищеною 

конкуренцією, особливого значення набуває стратегічний розвиток під-

приємства, який орієнтований на управління його нематеріальними акти-

вами. Одним із найважливіших нематеріальних активів сучасного підпри-

ємства виступає торгова марка, ефективне управління якою надає під-

приємству-виробнику низку конкурентних переваг. Процес управління 

торговою маркою виробників є одним з найважливіших напрямів у мар-

кетинговій діяльності підприємства та результатів функціонування під-

приємства взагалі. Тому все вищевикладене дає підставу стверджувати, 

що процес управління торговою маркою на підприємствах може бути 

представлений як система, яка має певну мету та потребує дієвих меха-

нізмів управління. Крім того, ефективне управління системою потребує 

створення алгоритму функціонування системи управління торговими мар-

ками підприємств, який має чітко визначену послідовність дій.  
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Розділ 2 

Аналіз процесу управління торговими марками 

та товарної інноваційної політики на підприємствах 

 

 

2.1. Дослідження стану та тенденцій розвитку 

інноваційної діяльності сучасних підприємств 

 
 

На сучасному етапі розвитку в Україні активізація науково-іннова-

ційної діяльності є одним з визначальних факторів структурної перебу-

дови та прискорення економічного зростання. Але слід зазначити, що 

при цьому під час ринкової трансформації суспільної системи країни 

спостерігається швидке падіння впровадження інновацій. Саме тому 

структурна перебудова економіки в Україні поки що не відбувається на 

інноваційній основі. 

Поступово інновації, особливо у промисловості, стають суттєвим 

елементом підвищення ефективності економіки. Товарна інновація почи-

нається з ідеї і проходить фази дослідження, розробки та створення 

нових зразків продукції, технологій чи послуг та закінчується їх комерціа-

лізацією. 

В основу торгової політики, здійснюваної країнами світового спів-

товариства, покладені три основних напрямки: «Північ-Північ», «Північ-

Південь», «Південь-Південь». Торгова політика системи «Північ-Південь» 

становить вертикальну модель міжнародного поділу праці, де країна, що 

розвивається, здійснює вивіз усіх видів ресурсів, а ввозить техніку, про-

довольство і товари тривалого користування. Така модель взаємин відріз-

няється відсутністю взаємодоповнюваності економіки, що не властиво 

взаєминам країн системи «Північ-Північ» [225].  

При розгляді торгової політики Півночі чи Півдня варто мати на увазі, 

що вона проводиться в руслі зовнішньоторговельної чи міжнародної 

політики. При цьому перша з них є цілеспрямованим впливом держави 

на торгові відносини з іншими країнами. У другому ж випадку одержують 

відображення колективні інтереси груп країн, монополій, фінансово-тор-

гових і інших угруповань. Світовий досвід здійснення такої політики засно-

ваний на принципах вільної торгівлі та протекціонізму. 
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Спираючись на зазначене вище, можна навести приклад рейтингу 

на основі індексу глобальної конкурентоспроможності на період 2007 – 

2011 років. Індекс глобальної конкурентоспроможності було створено 

для ВЕФ ще у 2004 р. Його автор – професор Колумбійського універси-

тету Ксав’є Сала-і-Мартін став співредактором Звіту про глобальну кон-

курентоспроможність. У ході підготовки звіту кожна з країн проходила 

оцінювання за такими параметрами, як: якість інституцій, інфраструктура, 

макроекономічна стабільність, здоров’я і початкова освіта, вища освіта 

і професійна підготовка, ефективність ринку товарів і послуг, ефектив-

ність ринку праці, розвиненість фінансового ринку, технологічний рівень, 

розмір ринку, конкурентоспроможність компаній і інноваційний потенціал. 

Було опитано понад 11 тис. респондентів, які представляють великий 

бізнес. 

Таким чином, у нинішньому рейтингу фігурує 139 країн світу [226]. 

Дані рейтингу свідчать про те, що позиція України у рейтингу сьогодні 

має негативну тенденцію, бо за даними минулого періоду вона займала 

72-ге (2009 рік) та 82-ге (2010 – 2011 роки) рейтингові місця (табл. 2.1). 

При цьому слід зазначити, що тенденції розвитку в галузі інновацій, інвес-

тиційний клімат, розвиток брендової діяльності та різні макро- та мікро-

показники дають змогу спрогнозувати позитивні тенденції розвитку для 

України. 

 

Таблиця 2.1  

Рейтинг країн світу за індексом глобальної конкурентоспроможності 

Країна світу Рейтингове місце Країна світу Рейтингове місце 

Лідери рейтингу Країни СНД та Східної Європи 

Швейцарія 1 Литва 47 

Швеція 2 Чорногорія 49 

Сінгапур 3 Угорщина 52 

США 4 Словацька республіка 60 

Німеччина 5 Росія 63 

Японія 6 Румунія 67 

Фінляндія 7 Латвія  70 

Нідерланди 8 Хорватія  77 

Данія 9 Україна 89 

Канада  10 Грузія 93 
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Саме тому слід звернути увагу на те, що, на відміну від країн Європи, 

в Україні ще не створено національну інноваційну систему. Інноваційна 

діяльність у державі характеризується структурною деформованістю, інсти-

туційною неповнотою, неузгодженістю та незбалансованістю технологічних, 

економічних і соціально-ціннісних аспектів. Інноваційні процеси в країні 

не набули достатніх масштабів і не стали суттєвим фактором зростан-

ня ВВП. 

Структурні зміни, які відбувалися протягом останнього десятиліття, 

характеризуються серйозним технологічним відставанням. Не кожне під-

приємство в змозі впроваджувати товарну інноваційну політику таким 

чином, щоб забезпечувати інноваційну активність та постійно підвищувати 

свою конкурентоспроможність на ринку. Тому доцільними на сьогодні 

стають питання товарної інноваційної політики у розрізі підвищення інно-

ваційної активності підприємства, подальшого її розвитку у кризовий час 

та її адаптації до умов стрімкого розвитку економічних процесів у після 

кризовий час. 

Слід зауважимо, що за останніми статистичними даними, у націо-

нальній економіці присутня тенденція до зменшення кількості малих та 

середніх підприємств у промисловості, які впроваджують інновації. 

Так, у 2007 році їх частка зменшилась на 2,6 %, а у 2008 році – на 3 %. 

У 2009 – 2011 роках також за рахунок кризових явищ в економіці ця тен-

денція зберігалась [214].  

Саме тому стає доцільним зауваження про те, що відсутність моти-

вів інноваційної активності та ефективної інфраструктури інноваційної 

діяльності призводить до значного скорочення числа підприємств, що 

впроваджують інновації: упродовж останніх років їхня кількість зменши-

лась на 45 % [214].  

Але якщо звернутись до показників світової статистики з цього 

питання, то увагу привертають такі тенденції. У світовій практиці спосте-

рігається протилежне явище – саме малі та середні підприємства є най-

більш ефективною формою для впровадження у виробництво науково-

технічних ідей. Інновації, які сьогодні проводяться в Україні, більшою 

мірою орієнтуються на вдосконалення уже існуючої продукції, а вигото-

влення дійсно нового товару становить лише 5 % всіх інновацій [124], 

що не дозволяє вітчизняним виробникам скласти гідну конкуренцію сві-

товим. Таким чином, товарна інноваційна політика вітчизняних підпри-

ємств знаходиться у неактивному стані. Товарні інновації на ринку  



 

 71 

носять здебільшого локальний характер та мають низький рівень конку-

рентоспроможності. 

Слід зазначити, що дослідження тенденцій сьогодення щодо зрос-

тання обсягів виробництва і реалізації інноваційних товарів у промисло-

вості України дозволяє констатувати, що вони достатньою мірю не ототож-

нюються зі структурою товарного експорту України, оскільки вітчизняна 

інноваційна продукція має низький рівень конкурентоспроможності на 

міжнародному ринку. Так, підприємства машинобудування, що мають 

найвищу частку інноваційної продукції у структурі реалізації, не забезпе-

чують адекватної частки продукції машинобудування у товарному екс-

порті. З іншого боку, у структурі реалізації підприємств металургії частка 

інноваційної продукції становить лише 3,5 % [224], тоді як обсяги і частка 

експорту мають високу, стійку позицію. 

Таким чином, доречним, на думку авторів, стає звернення до остан-

ніх досліджень у напрямі поліпшення стану інноваційної активності. Тому 

слід навести дані Державного комітету статистики за 2007 – 2011 роки 

щодо інноваційної діяльності. 

Одним із найбільш важливих показників, що характеризують інно-

ваційну сферу країни, регіону, області, є частка інноваційно активних під-

приємств. Так, якщо аналізувати період від 1995 року до 2011 року, то 

можна зробити висновок про негативну тенденцію зменшення частки інно-

ваційно активних підприємств у загальній кількості промислових під-

приємств України з 26 % у 1995 році до 8 % у 2011 році [224]. За цей же 

час частка інноваційної продукції у загальному обсязі промислової про-

дукції впала до 4,8 %. Питома вага виконаних наукових і науково-техніч-

них робіт незначна у загальному обсязі ВВП і в 1996 році складала 1,36 %, 

а в 2009 році зменшилась до 0,95 %. Порівняно з 1991 роком кількість 

винахідників і раціоналізаторів зменшилася у понад 20 разів. Ступінь 

зношеності основних фондів у науці складає майже 45 %. Витрати держави 

на роботу одного вченого в Україні втричі менші, ніж у Росії, у 18 разів 

менші, ніж у Бразилії, у 34 – ніж у Південній Кореї, у 70 – ніж у США. До 

того ж треба зазначити, що зменшення інноваційної активності, у першу 

чергу, спричинено браком у підприємств власних коштів і великою варті-

стю кредитних ресурсів [225]. 

Інноваційна активність підприємств також залежала від розмірів  

підприємства. На підприємствах з чисельністю працюючих:  

від 5 тис. і більше осіб їх частка становила 54,0 %;  

1 000 – 4 999 осіб – 40,2 %;  
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500 – 999 – 29,6 %;  

250 – 499 – 20,0 %;  

100 – 249 – 15,4 %. 

У 2009 – 2011 роках показники інноваційної активності підприємств 

продовжують падати (табл. 2.2. і 2.3) [224]. Це, передусім, пов’язано  

з кризовими явищами в економіці країни в цілому. Так, з табл. 2.2 видно, 

що скоротилися питома вага підприємств, які впроваджували інновації, 

та питома вага реалізованої інноваційної продукції в загальному обсязі 

промисловості. 

 

Таблиця 2.2 

Інноваційна активність промислових підприємств  

(2009 – 2011 роки) 

Показники 2009 рік 2010 рік 2011 рік 

Питома вага підприємств, що впроваджували 

інновації, % 
10,8 10,7 11,5 

Питома вага реалізованої інноваційної продук-

ції в обсязі промислової, % 
5,9 4,8 3,8 

Освоєно інноваційні види продукції, найме-

нувань 
2 446 2 685 2 408 

з них нові види техніки 758 641 663 

Упроваджено нові технологічні процеси, про-

цесів 
1 647 1 893 2 043 

у тому числі маловідходні, ресурсозберігаючі 680 753 479 

 

Одним із найважливіших показників інноваційної активності є частка 

підприємств, що займаються інноваційною діяльністю, впроваджують інно-

ваційні технології та постійно вдосконалюють свою продукцію, тобто фор-

мують товарну інноваційну політику.  

Аналіз показників, які характеризують активність підприємств за окре-

мими напрямами інноваційної діяльності, показав, що основним напрямом 

в Україні залишається придбання та впровадження машин, обладнання 

та устаткування – до 45 % серед усіх інноваційно активних підприємств. 

Така ситуація склалась унаслідок того, що економічна ситуація в країні 

не сприяє довготривалим інвестиціям у результати наукових досліджень, 

тому виникає необхідність швидкої окупності вкладених коштів. 

 

http://www.in.gov.ua/index.php?lang=ua&get=211#1
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 Таблиця 2.3  

Інноваційна активність промислових підприємств (2000 – 2011 рр.) 
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 % млн грн 

2000 18,0 1760,1 266,2 Х Х 72,8 169,9 1074,5 182,7 

2001 16,5 1979,4 171,4 Х Х 125,0 183,8 1249,4 249,8 

2002 18,0 3018,3 270,1 Х Х 149,7 325,2 1865,6 407,7 

2003 15,1 3059,8 312,9 Х Х 95,9 527,3 1873,7 250,0 

2004 13,7 4534,6 445,3 Х Х 143,5 808,5 2717,5 419,8 

2005 11,9 5751,6 612,3 Х Х 243,4 991,7 3149,6 754,6 

2006 11,2 6160,6 992,9 Х Х 159,5 954,7 3489,2 563,7 

2007 14,2 10850,9 986,5 793,6 192,9 328,4 Х 7471,1 2064,9 

2008 13,0 11994,2 1243,6 958,8 284,8 421,8 Х 7664,8 2664,0 

2009 12,8 7949,9 846,7 633,3 213,4 115,9 Х 4974,7 2012,6 

2010 13,8 8045,5 996,4 818,5 177,9 141,6 Х 5051,7 1855,8 

2011 13,8 9101,8 990,6 911,1 181,1 145,6 Х 6120,1 1918,1 

Примітка: 

1 – з 2007 року сума внутрішніх та зовнішніх НДР; 

2 – з 2007 року придбання інших зовнішніх знань; 

3 – з 2007 року показник віднесено до інших витрат; 

4 – з 2007 року придбання машин, обладнання та програмного забезпечення. 

 

Також негативні тенденції можливо прослідкувати і в загальному 

плані розгляду інноваційної діяльності (табл. 2.4) [226]. 

Необхідно зазначити, що за даними статистики, протягом 2011 року 

підприємства реалізували інноваційну продукцію на 42,2 млрд грн, 95 % 

якої – продукція переробної промисловості, а саме: машинобудування 

(31 %); металургійного виробництва та виробництва готових металевих 

виробів (22 %); хімічної та нафтохімічної промисловості (15 %); легкої про-

мисловості (11%); виробництва харчових продуктів, напоїв та тютюнових 

виробів (4,5 млрд грн); інших видів переробної промисловості (5 %) [226]. 
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Таблиця 2.4  

Кількість підприємств, що займались інноваційною діяльністю 

Інноваційна активність  

підприємств 

Роки 

2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Усього 1 193 1 118 1 472 1 501 1 575 1 543 

з них       

мали витрати на інноваційну діяльність 936 848 1 175 1 198 1 257 1 151 

впроваджували інновації 810 999 1 186 1 223 1 342 1 253 

з них       

впроваджували інноваційні види продукції 630 466 564 645 578 552 

впроваджували нові технологічні процеси 402 272 515 823 946 878 

реалізовували інноваційну продукцію, що 

заново впроваджена або зазнала техноло-

гічних змін протягом останніх років 

 

1 022 

 

918 

 

1 035 

 

978 

 

1 015 

 

926 

 

Понад дві третини реалізованої інноваційної продукції, що була 

новою для ринку, припадає на підприємства з чисельністю працюючих 

від 1 тис до 5 тис осіб, обсяг якої становив 15,1 млрд грн, або 7,2 % обсягу 

реалізованої продукції даної категорії підприємств, з чисельністю 5 тис. 

і більше – 3,0 млрд грн (1,6 %), від 500 до 1 тис – 2,5 млрд грн (3,6 %) 

[224; 226].  

За даними статистичних довідок, можна зробити висновок про те, 

що кожне третє інноваційне підприємство поставляло свою продукцію на 

експорт. Її обсяг склав 14,7 млрд грн, або 36,5 % реалізованої інновацій-

ної продукції, у тому числі в країнах СНД – 7,3 млрд грн (або 18,2 %). 

За досліджувані роки інноваційною діяльністю займалися в серед-

ньому 1 820 підприємств, або 17,6 % загальної кількості досліджених 

промислових, у тому числі:  

майже 73 % здійснювали придбання машин, обладнання та про-

грамного забезпечення для реалізації інновацій;  

34,8 % займались навчанням та підготовкою персоналу для розробки 

та запровадження нових чи значно вдосконалених продуктів та процесів;  

27,7 % здійснювали внутрішні НДР;  

13,5 % придбавали зовнішні НДР для розробки нових або вдоско-

налених продуктів та процесів;  

17,2 % займались ринковим запровадженням інновацій (з ураху-

ванням ринкового дослідження та рекламної кампанії);  

14,2 % здійснювали придбання інших зовнішніх знань; 
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25,7 % підприємств займались іншими роботами, пов’язаними зі 

створенням і впровадженням інновацій. 

Слід зазначити, що суттєві результати від товарної інноваційної полі-

тики досягаються тоді, коли підприємства інвестують кошти у розвиток 

економіки. Концепція управління конкурентоспроможністю суб’єктів гос-

подарювання повинна передбачати формування такої інфраструктури, 

яка б постійно стимулювала підвищення інноваційної активності підпри-

ємств. Саме тому необхідно забезпечити побудову механізму міжнарод-

ного і внутрішнього обміну науково-технічними розробками. З боку дер-

жави необхідно налагодити регулювання розвитку економіки, забезпечити 

дотримання прав інтелектуальної власності, створити систему прямої 

державної інформаційної підтримки інноваційних процесів, переглянути 

пріоритети у здійсненні інноваційної політики на рівні держави. 

Таким чином, для створення системного механізму стимулювання 

інноваційної активності потрібно досліджувати та адаптувати до умов Украї-

ни світовий досвід стимулювання товарної інноваційної політики та іннова-

ційної діяльності в цілому, впроваджувати досвід світових практиків та 

теоретиків цієї галузі та постійно реорганізовувати систему забезпе-

чення та регулювання інноваційного напряму розвитку економіки країни. 

 

 

2.2. Аналіз маркетингового комплексу на інноваційно 

активних промислових підприємствах 

 
 

Сучасний розвиток підприємницької діяльності вимагає від кожного 

підприємства особливої уваги до стратегічного планування та до концеп-

туального розвитку. Так, у своєму розвитку маркетинг у загальному плані 

та маркетинговий комплекс пройшли певну еволюцію. Кожен з етапів має 

свої особливості та свій розвиток у тому чи іншому напрямі. У загальному 

ж плані все це об’єднується у маркетингові концепції розвитку. 

Лояльне ставлення споживача – це один із заключних етапів у фор-

муванні взаємодії маркетингового комплексу з товарною інноваційною 

політикою на підприємстві. Саме тому, якщо підприємство прагне займа-

ти лідерські позиції на ринку, тобто бути конкурентоспроможним, воно 

повинно впроваджувати маркетинговий комплекс. При цьому слід заува-

жити, що впровадження запропонованих моделей можливе лише за 

умови орієнтації підприємства на інноваційний розвиток. Саме тому для 



 

 76 

прийняття рішення щодо впровадження цих моделей доречною є оцінка 

інноваційного розвитку підприємства. З цією метою було обрано декілька 

підприємств однієї галузі, на їх основі здійснено оцінку інноваційного роз-

витку за допомогою таксономічного показника рівня розвитку. 

На виникнення проблем з упровадження інноваційних продуктів та 

як наслідок, з товарною інноваційною політикою та у загальному плані 

з інноваційним розвитком впливають багато факторів. 

Упроваджуючи інновації у практику підприємницької діяльності, важ-

ливим стає визначати, які з факторів позитивно, а які негативно впливають 

на інноваційний розвиток і інноваційну діяльність. У працях відомих вчених, 

а саме: О. Амоші, В. Гриньової, П. Завліна, В. Мединського, П. Орлова, 

В. Семиноженка, Р. Фатхутдінова, Л. Федулової та ін., наведено різні групи 

факторів, що впливають на інноваційний розвиток. Таким чином, у табл. 2.5 

наведено основні їх групи.  

 

Таблиця 2.5  

Фактори впливу на інноваційний розвиток 

Група  

факторів 

Фактори, які мають негативний 

вплив  

Фактори, які мають  

позитивний вплив  

Економічно-

технологічні 

Брак коштів для фінансування інно-

ваційних проектів, недостатня мате-

ріальна та науково-технічна база, 

відсутність резервних потужностей 

Наявність резерву фінансових 

та матеріально-технічних мо-

жливостей, нових технологій та 

необхідної господарської та 

науково-технічної інфраструк-

тури 

Політично-

правові  

Обмеження антимонопольного, подат-

кового, амортизаційного, патентно-

ліцензійного законодавства 

Законодавчі засоби, які заохо-

чують інноваційну діяльність, 

державна підтримка інновацій 

Соціально-

психологічні 

та культурні  

Не належне сприйняття інновацій-

ного процесу, заперечення можли-

вості змін та удосконалення, заста-

рілі споживчі традиції 

Моральне заохочення учасни-

ків інноваційного процесу, нор-

мальне психологічне середо-

вище 

Організаційно-

управлінські  

Застаріла організаційна структура 

підприємства, централізованість, 

авторитарний тип управління, нестій-

кі міжгалузеві зв’язки, орієнтація 

на повернення коштів у короткий 

період 

Гнучка організаційна структура, 

демократичний стиль управ-

ління, децентралізація, авто-

номія 
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Отже, визначивши реально існуючі проблеми та перспективи роз-

витку на базі інновацій у вітчизняних умовах перехідної економіки, при 

наявності позитивних та негативних факторів впливу на інноваційний роз-

виток, стає можливим визначити шляхи їх вирішення, окреслити коло 

завдань, розв’язання яких дозволить усунути ці проблеми. 

Так, ще раз слід звернути увагу на те, що інноваційна діяльність 

передбачає постійне освоєння виробництва і виведення на ринок різних 

інновацій. Інноваційний процес вимагає єдності технологічних, організа-

ційних і соціальних нововведень, формування нових моделей викорис-

тання існуючих ресурсів. 

Це свідчить про те, що підприємство, яке виходить на шлях іннова-

ційного розвитку, повинно володіти певним інноваційним потенціалом, 

достатнім для його розвитку. 

Саме тому доцільним є визначення етапів подальшого аналізу, наве-

дених на рис. 2.1. 

Спираючись на наведені етапи аналізу, необхідно розглянути показ-

ники інноваційної діяльності промислових підприємств Харківського 

регіону. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Етапи аналізу рівня інноваційного розвитку підприємств 

 

Аналіз показників інноваційної діяльності 

 

Стандартизація даних, що підлягають аналізу 

V етап 

ІV етап 

ІІІ етап 

ІІ етап 

І етап 

 

Визначення стимуляторів та дестимуляторів 

Визначення еталонної точки та розрахунок  
евклідової відстані 

Складення рейтингу підприємств за рівнем  
інноваційного розвитку на основі отриманих даних 
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У табл. 2.6 наведено значення показників інноваційного розвитку по 

ряду підприємств Харківської області на прикладі підприємств, які за кла-

сифікатором видів економічної діяльності (КВЕД) відносяться до оброб-

ної промисловості, підгалузі машинобудування та мають напрям діяль-

ності «Виробництво апаратури для трансляції та ретрансляції передач».  

 

Таблиця 2.6 

Показники інноваційної діяльності підприємств машинобудівної  

галузі за напрямом діяльності «Виробництво апаратури для трансляції  

та ретрансляції передач» Харківського регіону за 2011 рік 
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1 
ТОВ «Інгредієнт-

Україна» 
70 0,04 60 40 50 10 

2 ТОВ «Спец-радіо» 90 0,052 81 51 41 51 

3 

ПАТ «Науково-дослід-

ний інститут радіотех-

нічних вимірювань» 

100 0,06 93 31 32 28 

4 ТОВ «Вестрон» 134 0,07 130 68 20 35 

5 ТОВ «ОПТА ЛТД» 65 0,035 60 30,5 31 26,1 

6 ЗАТ «Альтрон» 34 0,01 30,5 26 68 20 

7 
ТОВ «Радіокомунікацій-

ні системи та безпека» 
78 0,041 75 14 30 38,5 

8 
НПП «ХАРТРОН-

Аркос» 
82 0,048 80 10 15 39 

9 ДП «Радмір» 130 0,1 190 70 31 26 

10 СКБ «Протон» 94 0,08 130 55 25 20 

 

При цьому слід зазначити, що перелік показників обрано в розрізі 

того, що є важливим показником з точки зору інноваційної діяльності для 
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підприємства, при зміні ці показники мають істотний вплив на його розви-

ток та стабільність. 

Спираючись на послідовність визначення таксономічного показ-

ника [100], на основі наведених даних наведено результати розрахунку 

його в табл. 2.7. 
 

Таблиця 2.7 

Значення показника рівня розвитку 

№ Підприємство Значення показника 

1 ТОВ «Інгредієнт-Україна» 0,55937 

2 ТОВ «Спец-радіо» 0,80427 

3 ПАТ «Науково-дослідний інститут радіотехнічних вимі-

рювань» 0,666747 

4 ТОВ «Вестрон» 0,710958 

5 ТОВ «ОПТА ЛТД» 0,620164 

6 ЗАТ «Альтрон» 0,581004 

7 ТОВ «Радіокомунікаційні системи та безпека» 0,652134 

8 НПП «ХАРТРОН-Аркос» 0,598721 

9 ДП «Радмір» 0,706958 

10 СКБ «Протон» 0,662135 

 

На підставі отриманих даних можна упорядкувати підприємства за 

рівнем інноваційного розвитку і результати представити також у табл. 2.8. 
 

Таблиця 2.8 

Рейтинг підприємств машинобудівної галузі за напрямом діяльності 

«Виробництво апаратури для трансляції та ретрансляції передач» 

Підприємства 
Значення 

показника 

Рейтингова 

позиція 

1 2 3 

ТОВ «Спец-радіо» 0,80427 1 

ТОВ «Вестрон» 0,710958 2 

ДП «Радмір» 0,706958 3 

ПАТ «Науково-дослідний інститут радіотехнічних вимірювань» 0,666747 4 

СКБ «Протон» 0,662135 5 

ТОВ «Радіокомунікаційні системи та безпека» 0,652134 6 

ТОВ «ОПТА ЛТД» 0,620164 7 

НПП «ХАРТРОН-Аркос» 0,598721 8 
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Закінчення табл. 2.8 

1 2 3 

ЗАТ «Альтрон» 0,581004 9 

ТОВ «Інгредієнт-Україна» 0,55937 10 

 

Таким чином, за даними наведеного аналізу можна зробити висно-

вок про те, що підприємством з високим рівнем показників інноваційної 

діяльності є ТОВ «Спец-радіо», оскільки значення його таксономічного 

показника дорівнює 0,80427 і воно знаходиться ближче до одиниці. Це 

також свідчить про те, що на підприємстві ведуться активні розробки інно-

ваційних продуктів, упроваджуються інноваційні технології і керівництво 

підприємства витрачає значні кошти на НДДКР. 

Найменше значення показника 0,55937 має підприємство ТОВ «Інгре-

дієнт-Україна». Це свідчить про те, що з числа розглянутих підприємств 

його показники інноваційної діяльності мають найнижчі значення. Для 

поліпшення таксономічного показника рівня розвитку підприємству необ-

хідно звернути увагу на впровадження нових технологій для здійснення 

інноваційної діяльності, оскільки цей показник має низьке значення. 

Отримані результати дають змогу зробити висновок про те, що хоча 

підприємства і декларують орієнтацію на інноваційний розвиток, проте 

не всі з ряду розглянутих підприємств є дійсно інноваційно активними за 

всіма показниками.  

Тому наступним кроком у дослідженнях маркетингового комплексу 

підприємств та впроваджуваних ними моделей розвитку буде дослі-

дження безпосередньо маркетингової діяльності. 

Спираючись на зазначене вище, можна навести приклади витрат 

на маркетинг зазначених вище підприємств (табл. 2.9). 

Слід зауважити також, що подані підприємства визначаються, як 

інноваційно активні з точки зору розрахунку таксономічного показника та 

тому, що вони постійно впроваджують новітні технології та розробляють 

інноваційні продукти різного ступеня новизни, тобто постійно здійснюють 

інноваційну діяльність. 

За даними табл. 2.9 видно, що в сучасних умовах розвитку, коли 

доцільним є впровадження маркетингових інструментів для забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства, все ж таки маркетинг займає одне 

з останніх місць за рівнем фінансування, а з усіх його інструментів найбіль-

шого використання дістали маркетингові дослідження та витрати на збут 

(у фінансовій звітності підприємств вони йдуть окремою статтею витрат). 



 

 81 

Таблиця 2.9 

Показники витрат на маркетинг на інноваційно активних  

підприємствах Харківського регіону за 2011 рік 

№ Підприємство 
Витрати на збутову 

діяльність, тис. грн 

Витрати на маркетинг 

та маркетингові  

дослідження, тис. грн 

1 ТОВ «Інгредієнт-Україна» 10 5 

2 ТОВ «Спец-радіо» 10 2 

3 
ПАТ «Науково-дослідний інститут 

радіотехнічних вимірювань» 
15 8 

4 ТОВ «Вестрон» 5 5 

5 ТОВ «ОПТА ЛТД» 7,5 6,9 

6 ЗАТ «Альтрон» 9 11,2 

7 
ТОВ «Радіокомунікаційні системи 

та безпека» 
10 8,5 

8 НПП «ХАРТРОН-Аркос» 5 9 

9 ДП «Радмір» 15 8 

10 СКБ «Протон» 10 5 

 

Саме тому подальшим етапом дослідження використання марке-

тингу в інноваційній сфері буде визначення споживчої задоволеності інно-

ваційними продуктами. Слід зазначити, що існують різні точки зору на 

перелік атрибутів, які характеризують товар з точки зору маркетингу. Мат-

риця атрибутів у працях вітчизняних та іноземних дослідників наведена 

в табл. 2.10. Також методику проведення такого виду аналізу споживчої 

задоволеності та прихильності на основі опитування наведено у працях 

Голубкова Є. П. та Ж-Ж. Ламбена [56]. 

За базу дослідження обрано два підприємства – ТОВ «Інгредієнт-

Україна» – підприємство, що спеціалізується на виробництві та збуті 

антенних приладів засобів зв’язку, станцій сушіння та модемних устано-

вок, а також ЗАТ «Альтрон» – виробник оптичних засобів зв’язку, на яких 

періодично проводилось опитування споживачів. 

В анкеті споживачам продукції даних підприємств пропонувалося 

дати свою оцінку задоволеності основними атрибутами нової продукції 

і показниками маркетингової діяльності підприємства та оцінити важли-

вість кожного параметра за 5-бальною шкалою. Зразок анкети наведено 

в додатку А. 
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Таблиця 2.10 

Матриця оцінки важливості атрибутів товару для споживачів  

за працями відомих вчених-економістів 

№ 

Атрибути товару та 

маркетингової  

діяльності, що  

мають важливість для 

споживача 

Вчені-економісти 

Д. Джоб-

бер 

[70] 

Ж.-Ж. Лам-

бен 

[117] 

Ф. Кот-

лер 

[106] 

С. С. Гар-

кавенко 

[51] 

В. Г. Ге-

расимчук 

[50] 

1 Бренд  +  +   

2 Товарний асортимент +  + + + 

3 Ціна товару + + + + + 

4 
Упакування  

та зовнішній вигляд 
+  + +  

5 Якість товару + + + + + 

6 Ергономічність   + +  

7 
Сервісне  

обслуговування 
+ + + +  

8 

Імідж підприємства 

(як гарантія якості від 

виробника/продавця) 

+ + + +  

9 
Комплекс просування 

товару 
 + +   

10 
Доставка та умови 

здійснення розрахунків 
+ + + +  

 

Вибір параметрів для оцінювання та їх включення до анкети здійснено 

з урахуванням: 

специфіки діяльності підприємств, що є об’єктами дослідження, та 

продукції, яку вони випускають; 

узагальнення попередніх результатів аналізу точок зору різних авто-

рів, що найчастіше зустрічаються в якості основних атрибутів нового 

товару та показників здійснення маркетингової діяльності підприємства; 

попереднє опитування споживачів у розрізі тестування анкети. 

Розрахунки середніх оцінок прихильності споживачів до атрибутів 

та середніх оцінок важливості показників, середньоквадратичного відхи-

лення серед усіх респондентів за кожним з атрибутів, а також розрахунок 

співвідношення «задоволеність – важливість» наведено в додатках Б, В, 

Д, Е, Ж. 
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Оцінка надійності отриманих результатів опитування здійснюється 

на основі розрахунку коефіцієнтів конкордації за формулою (2.1) [100]: 
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де m – кількість об’єктів оцінювання; 

 n – кількість експертів (споживачів); 

 Rij – ранг j-го об’єкта, який привласнений i-м експертом. 

 

Таким чином, були отримані такі значення коефіцієнтів конкордації: 

для ТОВ «Інгредієнт-Україна» W = 0,98, а для ЗАТ «Альтрон» W = 0,901. 

Значення коефіцієнтів конкордації наближено до 1, що свідчить про 

існування узгодженості експертної (споживчої) думки. Тому результати 

опитування споживачів є надійними та можуть бути використані у подаль-

шому дослідженні. 

Слід зауважити, що всі підприємства, які були представлені у дослі-

дженні, є інноваційно активними, маркетинговий комплекс має тільки почат-

ковий розвиток, а рівень загального інноваційного розвитку є не нижчим 

за 0,5, що свідчить про те, що на підприємствах впроваджуються іннова-

ційні технології, постійно ведуться НДДКР. 

За результатами розрахунку коефіцієнта конкордації також необхідно 

відмітити, що споживачі прихильно ставляться до продукції досліджува-

них підприємств та до тих маркетингових дій, які вони впроваджують 

(рекламні дії, Інтернет-маркетинг). 

Саме тому, спираючись на отримані результати опитування та на 

математичне їх підтвердження, можна побудувати матрицю сильних та 

слабких сторін запропонованої моделі для підприємства. Ця концепту-

альна модель може бути використана на підприємствах у рамках марке-

тингової підтримки товарної інноваційної політики, бо у рамках цього можна 

розуміти і весь комплекс товарної політики підприємства, що, на думку 

авторів, є більш доцільним. 

Розроблена на отриманих даних матриця для підприємств маши-

нобудівної галузі за напрямом діяльності «Виробництво апаратури для 

трансляції та ретрансляції передач» наведена на рис. 2.2.  
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Рис. 2.2. Матриця сильних та слабких сторін для підприємства  

за напрямом діяльності «Виробництво апаратури для трансляції 

та ретрансляції передач» 
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Як видно з запропонованої матриці зовнішнє та внутрішнє середо-

вища підприємств мають свої особливості та фактори впливу.  

Позначками на матриці відмічено основні перехрестя зовнішнього 

та внутрішнього середовищ підприємства. Спираючись на це, можна дійти 

висновків, що згладжування негативного впливу «загроз» дозволить ук-

ріпити конкурентну позицію підприємства на ринку, а стимулювання «си-

льних сторін» дозволить підвищити можливості підприємства до розши-

рення ринку та буде стимулювати інноваційну активність. 

Підтвердити дані висновки можна за допомогою матриці Томпсона – 

Стрікленда. Загальний вигляд матриці наведено на рис. 2.3 [199]. 
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ІІІ Квадрант стратегій 

скорочення витрат; 

диверсифікація; 

скорочення; 

ліквідація 

ІV Квадрант стратегій 

центрована диверсифікація; 

конгломеративна диверсифікація; 

спільне підприємство в новій галузі 

 Слабка конкурентна позиція Сильна конкурентна позиція 
 

Рис. 2.3. Матриця Томпсона – Стрікленда у загальному вигляді 
 

Але при цьому слід зазначити, що для більш ґрунтовного вибору 

напряму розвитку підприємства за матрицею Томпсона – Стрікленда 

необхідно розглянути інноваційні напрямки діяльності за матрицею пози-

ціонування нових товарів. 

Отже, матриця позиціонування нових товарів наведена на рис. 2.4 

[45; 70; 83; 106; 199]. 

Продуктові інновації в матриці ранжуються за двома напрямами: 

положення по горизонтальній осі визначає привабливість нових това-

рів для підприємства; 

положення по вертикальній осі задається ймовірністю технологічно-

го й комерційного успіху нового товару за оцінкою експертів і керівництва 

наприкінці фази досліджень й аналізу. 

У правому верхньому квадранті перебувають «перлини» – нові 

товари (проекти) з високою ймовірністю успіху й досить привабливі для 

підприємства. 
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   Висока Імовірність   

     успіху    

 «Тарілки з кашею»   «Перлини»  

          

Низька       Висока 

      Привабливість 

для підприємства       

 «Програні справи»  «Бруньки»  

        

   Низька      

 

Рис. 2.4. Матриця позиціонування нових товарів у загальному вигляді 

 

У правому нижньому квадранті розміщуються «бруньки», або «брунь-

ки, що розпускаються», – потенційні «перлини» – нові товари (проекти), 

привабливі для підприємства, але з досить малою ймовірністю успіху. 

У лівому верхньому квадранті розташовані нові товари (проекти)  

з гарною ймовірністю успіху й з малим ризиком, але вони становлять  

незначний інтерес для підприємства: «тарілки з кашею» – мало приваб-

ливі, але все-таки ті, що заслуговують розгляду. 

У лівому нижньому квадранті перебувають «програні справи» – нові 

товари (проекти) з малою ймовірністю успіху й малоцікаві для підпри-

ємства. 

Згідно з цією матрицею можна визначити пріоритетність усіх нових 

продуктів, які випускає підприємство ЗАТ «Альтрон». 

Одним з основних напрямів діяльності підприємства є прилади 

модемного зв’язку. У свою чергу, вони поділяються на прилади модемно-

го зв’язку (внутрішні модеми) та радіомодемного зв’язку (зовнішні моде-

ми, модеми для локальних радіомереж). 

Модеми для локальних радіомереж мають такі характеристики: 

універсальний: працює як базовий і роверний модем або як  

ретранслятор; 

вихідна потужність: 2, 10, або 25 Вт; 

програмоване рознесення каналів: 12,5 або 25 кГц; 

проста конфігурація й експлуатація; 
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вбудований канальний селектор і монітор; 

міцний і водонепроникний корпус. 

Це підприємство веде також розробки за новим напрямом у галузі 

модемних пристроїв – оптичні модемні прилади зв’язку. Цей напрям діяль-

ності є новим не тільки в Харківському регіоні, але й на всій території 

України. Конкуренцію за цим напрямом діяльності можуть скласти тільки 

декілька підприємств Київщини, які працюють виключно у даній галузі. 

Сьогодні на ринку на продукцію модемних приладів зв’язку склався 

сталий попит. Конкуренція має не жорстку форму, бо цей вид продукції 

не є пріоритетним для підприємств-конкурентів, усі вони випускають зде-

більшого один конкретний вид модемів. 

У загальному обсязі розробленої та виготовленої продукції частка 

модемів для локальних радіомереж становить 30 %. Прибуток при цьому 

складає майже 38 % усього прибутку підприємства. Продукція поставля-

ється як на регіональний ринок, так і за кордон. Найбільшим закордон-

ним замовником є Росія. 

За цим напрямом діяльності підприємство постійно проводить дослі-

дження, використовує новітні технологічні процеси, вдосконалює сам 

продукт та проводить розробку нових моделей. 

Спираючись на вищеперелічені дані по приладах модемного радіо-

зв’язку можна зазначити таке: 

продукція на ринку має сталий попит; 

ризик впровадження новітніх розробок у цій галузі мінімальний; 

продукція приносить стабільний прибуток; 

підприємство приділяє велику увагу вдосконаленню продукції; 

життєвий цикл продукції здебільшого тільки виходить зі стадії зрос-

тання, тому ймовірність підвищення обсягів виробництва є великою; 

підприємство постійно веде наукові дослідження у цій галузі. 

Отже, у цілому модемні прилади зв’язку є пріоритетним напрямом 

діяльності підприємства за усіма показниками, у матриці цей вид продук-

ції відноситься до «перлин». 

Стосовно ж окремих видів цієї продукції можливо зробити такий 

висновок: 

оптичні модемні прилади зв’язку є пріоритетним новим продуктом для 

підприємства. На матриці цей вид продукції відноситься до «бруньок» 

Постійно ведуться дослідження у цьому напрямі та випускаються прото-

типні моделі. Підприємству вигідно інвестувати кошти в проект, перево-

дячи його до квадранта «перлин»; 
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модеми для локальних радіомереж мають великий попит на ринку 

та складають більшу частину прибутків за цим напрямом діяльності. Цей 

вид продукції можливо віднести до «перлин»; 

внутрішні модеми також користуються на ринку попитом, як і модеми 

для локальних радіомереж, але для підприємства вони є хоча і одним  

з пріоритетних напрямів діяльності, але не дуже привабливим, навіть за 

умов стабільного рівня прибутку. Саме тому цю продукцію можливо від-

нести до «тарілок з кашею». 

Наступний вид продукції – це антенні пристрої засобів зв’язку.  

Антенні пристрої засобів зв’язку базуються на принципах побудови 

антен різних діапазонів: вібраторних, багатовібраторних антенних ґраток, 

рупорних, параболічних, рупорно-параболічних, лінзових, рупорно-лінзо-

вих, перископічних, щілинних, діелектричних стержньових, спіральних 

антен, а також антенних ґраток з будь-яких антен над високих частот. 

Попит на продукцію можливо охарактеризувати як сталий у цілому 

на ринку та досить нестабільний на продукцію ЗАТ «Альтрон». Це пов’я-

зано з тим, що попит на деякі види продукції є великим, а деякі види 

майже не мають попиту у споживачів широкого загалу. Але ці специфічні 

антенні пристрої приносять досить великий прибуток за рахунок спецза-

мовлень, тому виключити їх з переліку напрямів діяльності є не доціль-

ним (це стосується, наприклад, малих за розміром антенних приладів, 

розрахованих на низькі частоти). До того ж ця продукція потребує постій-

них досліджень та часто модифікується. 

Конкуренція на ринку по цьому виду продукції склалась жорстка. Це 

пов’язано з тим, що цей вид продукції є пріоритетним у підприємств-

конкурентів. Конкуренція на ринку є здебільшого неціновою.  

У загальному обсязі розробленої та виготовленої продукції частка 

антенних пристроїв засобів зв’язку становить від 20 до 30 %. Прибуток 

при цьому складає майже 27 % усього прибутку підприємства. Продукція 

поставляється виключно на вітчизняний ринок. Але сьогодні у стадії роз-

робки знаходиться проект співробітництва з російським підприємством 

щодо випуску нових антенних пристроїв засобів зв’язку. 

Спираючись на вищеперелічені дані по антенних пристроях засобів 

зв’язку, можна зазначити таке: 

з усього загалу продукції цього виду є продукти зі сталим попитом 

та ті, що виготовляються тільки за спецзамовленням; 

ризик впровадження новітніх розробок у цій галузі мінімальний; 
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продукція приносить стабільний прибуток; 

підприємство постійно вдосконалює продукцію; 

підприємство постійно веде наукові дослідження у цій галузі. 

Отже, антенні пристрої засобів зв’язку є малопривабливим напрям-

ком діяльності для підприємства, але за рахунок спецзамовлень, велико-

го загального попиту на ринку, закордонних проектів та прибутку у роз-

мірі 27 % у загальному обсязі прибутків підприємство продовжує розробки 

у цьому напрямі. У матриці цей вид продукції відноситься до «тарілок 

з кашею». 

Але якщо розглядати детально за видами продукції, можна дійти до 

такого висновку: 

антени, розраховані на високі частоти, мають великий попит на 

ринку. Але при цьому ринок є досить насиченим цією продукцією, тому 

підприємству доцільно розробляти даний вид продукції тільки за рахунок 

того, що на нього є постійні замовники. Цей напрям діяльності має низь-

кий рівень привабливості для підприємства, саме тому його можливо від-

нести до «тарілок з кашею». Але оскільки напрям приносить суттєвий 

прибуток підприємству, доцільно утримувати його на належному рівні та 

продовжувати відповідне фінансування; 

антени, розраховані на середні частоти. Цей вид продукції є пріори-

тетним для підприємства, він користується попитом на ринку та прино-

сить стабільний прибуток. У цьому напрямі ведуться постійні науково-

технічні дослідження. Саме тому цей вид продукції можна віднести до 

«перлин»; 

антени, розраховані на низькі частоти. Цей вид продукції є досить 

специфічним, він приносить великий, але нестабільний прибуток, зде-

більшого за рахунок великих спецзамовлень. Також цей напрям діяль-

ності потребує постійних науково-технічних досліджень та продукція часто 

модифікується. Тому цю продукцію важко віднести до якогось з квадран-

тів матриці, бо вона не належить ні до «програних справ», ні до «бруньок». 

Цей напрям знаходиться у нестійкому стані, але підприємству доцільніше 

буде продовжувати його фінансування з огляду на те, що ситуація на 

ринку цих приладів є нестабільною, але за прогнозами експертів галузі та 

власними дослідженнями ситуація може покращитись. Отже, підприємству 

краще підтримувати напрям у квадранті «бруньки», ніж переміщувати його 

у квадрант «програних справ». 
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Спираючись на результати аналізу продукції та напрямків діяль-

ності підприємства, можна вести узагальнену матрицю позиціонування 

нових товарів для всіх напрямів діяльності ЗАТ «Альтрон» на рис. 2.5. 

 

«Тарілки  

з кашею» 

Висока «Перлини»  

      

    

     

Низька     Висока 

       

    

    

   

«Програні 

справи» 

Низька «Бруньки»    

 

 

Рис. 2.5. Загальна матриця позиціонування продукції  

підприємства ЗАТ «Альтрон» 

 

Дослідивши положення нових продуктів підприємства на матриці 

позиціонування нових товарів, можна зробити висновок, що підприємство 

ЗАТ «Альтрон» має збалансований портфель видів діяльності. У під-

приємства не має збиткових продуктів, є пріоритетний вид діяльності – 

модеми для локальних радіомереж. Продукція є конкурентоспроможною, 

існують проекти з вітчизняними та закордонними підприємствами. З кож-

ним роком тільки починають нарощуватись обсяги виробництва та деякі 

види продукції знаходяться ще на стадіях зростання та впровадження. 

Але у підприємства, яке досліджується, є великий потенціал, постійно 

ведуться науково-технічні дослідження, впроваджуються нові техноло-

гічні процеси, ведеться активна розробка нових продуктів та вдоскона-

лення вже існуючих. 

прилади модемного 
зв’язку  

антенні пристрої  
засобів зв’язку  

прилади надвисокого 
частотного сушіння  
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Спираючись на показники, отримані в результаті розрахунку таксо-

номічного показника рівня розвитку, та на результати аналізу, отримані 

за допомогою матриці позиціонування нових товарів, можна навести 

матрицю Томпсона – Стрікленда для підприємств, що є об’єктами поточ-

ного дослідження (рис. 2.6). 
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скорочення витрат; 

диверсифікація; 

скорочення; 

ліквідація 

 

 

Слабка конкурентна позиція Сильна конкурентна позиція 

 

Рис. 2.6. Можливі стратегічні напрями розвитку підприємства 

ЗАТ «Альтрон» за матрицею Томпсона – Стрікленда 

 

Спираючись на результати аналізу підприємства за матрицею Томп-

сона – Стрікленда, стає можливим зробити висновок про те, що загальною 

товарною стратегію підприємства є стратегії диверсифікації та модифіка-

ції товару. Вони здійснюються у рамках загальної стратегії інноваційного 

розвитку підприємства та програми розробки і впровадження нових та 

вдосконалених товарів. 

Слід також звернути увагу й на те, що ЗАТ «Альтрон» використовує 

стратегію горизонтальної диверсифікації. Про це свідчить те, що підпри-

ємство розширює товарну номенклатуру шляхом освоєння випуску нових 

товарів, близьких за багатьма показниками до традиційних його товарів, 

наприклад, це розробки нових оптичних модемних приладів зв’язку, при-

ладів для стерилізації продуктів харчування та ін. 
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Таким чином, отримані результати дослідження підтверджують те, 

що має місце реорганізація товарної політики підприємства у разі пере-

орієнтації її на новий розвиток у напрямі формування лояльного сприй-

няття споживачем товарної інновації. Але також слід звернути увагу й на 

те, що більшості підприємств буде досить складно у такий спосіб реорга-

нізувати своє виробництво.  

Проведений аналіз діяльності підприємства з урахуванням «силь-

них» та «слабких» сторін, «загроз» та перспективних напрямів, а також 

визначення товарного портфеля продукції за матрицею позиціонування 

нових товарів та стратегії інноваційного розвитку за матрицею Томпсона – 

Стрікленда дає можливість підготувати основу для впровадження кон-

цепції інтегрованого маркетингу. 

За таких умов на підприємстві прогнозується активізація збутової 

політики (можливим стає впровадження електронної системи збуту у рам-

ках сайта підприємства, реорганізованого у магазин у віртуальному про-

сторі) та формування лояльного сприйняття споживачем інноваційної 

продукції, що, у свою чергу, дасть такі позитивні зміни для підприємства: 

покращення конкурентної позиції на ринку; 

встановлення зворотного зв’язку з споживачем товарів; 

покращення іміджу підприємства; 

диверсифікаційний розвиток товарів; 

підвищення значущості маркетингу інновацій для підприємства; 

поліпшення маркетингової діяльності на підприємстві. 

Слід зазначити, що практичне застосування маркетингового комп-

лексу та його інструментів, а також маркетингових концепцій з метою 

визначення методології вибору проектів інноваційного розвитку дозволяє 

підвищити ступінь обґрунтованості рішень з управління вибором напря-

мів інноваційного розвитку вітчизняних підприємств у нестабільному рин-

ковому середовищі перехідної економіки. 

 

 

2.3. Тенденції розвитку торгових марок інноваційно  

активних підприємств в Україні 

 
 

В умовах глобалізаційних процесів саме торгова марка здатна 

надавати додаткову вартість українським компаніям та підприємствам. 

Володіння брендом надає будь-якому підприємству низку конкурентних 
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переваг, які виступають міцним інструментом у жорсткій конкурентній 

боротьбі. 

Останнім часом у сфері управління торговими марками спостері-

гаються значні зміни. На погляд авторів, можна виділити такі тенденції 

у сфері управління торговими марками за останні 20 років: 

1) послаблення уваги до маркетингу товарів та орієнтація на корпо-

ративний маркетинг; 

2) на зміну менеджменту товару прийшов менеджмент, орієнтова-

ний на споживача. На думку сучасних науковців, відносини зі спожива-

чем сьогодні розглядаються як невід’ємна частина навичок менеджерів 

торгових марок [12]; 

3) посилення уваги до цінності торгової марки та її капіталу. 

Саме такі тенденції притаманні й українському ринку. Поява вели-

кої кількості нових торгових марок – типове явище для країн, що розви-

ваються, до яких можна віднести й Україну. Більшість українських торго-

вих марок перебуває на початковому етапі життєвого циклу. Здійснення 

ефективного управління молодими торговими марками є умовою щоріч-

ного збільшення їх вартості і, як наслідок, активів підприємств.  

На сьогоднішній день в Україні представлені рейтингові оцінки 

вартості міжнародних та національних торгових марок. Найбільш відо-

ма компанія в світі – Interbrand Corp – щорічно проводить оцінку най-

кращих світових брендів. Рейтинг складається із 100 компаній, які 

володіють брендами. Друга міжнародна компанія, яка проводить оцінку 

вартості брендів, – Brand Finance plc. Вона працює таким чином: про-

водить загальний аналіз ринків та ризиків, сегментування, фінансовий 

аналіз та облік дохідності. Рейтинг складається з 250 найдорожчих сві-

тових брендів. 

Оцінкою вартості українських брендів займається всеукраїнська 

рейтингова програма «Гвардія брендів». Враховуючи досвід міжнарод-

них компаній та адаптуючи його до українського ринку, «Гвардія брен-

дів» презентує щорічно 100 найкращих українських брендів. Рейтинг 

складається на основі ранжирування брендів за їх вартістю та по гру-

пам ринків: споживчі (FMCG), фінансові та інфраструктурні, промис-

лові. За даними всеукраїнської рейтингової програми «Гвардія брен-

дів», у табл. 2.11 надається рейтинг 10 найдорожчих українських брен-

дів з 200 оцінюваних. 
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Таблиця 2.11 

Рейтинг найдорожчих брендів України [234] 

Р
е

й
ти

н
г Темп  

приросту 

вартості 

бренда, % 

Вартість 

бренда 

у 2009 р. 

($ млн) 

Назва бренда Компанія – власник  Ринок 

1 35 3 176,266 Київстар 
КИЇВСТАР 

ДЖ.ЕС.ЕМ, ЗАТ 

Мобільний 

зв’язок 

2 104 1 724,451 ЗАЗ 

ЗАПОРІЗЬКИЙ  

АВТОБУДІВЕЛЬНИЙ 

ЗАВОД, ЗАТ 

Автобудів-

ництво 

3 25 1 327,238 Укртелеком УКРТЕЛЕКОМ, ВАТ 
Ринок  

комунікацій 

4 - 1 170,764 

ВАТ «Маріу-

польський мета-

лургійний комбі-

нат ім. Ілліча» 

МАРІУПОЛЬСЬКИЙ 

КОМБІНАТ 

ім. ІЛЛІЧА, ВАТ 

Гірничо-

металургійний 

комплекс 

5 - 863,139 ДТЕК 
КОРПОРАЦІЯ 

«ДТЕК» 
Корпорації 

6 -12 745,544 УКРТАТНАФТА «УКРТАТНАФТА» ЗАТ 
Нафтовий  

ринок 

7 106 685,572 ОБОЛОНЬ ОБОЛОНЬ, ЗАТ 

Ринок слабоа-

лкогольних 

напоїв 

8 127 659,053 УкрАВТО 

УКРАЇНСЬКА  

АВТОМОБІЛЬНА 

КОРПОРАЦІЯ, АТ 

Автоімпортери 

9 61 655,780 БОГДАН 
КОРПОРАЦІЯ «БОГ-

ДАН» 

Автобудів-

ництво 

10 - 644,019 «ФОКСТРОТ» «ФОКСТРОТ», ТОВ 
Ретейл-

електроніка 

……………………………………………………………………………………….. 

191  8,401 ВОЗКО ВОЗКО, ЗАТ 
Легка промис-

ловість 

 

Інформація, наведена в табл. 2.11 та на рис. 2.7, свідчить про те, 

що найбільш вагомими ринками у рейтингу українських брендів (за загаль-

ною вартістю компанії) стали: мобільний зв’язок, гірничо-металургійний 

комплекс, автобудівництво, ринок слабоалкогольних напоїв, машинобу-

дування та телекомунікації.  
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млн дол.  
 

Рис. 2.7. Діаграма розподілення вартості українських брендів  

за галузями промисловості [236] 
 

Таке розподілення майже відповідає світовим тенденціям, про що 

свідчать дані табл. 2.12, у якій наведено рейтинг найдорожчих світових 

брендів за даними компанії Interbrand Corp. Але, на відміну від українсь-

кого рейтингу, до світової найкращої десятки потрапили бренди високих 
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технологій, ресторанного бізнесу, бренди у галузі Інтернет-обслуго-

вування та мас-медіа. На думку експертів, керівництво тих компаній, що 

потрапили на перші позиції рейтингу, значну увагу приділяє управлінню 

торговими марками, тобто брендингу. 

Таблиця 2.12 

Рейтинг найдорожчих світових брендів [236] 

Рейтинг 

2009 р. 

Темп  

приросту  

вартості  

бренда, % 

Вартість 

бренда 

у 2008 р. 

($ млрд) 

Назва бренда Ринок 

1 2 66,667 Coca-Cola 
Ринок безалкогольних напо-

їв 

2 3 59,031 IBM Ринок високих технологій 

3 1 59,007 Microsoft Ринок високих технологій 

4 3 53,086 General Electric Автобудівництво 

5 7 35,942 NOKIA Ринок високих технологій 

6 6 34,050 TOYOTA Автобудівництво 

7 1 31,261 INTEL Ринок високих технологій 

8 6 31,049 McDonald’s Ресторанний бізнес 

9 0 29,251 Disney Мас-медіа 

10 43 25,590 Google 
Ринок Інтернет-

обслуговування 

………………………………………………………………………………….. 

29  12,499 Nike Легка промисловість 

 

Найбільш активне впровадження ефективних стратегій позиціону-

вання українських брендів спостерігається у сфері комерційних банків та 

страхових компаній. Це, перш за все, пов’язано з новими інструментами 

та технологіями брендингу, які впроваджуються іноземними власниками. 

Лідируючу позицію за показником вартості бренда займає ПриватБанк, 

вартість бренда якого складає 2 513,487 млн дол. 

Не так оптимістично виглядає картина у сфері легкої промисловості. 

Перше підприємство, яке відноситься до цієї галуз, знаходиться лише 

на 191 позиції загального рейтингу українських брендів. ЗАТ «Возко» – 

один із лідерів шкіряної галузі України. Вартість цього бренда складає 

8,401 млн дол. Це свідчить про те, що на сьогодні вітчизняні підприємства 

легкої промисловості майже втратили власний внутрішній ринок. 



 

 97 

На відміну від українських брендів легкої промисловості, вартість сві-

тових брендів одягу та взуття вимірюється у мільярдах доларів. Перший 

світовий бренд у галузі легкої промисловості займає 29-те місце у загаль-

ному рейтингу (див. табл. 2.12). 

Компанія Millward Brown Optimor також складає рейтинг найпотуж-

ніших світових брендів у різних категоріях. У ньому представлені торгові 

марки 31 країни, що дають 85 % світового ВВП. 

При укладанні рейтингу аналітики компанії Millward Brown Optimor 

враховують фінансові показники, пов’язані з брендом, та сприйняття 

торгової марки споживачем. Дослідники спираються на базу даних 

BrandZ, що містить інформацію про 50 тис. брендів усього світу за 

останні 10 років. Проводячи дослідження, спеціалісти опитали понад 

1 млн споживачів [236].  

У табл. 2.13 наведено рейтинг найдорожчих світових брендів одягу 

та взуття 2008 р. за даними компанії Millward Brown Optimor. 

 

Таблиця 2.13 

Рейтинг найдорожчих світових брендів одягу та взуття 

Місце Назва бренда 
Вартість бренда, 

$млрд 

Темп приросту вартості 

бренда, % 

1 Nike 12,499 21 

2 H&M 11,182 28 

3 Zara 8,682 34 

4 Esprit 7,907 46 

5 Adidas 4,847 76 

6 Ralph Lauren 3,791 37 

7 Next 2,730 -5 

8 Puma 2,328 25 

9 Abercrombie & Fitch 1,464 25 

10 Levi’s 1,438 38 

 

Слід зазначити, що порівняльний аналіз світових та українських 

брендів уможливлює виокремлення таких тенденцій у розвитку українсь-

ких брендів: 

1) розвиток українських брендів має таку ж саму тенденцію, як і у сві-

тових, враховуючи всі аспекти та атрибути, які їм притаманні; 
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2) вартість вітчизняних брендів набагато менша за вартість світо-

вих брендів, але розвиток вітчизняних брендів супроводжується більш 

швидкими темпами зростання;  

3) останнім часом багато регіональних брендів поступово перетво-

рюються на потужні національні бренди (до цієї категорії, перш за все, 

відноситься ринок харчової промисловості); 

4) рейтингове розподілення українських брендів майже відповідає 

світовому, але, на відміну від українського рейтингу, до світової найкра-

щої десятки потрапили бренди високих технологій, ресторанного бізнесу, 

бренди у галузі Інтернет-обслуговування та мас-медіа; 

5) українські бренди легкої промисловості набагато позицій відстають 

у своєму розвитку від світових брендів цієї галузі, про що свідчить пози-

ція у загальних рейтингах [212]. 

Успішний розвиток українських промислових підприємств стримує 

існування багатьох внутрішніх проблем, що негативно впливають на ефек-

тивність функціонування підприємств. Серед цих проблем досить вагоме 

місце займає проблема відсутності підрозділів на підприємствах, завдан-

ням яких було б управління створенням та розвитком торгових марок. На 

сьогоднішній день більшість підприємств, що функціонує на ринку, мають 

нерозвинуті торгові марки або взагалі продають свою продукцію без вико-

ристання навіть товарних знаків. Перш за все, це зумовлено відсутністю 

вільних грошових коштів, необхідних для розвитку торгової марки, належ-

ної комунікаційної та збутової підтримки. По-друге, відсутня необхідність 

у самому впровадженні та розвитку торгових марок, оскільки більшість 

підприємств, наприклад легкої промисловості, працюють за давальницькою 

схемою виробництва. Серед позитивних моментів такої діяльності підпри-

ємств слід відзначити: вільний доступ до прогресивних технологій, мето-

дів управління, організації праці. Але в той же час за такою схемою лише 

незначна частка продукції йде на внутрішній ринок. Робота на даваль-

ницькій сировині не стимулює підприємства до активних пошуків розши-

рення ринків збуту продукції в Україні і, як наслідок, зникає необхідність 

у завоюванні кінцевого споживача внутрішнього ринку, налагодженні взає-

мовідносин між виробником та клієнтом, а також створенні прихильності, 

лояльності та індивідуальності, що і є головною метою створення та роз-

витку будь-якої торгової марки [222]. 

У цілому управління торговими марками на підприємствах перед-

бачає взаємопов’язаний комплекс дій, спрямований на посилення  
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довгострокових конкурентних переваг підприємства порівняно з конку-

рентами. Саме тому особливу увагу слід звернути на брендингову діяль-

ність, яка сьогодні є найбільш слабким місцем для більшості національ-

них підприємств. 

Впровадження та розвиток такого нематеріального активу, як тор-

гова марка, перш за все, є доцільним для підприємств легкої промисло-

вості, діяльність яких орієнтована на кінцевого споживача. До таких під-

приємств, у першу чергу, належать ті об’єкти легкої промисловості,  

основним видом діяльності яких є виробництво готових виробів одягу та 

взуття. 

Досвід європейських країн свідчить про те, що найбільш актуаль-

ною концепцією продажу одягу виступає концепція «магазин як бренд». 

Такий підхід передбачає розташування фабрик, на яких виготовляється 

одяг та взуття, поблизу магазинів. Основна частина продукції створюється 

дизайнером компанії, а виготовляється незалежним виробником. Компа-

нія також регулярно запрошує відомих дизайнерів одягу для створення 

невеликих колекцій, які випускаються в обмеженій кількості. Крім того, 

успіх такої компанії залежить від наявності розвинутої мережі магазинів, 

де продається певна торгова марка. 

З вищезазначеного витікає, що ефективними стають такі підприєм-

ства, які максимально скорочують ланцюг між виробником та спожива-

чем, тобто створюють власні роздрібні мережі з продажу товару під 

власними торговими марками. Прикладом діяльності національних під-

приємств легкої промисловості, які використовують саме таку стратегію 

розвитку, можуть служити розгалужена сітка дистриб’юторських магази-

нів Михайла Вороніна, Харківська фабрика імені Тінякова, яка теж про-

понує свої вироби у власних магазинах, фабрика «Еліта» та ін. 

Аналізуючи практичний досвід світових компаній – власників най-

дорожчих брендів одягу та взуття, – необхідно відзначити, що для успіш-

ного розвитку національних підприємств в умовах жорсткої конкуренції 

на ринку необхідності набуває впровадження додаткової конкурентної 

переваги у вигляді впровадження та розвитку власних торгових марок. 

Довіра споживача до якості продукції вітчизняного виробника зростає  

з кожним роком, але в той же час товари українських підприємств від-

стають від тенденцій розвитку світових. 
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2.4. Аналіз факторів, які впливають на процес 

управління торговими марками підприємств  

 
 

Процес управління торговими марками підприємств можна пред-

ставити як складну економічну систему, на яку здійснюють вплив як зов-

нішні, так і внутрішні фактори. Стан будь-якої економічної системи зале-

жить від здатності своєчасно реагувати на різноманітні зміни зовнішнього 

середовища та виокремлювати найбільш впливові фактори на конкрет-

ний період часу. Комплексний розгляд зовнішніх чинників, їх співвідно-

шення з внутрішніми можливостями та слабкостями дає можливість своє-

часно виявляти та вирішувати проблеми, які виникають у процесі функ-

ціонування системи [16]. Слід відзначити, що під час критичного аналізу 

факторів впливу необхідно чітко розуміти приналежність цих факторів до 

зовнішнього середовища, яке не має можливості впливу на систему, або 

внутрішнього, яке на систему має можливість впливу завдяки певним 

зусиллям. Аналіз спеціальної літератури [16; 17] дозволив зробити вис-

новки про те, що одним із найбільш поширених методів комплексного 

аналізу внутрішніх та зовнішніх факторів, які впливають на розвиток сис-

теми, є метод SWOT-аналізу. 

Проведення SWOT-аналізу системи управління торговими марками 

підприємств можна реалізувати через групування факторів середовища 

на зовнішні та внутрішні та їх аналіз з позиції визначення позитивного чи 

негативного впливу на подальший розвиток брендингової діяльності. 

Слід зауважити, що система управління торговими марками особливо 

чутливо реагує на різного роду негативні явища, які виникають в еконо-

мічній системі, що, у свою чергу, вказує на необхідність виокремлення 

груп найбільш впливових факторів зовнішнього оточення системи. Етапи 

проведення SWOT-аналізу з метою визначення впливу зовнішніх та вну-

трішніх факторів на процес управління торговими марками підприємств 

наведено на рис. 2.8. 

Для системи управління торговими марками аналіз внутрішніх фа-

кторів доцільно проводити з урахуванням споживчої оцінки ефектив-

ності брендингової, а також специфіки галузі, до якої належить підпри-

ємство. 
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Рис. 2.8. Етапи проведення SWOT-аналізу з метою визначення 

впливу зовнішніх та внутрішніх факторів на процес управління  

торговими марками підприємств 
 

SWOT-аналіз з метою визначення впливу зовнішніх та внутрішніх факторів  
на процес управління торговими марками підприємств галузі легкої промисловості 

Аналіз зовнішніх факторів 
1. Правових: 

 системи оподаткування суб’єктів 
галузі легкої промисловості. 

2. Економічних: 

 тенденцій розвитку галузі; 

 платоспроможності населення. 
3. Міжнародного середовища: 

 потенційних іноземних конкурентів; 

 експортно-імпортної політики країни 

2 етап 
Побудова стандартної матриці базового SWOT-аналізу 

3 етап 
Складання матриці SWOT-аналізу за допомогою методу зваженої бальної оцінки  

з метою виявлення ступеня впливу кожного фактора 

5 етап  
Аналіз та інтерпретація результатів. Визначення конкурент-
них переваг та загроз, які існують на підприємствах легкої 
промисловості у процесі управління торговими марками 

4 етап 
Складання підсумкової матриці SWOT-аналізу 

Аналіз внутрішніх факторів 
1. Потреб та переваг споживачів 

щодо здійснення купівлі одягу. 

2. Відповідності позиціонування 

торгових марок підприємств легкої 

промисловості цільовій аудиторії. 

3. Оцінка атрибутів торгових марок 

підприємств легкої промисловості 

споживачами: 

 якість; 

 престижність; 

 асортимент; 

 ціна; 

 рекламна підтримка; 

 індивідуальність; 

 модний дизайн; 

 поінформованість 
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Так, наприклад, особливістю підприємств легкої промисловості є орі-

єнтація здебільшого на кінцевого споживача. Цей факт зумовлює необ-

хідність у вивченні потреб та переваг споживачів щодо здійснення купівлі 

одягу. Проведене дослідження споживчих переваг споживачів різних віко-

вих груп та груп за рівнем платоспроможності жителів Харківського регіону 

за допомогою опитування 100 респондентів дало можливість виявити 

важливість торгової марки під час вибору одягу для кожної окремої групи 

споживачів. Зразок анкети, за якою проводилось опитування респонден-

тів, наведено у додатку З. Результати обробки проведеного опитування 

наведені в табл. 2.14. 

 

Таблиця 2.14 

Вплив якості, ціни, торгової марки та модного дизайну 

на рішення про покупку одягу респондентами окремих груп 

Групи респондентів 
Рівень впливу, % 

якість ціна торгова марка модний дизайн 

За віком 

18 – 25 років 11,2 11,9 22,6 54,3 

26 – 30 років 24,4 18,1 44,1 13,4 

31 – 45 років 32,8 14,0 40,7 12,5 

46 – 60 років 51,0 19,6 20,3 9,1 

За рівнем доходу 

з високим рівнем доходу 26,2 2,1 52,2 19,5 

з середнім рівнем доходу 29,6 12,3 35,5 22,6 

з рівнем доходу нижче  

середнього 

11,7 72,1 5,4 10,8 

За статевою ознакою     

чоловіки 30,5 22,9 31,2 15,4 

жінки 10,0 10,3 50,5 29,2 

 

Проведене дослідження дозволяє зробити такі висновки: під час 

покупки одягу найчастіше звертають увагу на торгову марку люди віком 

від 26 до 45 років з середнім та високим рівнем доходів. Слід відзначити, 

що для жінок пріоритетність значення торгової марки на 19,3 % більша, ніж 

у чоловіків. Для споживачів віком від 18 до 25 років та від 46 до 60 років 

під час покупки одягу важливість значення торгової марки перекривають 

модний дизайн та якість, відповідно. Для групи споживачів з рівнем доходу 
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нижче середнього головним фактором вибору одягу стає ціна (72,1 % рес-

пондентів). Торгова марка для цієї групи респондентів практично не має 

значення. 

Отже, перш за все, для створення і просування національних тор-

гових марок одягу та взуття необхідним стає орієнтація на бажання та 

можливості конкретних груп споживачів.  

Аналіз результатів проведеного дослідження дозволяє зробити 

висновки, що важливе місце для визначення цільової аудиторії торгової 

марки має середній вік споживачів, який, у свою чергу, здійснює вплив на 

розвиток та етап життєвого циклу. За даними проведеного дослідження, 

найбільшу зацікавленість до торгової марки під час купівлі одягу виявили 

споживачі віком від 26 до 45 років. Крім того, специфіка сектору легкої 

промисловості з виробництва одягу та взуття полягає у зменшенні рівня 

споживання після 50 років, що, у свою чергу, доводить необхідність постій-

ного моніторингу величини середнього віку споживачів з метою під-

тримки її на бажаному рівні. Слід зауважити, що підтримка середнього 

віку споживачів на оптимальному рівні залежить від підтримки контакту 

з «молоддю». Отже, слід відзначити той факт, що відповідність позиціону-

вання торгових марок підприємств цільовій аудиторії залежить від зміни 

структури цільової аудиторії споживачів під впливом часу.  

Зміст рис. 2.9 доводить, що на ставлення до торгової марки най-

більший вплив має вік споживачів [36]. Так, у першому квадранті наве-

дені споживачі, які мають лояльне ставлення до певної торгової марки, 

але споживча аудиторія не збільшується і відбувається старіння торгової 

марки. У другому квадранті цільовий ринок оновлюється за рахунок спо-

живачів, середній вік яких перевищує середній вік існуючих споживачів 

торгової марки; третій квадрант – цільовий ринок поповнюється, але 

середній вік споживачів залишається на тому ж рівні; четвертий квадрант – 

цільовий ринок оновлюється та його нові споживачі в середньому молодші 

за існуючих.  

Наступним кроком у проведенні аналізу внутрішніх факторів є оцінка 

торгових марок підприємств за такими атрибутами: 

якість; 

престижність; 

асортимент; 

ціна; 

рекламна підтримка; 
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індивідуальність; 

модний дизайн; 

поінформованість. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.9. Зміна структури цільової аудиторії споживачів  

торгової марки під впливом часу 

 

За базу дослідження було обрано 10 підприємств легкої промисло-

вості, які займаються виробництвом одягу з текстилю для чоловіків та 

жінок. Об’єм виробництва всіх підприємств, що складають вибірку, зна-

ходиться у межах від 50 тис. до 250 тис. одиниць товару за рік. Оцінка 

атрибутів торгових марок підприємств проводилась за допомогою анке-

тування 100 респондентів, яким було запропоновано дати свою оцінку 

задоволеності атрибутами торгових марок за 5-бальною шкалою. Зразок 

анкети, за якою проводилось опитування споживачів, наведено в додат-

ку Л. 

Вибір параметрів оцінювання з метою включення їх до анкети було 

здійснено з урахуванням: 

 узагальнення точок зору фахівців щодо переліку базових атри-

бутів торгових марок [12; 17; 89]; 

 специфіки діяльності досліджуваних підприємств та продукції, 

яку вони випускають; 

 обізнаності респондентів щодо торгових марок підприємств лег-

кої промисловості, які потрапили до вибірки. 

Зміна структури цільової аудиторії споживачів торгової марки під впливом часу 

1 4 2 3 

 

Споживча  
аудиторія  

залишається  
не змінною 

Відбувається 
оновлення  
споживчої  
аудиторії,  
середній  

вік споживачів 
збільшується 

Відбувається 
оновлення 
споживчої  
аудиторії,  

середній вік 
споживачів  

не змінюється 
 

Відбувається 
оновлення 
споживчої  
аудиторії,  

середній вік 
споживачів 

зменшується 
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Результати обробки проведеного опитування наведені в табл. 2.15 

та на рис. 2.11. 

У табл. 2.15 запропоновані середні оцінки споживачами торгових 

марок одягу. Аналіз отриманих результатів свідчить про те, що якість 

продукції майже всіх розглянутих підприємств легкої промисловості, на 

думку споживачів, знаходиться на належному рівні. Цей факт і надалі 

сприятиме збільшенню довіри споживачів до національного виробника. 

 

Таблиця 2.15 

Оцінка атрибутів торгових марок підприємств легкої  

промисловості споживачами 

Як ви оцінюєте ат-

рибути  

запропонованих то-

ргових марок одягу? 

Середня оцінка в балах 
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Якість 4,05 4,25 3,7 4,78 3,9 4,5 4,3 3,2 4,0 4,1 

Престижність 3,6 2,9 3,4 5,0 3,1 4,7 4,0 3,4 3,25 3,12 

Асортимент 2,7 2,7 3,33 3,9 3,71 3,98 3,75 2,2 3,22 2,95 

Ціна 4,6 4,5 4,1 3,5 4,5 3,5 3,8 4,21 4,2 4,0 

Рекламна підтримка 1,76 1,5 2,0 4,0 1,96 3,0 2,1 1,5 1,75 2,5 

Індивідуальність 3,4 2,5 2,7 4,82 3,7 4,7 3,5 3,2 3,2 3,7 

Модний дизайн 3,95 3,0 2,9 4,35 3,5 4,5 3,25 3,2 3,8 3,9 

Поінформованість 2,5 2,7 2,3 5,0 3,0 4,1 3,0 2,5 2,5 2,5 

Сумарна оцінка 28,56 24,05 24,43 35,35 27,37 32,38 27,7 23,41 25,92 26,77 

 

Лідируючі позиції за атрибутом «престижність» займають торгові 

марки «Воронін» (5 балів) та «Петро Сорока» (4,7 бала). На думку авторів, 

це, перш за все, зумовлено стратегією позиціонування розглянутих торго-

вих марок. Слід зазначити, що індивідуальність торгових марок «Воронін» 

(4,82 бала) та «Петро Сорока» (4,7 бала) теж високо оцінена споживачами. 

Інші торгові марки за середніми значеннями по атрибутам «престижність» 

та «індивідуальність» відстають від лідерів у середньому на 1,5 бала. 
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Асортимент продукції, який пропонують аналізовані підприємства, 

частково задовольняє споживачів. Цей факт дозволяє зробити висновки 

про те, що керівництво підприємств – виробників одягу – повинно звер-

нути увагу на асортиментну політику, особливо це стосується таких під-

приємств, як ЗАТ «Любава», ЗАТ «Арсанія» та ВАТ «Володарка». 

 

 
 

Рис. 2.10. Діаграма розподілення оцінок атрибутів торгових марок 

підприємств легкої промисловості споживачами 

 

Цінова політика підприємств легкої промисловості, які потрапили до 

вибірки, оцінена споживачами як задовільна, що дає можливість зробити 

висновок про дотримання підприємствами – виробниками одягу – опти-

мального співвідношення параметрів «ціна – якість». Атрибут торгової 

марки «рекламна підтримка» має найнижчі оцінки споживачів серед за-

пропонованих атрибутів, що відображає слабке місце підприємств легкої 

промисловості. Відсутність належної комунікаційної підтримки впливає 

на поінформованість споживачів, яка високо оцінена тільки для торгових 

марок «Воронін» (5,0 балів) та «Петро Сорока» (4,1 бала). Розрахунок 

сумарних оцінок за всіма атрибутами торгових марок для кожного під-

приємства дає можливість побудувати рейтинг торгових марок за оцін-

ками споживачів (табл. 2.16). 

ВАТ «Володарка» 

Концерн «Воронін» 

ДМ «Петро Сорока» 

ЗАТ «Любава» 

ЗАТ «Виробничо-комерційна фірма «Олеся» 

ЗАТ «Арсанія» 

ЗАТ «Красень» 

ВО «Харків» 

ТОВ «Швейна фабрика імені Тінякова» 

ХШФ «Еліта» 
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Таблиця 2.16 

Рейтинг торгових марок підприємств легкої промисловості 

за оцінками споживачів 

№ Торгова марка Сумарна оцінка в балах 

1 Концерн «Воронін» 35,35 

2 ДМ «Петро Сорока» 32,38 

3 ЗАТ «Арсанія» 28,56 

4 ТОВ «Швейна фабрика імені Тінякова» 27.7 

5 ВО «Харків» NEW MARK 27,37 

6 ЗАТ «Виробничо-комерційна фірма «Олеся» 26,77 

7 ХШФ «Еліта» 25,92 

8 ЗАТ «Красень» 24,43 

9 ВАТ «Володарка» 24,05 

10 ЗАТ «Любава» 23,41 

 

Необхідно відзначити, що проведене дослідження дозволяє оцінити 

не тільки загальне ставлення споживачів до торгової марки, але й виявити 

слабкі місця певної торгової марки.  

Другий етап SWOT-аналізу передбачає побудову стандартної матриці 

на основі проведеного аналізу зовнішніх та внутрішніх факторів, які класи-

фіковано на можливості та загрози (зовнішні чинники) й сильні та слабкі 

сторони (внутрішні чинники). 

На третьому етапі відбувається складання матриці SWOT-аналізу 

за допомогою методу зваженої бальної оцінки з метою виявлення ступеня 

впливу кожного фактора (табл. 2.17). 

Проведений SWOT-аналіз показав, що серед виявлених 18 факторів 

9 факторів становлять загрози і 9 – можливості для підприємств, серед 

яких найбільш вагомими є: серед зовнішніх – збільшення довіри спожи-

вачів до товарів вітчизняного виробництва, що безумовно сприятиме роз-

витку галузі, фактор зниження платоспроможності населення в умовах 

світової кризи виявився найбільш впливовим серед зовнішніх загроз. 

Серед вагомих сильних сторін слід відмітити позитивний вплив на 

процес управління торговими марками оптимального співвідношення таких 

атрибутів, як ціна та якість вітчизняних товарів. З іншого боку, низький рі-

вень комунікаційної підтримки торгових марок, відсутність підрозділів, які 

займаються створенням та розвитком торгових марок на більшості вітчиз-

няних підприємств, стримує розвиток брендингової діяльності, що, у свою 

чергу, впливає на конкурентоспроможність національного виробника. 
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Таблиця 2.17  

Матриця SWOT-аналізу факторів внутрішнього та зовнішнього  

середовищ на процес управління торговими марками підприємств  

Фактори впливу 

Ваго-

мість 

(1 – 5) 

Оцінка 

(1 – 5) 

Зважена 

оцінка 

в балах 

Част-

ка 

Сильні сторони     

1. Відповідність товару технологічним стандартам 1,87 3,87 7,24 0,13 

2. Відповідність асортименту запитам споживача 2 3,13 6,26 0,1 

3. Якість вітчизняних торгових марок порівняно 

з виробами із Туреччини та Китаю 

1 3,87 3,87 0,07 

4. Оперативне цінове регулювання 2,93 2,93 8,58 0,15 

5. Оптимальне співвідношення «ціна – якість» 4,73 4,07 19,25 0,34 

6. Відповідність позиціонування торгової марки цільо-

вій аудиторії 

4 3,13 12,52 0,21 

Разом   57,72 1 

Слабкі сторони     

1. Низький рівень комунікаційної підтримки торгової марки  4,73 4,73 22,37 0,45 

2. Дизайн та відповідність сучасним тенденціям моди 1,93 3,8 7,33 0,15 

3. Низький рівень корпоративного духу та внутріш-

нього позиціонування торгової марки 

1,13 2,73 3,08 0,06 

4. Відсутність налагодженої дистриб’юторської мере-

жі, партнерських відносин з посередниками, які пред-

ставляють товар  

2,13 3 6,39 0,13 

5. Відсутність підрозділів, які займаються створенням 

та розвитком торгових марок 

2,13 4,73 10,07 0,21 

Разом   49,24 1 

Можливості     

1. Збільшення довіри споживачів до товарів вітчиз-

няного виробництва 

4,93 4 19,72 0,73 

2. Привабливість галузі для іноземних інвесторів 2 1,93 3,86 0,14 

3. Значна ємність внутрішнього ринку 1,13 3 3,39 0,13 

Разом   26,97 1 

Загрози     

1. Недосконалість оподаткування суб’єктів галузі лег-

кої промисловості 

3,93 4,9 19,26 0,38 

2. Зниження платоспроможності населення в умовах 

світової кризи 

4,8 4,73 22,7 0,45 

3. Заповнення українського ринку дешевими виробами 

з Туреччини та Китаю і товарами second hand 

1,1 3,06 3,37 0,06 

4. Імпорт виробничих ресурсів 2,06 2,73 5,62 0,11 

Разом   50,95 1 
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Складання підсумкової матриці SWOT-аналізу є четвертим етапом 

аналізу зовнішніх та внутрішніх чинників (рис. 2.12).  
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торські мережі, партнерські 

відносини з посередниками, 

які представляють товар 

0,73 

 

 

0,13 

0,14 

 

 

0,13 

0,13 

 

 

0,13 

0,06 

 

 

0,13 

0,11 

 

 

0,13 

0,38 

 

 

0,13 

0,45 

 

 

0,13 

Дизайн та відповідність 

сучасним тенденціям моди 

0,73 

0,15 

0,14 

0,15 

0,13 

0,15 

0,06 

0,15 

0,11 

0,15 

0,38 

0,15 

0,45 

0,15 

Відсутність підрозділів, які 

займаються створенням та 

розвитком торгових марок 

0,73 

 

0,21 

0,14 

 

0,21 

0,13 

 

0,21 

0,06 

 

0,21 

0,11 

 

0,21 

0,38 

 

0,21 

0,45 

 

0,21 

Комунікаційна підтримка 

торгової марки 

0,73 

0,45 

0,14 

0,45 

0,13 

0,45 

0,06 

0,45 

0,11 

0,45 

0,38 

0,45 

0,45 

0,45 
 

СіМ – поле сил і можливостей; СіЗ – поле сил і загроз; 

СЛіЗ – поле слабкостей і загроз; СЛіМ – поле слабкостей і можливостей 
 

Рис. 2.11. Підсумкова матриця SWOT-аналізу можливостей  

та загроз з урахуванням сильних та слабких сторін 
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У підсумковій матриці SWOT-аналізу фактори внутрішнього та зовніш-

нього середовищ розташовуються відповідно розрахованій частки: мож-

ливості та сильні сторони – за збільшенням частки, а загрози та слабкі 

сторони – за зменшенням частки. Побудована SWOT-матриця має чотири 

квадранти й дозволяє зіставляти виявлені можливості та загрози макро-

середовища з внутрішнім потенціалом підприємств.  

Перший квадрант «Поле сил і можливостей» (СіМ) виявляє резер-

ви, які можна практично використовувати при наявності внутрішніх силь-

них сторін; другий квадрант «Поле сил і загроз» (СіЗ) – необхідні сили 

підприємств для усунення загроз; третій квадрант «Поле слабкостей  

і можливостей» (СЛіМ) дозволяє визначити ймовірність усунення наяв-

них слабкостей; четвертий квадрант «Поле слабкостей і загроз» (СЛіЗ) 

відображає неміцність позиції підприємств та небезпеку загроз, що  

насуваються. 

Проведений SWOT-аналіз з метою визначення впливу зовнішніх та 

внутрішніх факторів на процес управління торговими марками підприємств 

показав, що найбільшу загрозу становить зниження платоспроможності 

населення в умовах світової кризи, ця загроза підсилюється існуванням 

слабкого місця у сфері комунікаційної підтримки з боку підприємств, що, 

у свою чергу, здійснює негативний вплив на поінформованість спожи-

вачів. Слід відзначити, що стратегія подальшого розвитку підприємств 

повинна бути спрямована не тільки на усунення слабких сторін, але й на 

утримання конкурентних переваг, які існують на сьогодні. До конкурент-

них переваг, що знаходяться у зоні так званого ризику, можна віднести 

конкурентну перевагу «відповідність асортименту запитам споживача», 

яка отримала найнижчі експертні оцінки. 

Отже, проведений аналіз ринку легкої промисловості дозволив виокре-

мити основні стратегічні напрями діяльності підприємств з виробництва 

готового одягу та взуття на найближчу перспективу: налагодження спів-

праці з провідними вітчизняними модельєрами та дизайнерами одягу; 

створення розгалужених мереж магазинів під власними торговими мар-

ками; впровадження підрозділів на підприємствах легкої промисловості, 

завданням яких було б управління створенням та розвитком власних тор-

гових марок; скорочення обсягів виробництва за давальницькою схемою 

та розвиток власних торгових марок.  
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Розділ 3 

Удосконалення механізму управління торговою 

маркою на підприємстві в процесі формування  

товарної інноваційної політики  

 

 

3.1. Напрями вдосконалення товарної інноваційної  

політики підприємства 

 
 

Сучасні підприємства, які функціонують у складному соціально-еко-

номічному середовищі, повинні постійно створювати і впроваджувати різ-

ного роду інновації, що забезпечують їх ефективну діяльність у ринковій 

економіці. Адже успіх економічного розвитку підприємства вирішальною 

мірою залежить від впровадження у його діяльність інновацій та на цій 

основі формування конкурентних переваг. 

Підприємницька діяльність є ефективною, коли вироблений фірмою 

товар або послуга, що надається нею, знаходять попит на ринку, а задо-

волення певних потреб покупців завдяки придбанню даного товару або 

послуги приносить прибуток.  

Для того щоб вироблений товар чи послуга, що надається, були 

завжди конкурентоспроможними і мали попит, необхідно здійснювати 

безліч підприємницьких і маркетингових рішень.  

Товарна політика є ядром маркетингових рішень, навколо якого 

формуються інші рішення, пов’язані з умовами придбання товару і мето-

дами його просування від виробника до кінцевого споживача.  

Так, необхідно звернути увагу на те, що народження ідеї товарної 

інновації здебільшого базується на використанні загальних методів нау-

ково-технічної діяльності, до яких найчастіше відносять методи теоре-

тичного та емпіричного дослідження. 

Спираючись на особливості формування маркетингової підтрим-

ки товарної інноваційної політики, слід розглянути методичний підхід,  

в основу якого покладено алгоритм визначення можливості вдоско-

налення товарної інноваційної політики промислового підприємства 

(рис. 3.1). 
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Рис. 3.1. Алгоритм визначення можливості вдосконалення товарної 

інноваційної політики 

 

Для визначення факторів впливу на вдосконалення товарної іннова-

ційної політики слід ще раз звернути увагу на показники, які характери-

зують інноваційну та маркетингову діяльність підприємств машинобудівної 

Оцінка маркетингового комплексу товарної інно-
ваційної політики на основі інноваційного потенці-
алу підприємства. Виокремлення його складових 

Низький  
рівень 

Високий  
та середній 

рівні 

Недостатній 
рівень Рівень  

достатності 

Визначення факторів впливу на напрями вдосконалення  
товарної інноваційної політики 

 

Оцінка рівня інноваційної  
активності підприємства 

Оцінка факторів на основі проведення факторного аналізу 
та визначення основних факторів впливу 

Впровадити заходи 
для поліпшення 

стану інноваційної 
діяльності 

Впровадити заходи 
для стимулювання  

розвитку інноваційного 
потенціалу 

Прийняття рішення щодо можливості впровадження маркетингової 
підтримки товарної інноваційної політики підприємства 

Інтерпретація отриманих результатів  

Результати 
оцінки 

Експертна  
оцінка складових  

інноваційного потенціалу 
підприємства 
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галузі за напрямом діяльності «Виробництво апаратури для трансляції та 

ретрансляції передач» Харківського регіону за 2011 рік (табл. 3.1). 

Спираючись на наведені нижче дані, слід скористатися методом 

факторного аналізу другого рівня (конфірматорним, тобто перевіряючим) 

для перевірки гіпотези про те, що існує сукупність показників, які мають 

вплив на товарну інноваційну політику підприємства, та доцільним є, на 

думку авторів, їх розподіл на групи. 

 

Таблиця 3.1 

Показники інноваційної та маркетингової діяльності  

підприємств машинобудівної галузі за напрямом діяльності  

«Виробництво апаратури для трансляції та ретрансляції передач»  

Харківського регіону за 2011 рік 

№ Підприємство Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6 Х7 Х8 

1 ТОВ «Інгредієнт-Україна» 70 0,04 60 40 50 10 10 5 

2 ТОВ «Спец-радіо» 90 0,052 81 51 41 51 10 2 

3 ТОВ «Укрспец-техніка» 100 0,06 93 31 32 28 15 8 

4 ТОВ «Адком Україна» 134 0,07 130 68 20 35 5 5 

5 ТОВ «ОПТА ЛТД» 65 0,035 60 30,5 31 26,1 7,5 6,9 

6 ЗАТ «Альтрон» 34 0,01 30,5 26 68 20 9 11,2 

7 ТОВ «Радіокомунікаційні 

системи та безпека» 

78 0,041 75 14 30 38,5 10 8,5 

8 ТОВ «Спец-техніка» 82 0,048 80 10 15 39 5 9 

9 ДП «Радмір» 130 0,1 190 70 31 26 15 8 

10 СКБ «Протон» 94 0,08 130 55 25 20 10 5 

Примітка: Х1 – обсяг реалізованої інноваційної продукції, тис. грн; Х2 – частка 

підприємств у загальному обсязі реалізованої інноваційної продукції по області, %; 

Х3 – прибуток від інноваційної діяльності, тис. грн; Х4 – витрати на НДДКР, тис. грн; 

Х5 – принципово нова продукція з обсягу інноваційної продукції, %; Х6 – витрати на 

купівлю нових технологій для здійснення інноваційної діяльності, тис. грн; Х7 – витра-

ти на збутову діяльність, тис. грн; Х8 - витрати на маркетинг та маркетингові дослі-

дження, тис. грн. 

 

Кінцева мета статистичного дослідження, яке проводиться із залу-

ченням факторного аналізу, як правило, полягає у виявленні та інтер-

претації латентних загальних факторів з одночасним спрямуванням 

мінімізувати їх число і ступінь залежності 
 jx  від своїх характерних фак-

торів 
 je .  
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Традиційна модель базується на представленні матриці спостере-

ження  ikxX  , де ikx  – значення k-ї ознаки для і-го об’єкта, у вигляді 

лінійних комбінацій значення itf  факторів tf  на об’єктах, які не пов’язані 

з ike  [100]. 

 

 ,m,...,1t;p,...,1k;n,...,1i,efa...fax ikittk1ik1ik   (3.1) 

де tka  – навантаження факторів на ознаку k. 

 

Вибір tka , itf відбувається за критерієм мінімізації кореляцій між век-

торами  ikk ee   – характерними факторами. Таким чином, на пер-

шому етапі на основі запропонованих даних необхідно визначити коре-

ляційну залежність між усіма показниками (рис. И.1, додатка И). 

На другому етапі на основі кореляційної матриці слід визначити 

факторні навантаження (рис. И.2, додатку И) та загальні коефіцієнти від-

носної значимості впливу часткових показників на основні фактори 

(рис. И.3 додатка И). 

Таким чином, з наведеного рис. И.2 у додатку И видно, що відповід-

но до кореляційного навантаження ті фактори мають більшу близькість 

до змінної, які мають вище навантаження. У згенерованій таблиці виді-

лені ті факторні навантаження, які за абсолютною величиною більше 0,7. 

Як видно з рис. И.3, перший фактор найтісніше пов’язаний з Х8, Х1, 

Х2, Х3. Другий фактор – Х5, Х6. Таким чином, було здійснено розподіл 

змінних на дві групи. 

Для відбору числа факторів використовується критерій каменистого 

осипу. За цим критерієм було обрано всі фактори, відповідні власні числа 

яких мало відрізняються. 

Спираючись на отримані результати аналізу, можливо зробити 

висновок про те, що за графіком каменистого осипу було поділено всі 

показники на дві групи факторів впливу 1 та 2, бо за наведеними резуль-

татами аналізу всі наступні групи, окрім перших двох, мають пологе спа-

дання, що свідчить про те, що можливо обмежитись двома факторами. 

Перший фактор – маркетингового впливу (маркетинговий), до нього 

відносяться такі показники:  

Х8 – витрати на маркетинг та маркетингові дослідження, тис. грн; 

Х1 – обсяг реалізованої інноваційної продукції, тис. грн; 
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Х2 – частка підприємств у загальному обсязі реалізованої іннова-

ційної продукції по області, %; 

Х3 – прибуток від інноваційної діяльності, тис. грн. 

Другий фактор – інноваційний, до нього відносяться такі показники: 

Х5 – принципово нова продукція з обсягу інноваційної продукції, %; 

Х6 – витрати на купівлю нових технологій для здійснення іннова-

ційної діяльності, тис. грн. 

З наведених вище розрахунків видно, що основний вплив на мож-

ливість формування маркетингової підтримки товарної інноваційної полі-

тики підприємства будуть мати два фактори: маркетинговий та іннова-

ційний.  

Спираючись на визначені фактори впливу, наступним кроком до 

визначення можливостей впровадження окремих інструментів маркетин-

гового комплексу для підприємства буде оцінка рівня інноваційної актив-

ності. 

Визначення рівня інноваційної активності підприємства можливо за 

допомогою узагальнюючого показника – коефіцієнта інноваційної актив-

ності підприємства, розрахунок якого здійснюється за такою формулою: 

 

  ,WPP
n

1i
ii.акт.ін 



  (3.2) 

де Рін.акт. – рівень інноваційної активності підприємства;  

 Рі – експертна оцінка використання і-го елементу інноваційного потен-

ціалу, бали;  

 Wі – коефіцієнт вагомості і-го елементу інноваційного потенціалу. 

 

Так, оцінку рівня інноваційної активності підприємства доцільно 

здійснювати за наступною шкалою, подано в табл. 3.2.  

Бальна оцінка використання підприємством складових, які відно-

сяться до показників інноваційної активності здійснювалася з викорис-

танням розробленої шкали, наведеної в табл. 3.3 [100]. Запропонована 

шкала оцінки дозволяє спростити визначення рівня інноваційної актив-

ності підприємства. Також слід зазначити, що запропонована шкала оцінки 

є узагальненням існуючих підходів та у даному випадку, на думку авто-

рів, є оптимальною. 
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Таблиця 3.2 

Шкала оцінки рівня інноваційної активності 

Бали Значення рівня 

Від 0 до 4,0 Низький  

Від 4,1 до 8,0 Середній  

Від 8,1 до 11,55 Високий  

 

Таблиця 3.3  

Бальна шкала оцінки 

Бал Значення 

0 зовсім не використовується складова 

1 низький рівень використання складової 

2 середній рівень використання складової 

3 високий рівень використання складової 

 

Розрахунок експертної оцінки наведено в табл. 3.4. У наведеному 

експертному опитуванні взяли участь 20 респондентів-експертів з під-

приємства ЗАТ «Альтрон». Дане підприємство обране як типове з пере-

ліку підприємств, що досліджуються, для спрощення проведення опиту-

вання. Експертами виступали 5 керівників підрозділів підприємства, 

5 представників економічного відділу (3 бухгалтери та 2 економісти), 

4 менеджери та 6 інженерів. Дана вибірка є репрезентативною, бо в ній 

збережено пропорційність генеральної сукупності. 

 

Таблиця 3.4 

Експертна оцінка елементів інноваційної активності ЗАТ «Альтрон» 

Складові Вага 
ЗАТ «Альтрон» 

Підсумкові бали Зважена оцінка 

1. Виробничі можливості 0,16 8 1,28 

2. Кадрові можливості 0,18 6 1,08 

3. Науково-технічні можливості 0,17 8 1,36 

4. Маркетинговий комплекс 0,16 5 0,8 

5. Організаційні можливості 0,16 6 0,96 

6. Фінансові можливості 0,17 8 1,36 

Підсумкова оцінка 1  6,84 
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Аналіз показав, що ЗАТ «Альтрон» має середній рівень інновацій-

ної активності – 6,84.  

Результати оцінки стану елементів інноваційного потенціалу повинні 

лягти в основу для розробки комплексу заходів, спрямованих на підви-

щення інноваційної активності підприємства.  

Після оцінки ризику впровадження інновації та визначення рівня інно-

ваційної активності підприємства можна перейти до наступного етапу 

оцінки рівня маркетингового забезпечення товарної інноваційної політики 

на основі інноваційного потенціалу підприємства. 

Спираючись на аналіз публікацій, пов’язаних з питанням оцінки 

інноваційної діяльності, товарної політики, інноваційної активності, як на 

макро-, так і на макрорівнях, виявляється недостатня зацікавленість 

в оцінці маркетингової складової цілого процесу та ролі потенціалу під-

приємства в цілому та інноваційного потенціалу зокрема. 

Саме тому слід зауважити, що успішна діяльність підприємств 

в умовах ринку багато в чому залежить від їх здатності до інноваційного 

розвитку. Формування і вибір стратегічних напрямів інноваційної діяль-

ності в цілому та товарної інноваційної політики зокрема базуються на 

результатах всебічної оцінки як середовища, в якому працює підпри-

ємство, так і визначенні внутрішніх інноваційних можливостей підпри-

ємства, які характеризуються станом і рівнем використання інновацій-

ного потенціалу. При цьому інноваційні можливості підприємств істотно 

розрізняються залежно від конкретних особливостей підприємства, його 

галузевої приналежності і стратегічної спрямованості. У зв’язку з цим 

оцінка інноваційного потенціалу в сучасних умовах стає об’єктивно необ-

хідним елементом у процесі управління інноваційною діяльністю під-

приємства. 

Для позначення цілей і завдань оцінки, на думку авторів, слід вихо-

дити з власного визначення поняття складу інноваційного потенціалу під-

приємства, тому що серед вчених немає єдиної точки зору щодо сутності 

поняття «інноваційний потенціал». 

З огляду на все вищезгадане, необхідно відзначити, що оцінка інно-

ваційного потенціалу підприємства повинна бути спрямована на вияв-

лення і вивчення факторів, які впливають на його формування, розвиток 

і реалізацію, з метою визначення ступеня використання інноваційних 

можливостей підприємства і на цій основі зробити висновок про рівень 

інноваційної активності підприємства. 
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Оцінку інноваційного потенціалу підприємства доцільно здійсню-

вати в такій послідовності: 

аналіз структури інноваційного потенціалу; 

виявлення ступеня використання внутрішніх інноваційних можли-

востей підприємства; 

оцінка рівня інноваційної активності підприємства. 

На думку авторів, доцільно розглядати інноваційний потенціал під-

приємства у межах здійснення товарної інноваційної політики з погляду 

комплексного підходу. З позицій системного підходу інноваційний потен-

ціал є невід’ємною частиною сукупного потенціалу підприємства й, у свою 

чергу, становить цілісну динамічну соціально-економічну систему. З пози-

цій комплексного підходу інноваційний потенціал являє собою комплекс-

ною структурою, що складається із сукупності взаємодіючих елементів 

різного ступеня складності й організації.  

Перший етап оцінки інноваційного потенціалу – аналіз структури інно-

ваційного потенціалу – припускає вивчення стану кожного його елемента 

на основі методу експертних оцінок. 

Так, до основних його складових можливо віднести: 

виробничі можливості; 

кадрові можливості; 

науково-технічні можливості; 

маркетингові можливості; 

організаційні можливості; 

фінансові можливості. 

Бальна оцінка використання підприємством потенціалу кожного з еле-

ментів інноваційного потенціалу здійснювалася з використанням розроб-

леної шкали, наведені в табл. 3.5 [144]. Запропонована шкала оцінки дозво-

ляє спростити визначення рівня інноваційного потенціалу підприємства. 

 

Таблиця 3.5 

Бальна шкала оцінки 

Бал Значення 

0 зовсім не використовується потенціал елемента 

1 низький рівень використання потенціалу елемента 

2 середній рівень використання потенціалу елемента 

3 високий рівень використання потенціалу елемента 
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У табл. 3.6 пропонується процедура оцінки інноваційного потен-

ціалу промислового підприємства ЗАТ «Альтрон», яке займається вироб-

ництвом антенних приладів засобів зв’язку.  

 

Таблиця 3.6 

Експертна оцінка стану елементів інноваційного потенціалу 

ЗАТ «Альтрон» 

Складові Параметри Вага 

ЗАТ «Альтрон» 

Бали 
Зважена 

оцінка 

1 2 3 4 5 

1. Виробничі 

можливості 

1.1. Ступінь використання виробничої по-

тужності. 

1.2. Рівень прогресивності застосування 

технологій. 

1.3. Ступінь гнучкості виробництва 

 1 

 

1 

 

2 

 

Підсумкова оцінка 0,16 4 0,64 

2. Кадрові мож-

ливості 

2.1. Рівень кваліфікації персоналу. 

2.2. Ступінь готовності персоналу до змін 

на підприємстві. 

2.3. Розвиненість системи персоналу на пі-

дприємстві. 

2.4. Ступінь творчої ініціативності персоналу 

 2 

1 

 

1 

 

1 

 

Підсумкова оцінка 0,18 5 0,9 

3. Науково-тех-

нічні можливос-

ті 

3.1. Витрати на наукові розробки в собівар-

тості товарної продукції. 

3.2. Витрати на використання науково-тех-

нічних досягнень у собівартості товарної 

продукції.  

3.3. Використання розробок. 

3.4. Персонал, який займається науковими 

розробками у загальній чисельності пер-

соналу 

 1 

 

1 

 

 

2 

1 

 

Підсумкова оцінка 0,17 5 0,85 

4. Маркетингові 

можливості 

4.1. Раціональність використання каналів 

розподілу товарів. 

4.2. Гнучкість цінової політики. 

4.3. Рівень використання реклами. 

4.4. Системи збуту 

 2 

 

1 

1 

2 

 

Підсумкова оцінка 0,16 6 0,96 
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Закінчення табл. 3.6 

1 2 3 4 5 

5. Організаційні 

можливості 

5.1. Ступінь інноваційної спрямованості ор-

ганізаційної структури. 

5.2. Рівень відповідності організаційної куль-

тури інноваційному розвитку підприємства. 

5.3. Рівень компетенції керівників. 

5.4. Розвиненість системи інформаційного 

забезпечення 

 1 

 

1 

 

2 

1 

 

Підсумкова оцінка 0,16 5 0,8 

6. Фінансові 

можливості 

  3  

Підсумкова оцінка 0,17 3 0,51 

 

У наведеному експертному опитуванні взяли участь 10 респонден-

тів-експертів з підприємства ЗАТ «Альтрон». Дане підприємство обране 

як типове з переліку підприємств, що досліджуються, для спрощення 

проведення опитування. Експертами виступали 5 керівників підрозділів 

підприємства, 5 представників економічного відділу (3 бухгалтери та 

2 економісти). Дану вибірку можливо вважати репрезентативною, бо збе-

режено пропорційність генеральної сукупності. 

Так, слід зазначити, що дане підприємство має високі кадрові та 

науково-технічні можливості, бо зважена оцінка цих можливостей – 0,9 та 

0,85, відповідно. Також можна відмітити високий маркетинговий потен-

ціал та можливості, цей показник на підприємстві, що досліджується, 

знаходиться на рівні 0,96. Низький рівень показників фінансових можли-

востей можливо пояснити наслідками економічної кризи в країні та світі, 

що негативно вплинуло на фінансовий стан підприємства. 

За результатами оцінки складових елементів інноваційного потен-

ціалу визначимо інноваційні можливості підприємства ЗАТ «Альтрон».  

Слід відмітити, що чим вище рівень використання складових еле-

ментів інноваційного потенціалу, тим більше у підприємства виникає кон-

курентних переваг для здійснення ефективної інноваційної діяльності та 

товарної інноваційної політики. 

Саме тому слід зауважити, що до конкурентних переваг підпри-

ємства, що розглядається, можна віднести такі:  

кадрові можливості;  

науково-технічні можливості; 

маркетингові можливості.  
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Маркетингові можливості підприємства ЗАТ «Альтрон» можливо поліп-

шити за рахунок впровадження маркетингової підтримки, оскільки в її 

межах підприємству буде запропоновано використовувати маркетингові 

інструменти, які будуть найбільш ефективними для нього (бренд-сайт, 

виставкова діяльність та ін.). 

Саме тому, далі спираючись на запропонований у підрозділі 2.3 алго-

ритм визначення можливості впровадження маркетингової підтримки 

товарної інноваційної політики, необхідно перейти до аналізу впливу мар-

кетингових інструментів на випуск товарної інновації. 

Таким чином, визначивши всі складові запропонованої послідовно-

сті та отримавши позитивний результат за такими параметрами, як інно-

ваційна активність та оцінка можливості впровадження маркетингової під-

тримки товарної інноваційної політики на основі оцінки інноваційного 

потенціалу підприємства, можливо зазначити, що враховуючи достатній 

рівень усіх складових алгоритму, підприємству доцільно впроваджувати 

маркетингову підтримку товарної інноваційної політики. 

Спираючись на попередні розрахунки інтегральних показників, стає 

можливим запропонувати такі напрями стимулювання товарної іннова-

ційної політики: 

використання сучасного методу маркетингових досліджень; 

формування лояльного сприйняття споживача інноваційної продук-

ції підприємства. 

Перший напрям – використання сучасного методу маркетингових 

досліджень. Маркетингові дослідження надають можливість підприємствам 

досягати успіху, підвищувати конкурентоспроможність та максимізувати 

прибутки через надання важливої інформації для прийняття рішень, по-

чинаючи з виявлення незайнятих ринкових ніш і закінчуючи вимірю-

ванням рівня задоволеності споживачів для планування ефективних 

кампаній просування. 

Із розвитком інформаційних технологій та поширенням Інтернету 

економіки, ринки та поведінка споживачів зазнають значних змін, а разом 

з ними і маркетингові дослідження: збільшуються обсяги досліджень, під-

вищуються їх стандарти якості. Найзначніша зміна стосується методів та 

методологічних підходів. Згідно із даними міжнародних гравців цього рин-

ку, використання методів онлайн-досліджень стрімко зростає останнім 
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часом і має найбільший потенціал для подальшого розвитку порівняно із 

традиційними методами досліджень (Forrester Research). 

При цьому надто мало уваги приділяється дослідженню можливос-

тей, умов та особливостей онлайн-досліджень у країнах із низьким рівнем 

проникнення Інтернету, включаючи Україну. Ринок маркетингових дослі-

джень зростає високими темпами щороку, але його структура та підходи 

у більшості своїй залишаються традиційними, витратними та недостатньо 

ефективними. Цей факт підштовхує до того, що онлайн-підходи стануть 

мейнстримом на ринку в найближчі роки. 

Одним із методів онлайн-опитування громадської думки є викорис-

тання онлайн-панелей – респондентів, що зареєстровані в спеціальній 

базі даних, залишили там свої соціально-демографічні дані та добро-

вільно беруть участь в Інтернет-опитуваннях. 

Переваги від використання онлайн-анкет для підприємств, що дос-

ліджуються, на думку авторів, такі: 

доступ до найбільш активної споживацької аудиторії, що дає усе 

менше відгуків за допомогою традиційних методів дослідження (пошта, 

телефон); 

мінімальна кількість посередників між клієнтом і респондентом; 

можливість одночасного опитування великої кількості респондентів; 

опитування на особисті тематики; 

самостійний вибір часу й місця заповнення анкет респондентом; 

автоматичне відстеження некоректно заповнених питань – мініміза-

ція помилок в анкетах; 

візуалізація, гнучкість, інтерактивність анкет: різні типи запитань, 

фільтрація, перегляд зображень, аудіо- і відеофайлів; 

автоматизація процесу дослідження: формування вибірки, розси-

лання запрошень, збір даних, контроль над несумлінно заповненими 

анкетами; 

немає необхідності у введенні й попередній обробці даних;  

відстеження процесу дослідження в режимі реального часу;  

висока швидкість проведення опитування (збір даних займає до 

5 днів). 

Головні переваги для замовника дослідження, що випливають із 

наведених вище характеристик, можна викласти таким чином: 

високий відсоток відгуків; 

якісні дані; 



 

 123 

мінімум часу; 

мінімум витрат. 

Онлайн-опитування постають як прогресивний та високо-потенцій-

ний підхід до досліджень поведінки споживача, хоча вони мають певні 

неминучі обмеження на сучасному українському ринку. Переваги цього 

підходу, такі, як оптимізація процесу збору даних, широкі можливості для 

створення анкет та можливості швидкого охоплення великих цільових 

груп, є затребуваними українським ринком вже зараз. 

Спираючись на зазначене вище, доцільним є, на думку авторів, запро-

понувати підприємствам, що є об’єктом поточного дослідження, прово-

дити маркетингові дослідження у мережі Інтернет. Це, передусім, надасть 

можливість швидкого реагування на зміни вподобань споживачів та 

додасть сучасного обрамлення в роботі у цьому специфічному напрямі 

діяльності (галузева спрямованість машинобудування: «Виробництво апа-

ратури для трансляції та ретрансляції передач»). 

Другий напрям – формування лояльного сприйняття споживача інно-

ваційної продукції підприємства. Як уже зазначалось, формування лояль-

ності споживача – це складний процес, до якого входить декілька етапів, 

наприкінці яких і формується система лояльності споживача. 

Усе це дозволить стимулювати попит на запропонований товар 

промислового призначення, що, у свою чергу, дозволить підвищити 

конкурентоспроможність як підприємства в цілому, так і його продукції 

зокрема.  

З урахуванням зазначеного вище запропонуємо організаційне 

забезпечення управління лояльним сприйняттям споживачем продукції 

інноваційно активного підприємства (рис. 3.2). 

При цьому необхідно врахувати вплив зовнішніх та внутрішніх фак-

торів підприємства на сам процес формування організаційного меха-

нізму управління. 

На першому етапі необхідно визначити першочергові цілі та зав-

дання. Так, цілі, які стоять перед суб’єктом господарювання (підпри-

ємством) є: 

довгостроковими (лояльність, довіра та інші) 

короткострокові (забезпечення рентабельності на рівні 30 – 40 %, 

досягнення 30 % частки ринку, оновлення виробничої бази на 30 % 

та ін.). 
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Рис. 3.2. Організаційне забезпечення управління  

лояльним сприйняттям споживачем інноваційної продукції  

для ТОВ «Інгредієнт-Україна» 
 

При цьому слід зауважити, що формування лояльного сприйняття 

продукції підприємства можливо лише за рахунок уже сформованого довір-

ливого ставлення. Оскільки підприємства, що досліджуються, діють на 

ринку вже певний період часу та спеціалізуються на розробці та впрова-

дженні продукції специфічного призначення, практично мають монопольне 

становище на ринку та постійних споживачів, це дає змогу стверджувати 

про вже сформовану довіру споживача до їх продукції та скорегувати 

вплив маркетингових інструментів на покращення позиціонування та фор-

мування більш високого ступеня довіри – споживчої лояльності. 
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Розробка управлінських заходів щодо формування споживчої лояльності  
відносно інноваційної продукції 
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Вплив зовнішніх 
факторів 
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Об’єкт управління – процес формування лояльного ставлення споживачів 
до бренда інноваційно активного підприємства 

Аналіз та оцінка ефективності управління лояльним сприйняттям споживачем 
продукції інноваційно активного підприємства 
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Для точного формування цілей доцільним є використовувати тех-

нологію SMART. Назва технології є абревіатурою, складеною з перших 

букв англійських слів, що називають відповідні критерії якості цілей:  

S (specific) – кожна ціль має бути описана як чіткий, конкретний 

результат;  

М (measurable) – ціль має бути вимірною за допомогою конкретних 

індикаторів і стандартних процедур виміру;  

A (assignable) – ціль має бути невипадковою, обґрунтованою, дове-

деною, життєво необхідною для організації; 

R (realistic) – ціль має бути реалістичною, у принципі досяжною;  

Т (time related) – ціль має бути чітко визначена в часі, мають бути 

конкретні терміни її досягнення.  

Алгоритм постановки організаційних цілей за допомогою системи 

SMART виглядає таким чином:  

1) складається список можливих цілей, і група експертів проводить 

специфікацію результату, прагнучи як можна точніше описати передба-

чуваний результат (S);  

2) кожна з цілей обґрунтовується, експерти оцінюють значущість 

кожної цілі для діяльності організації, причому для цього можуть бути роз-

роблені окремі критерії для оцінювання важливості цілей (А);  

3) експерти прогнозують і оцінюють міру досяжності цілей (R), аж до 

вживання числових оцінок вірогідності досягнення цілей, різних коефіці-

єнтів досяжності тощо; 

4) для кожної з цілей вибирається по 3 – 5 критеріїв виміру і конт-

ролю досягнення (М). Необхідно, щоб ці критерії виміру результатів були 

досить зручними, а їх механізми вже існували в організації. Одним із таких 

поширених критеріїв вимірності цілей є фінансові показники, а в ролі ме-

ханізмів вживання цього критерію зазвичай використовується прийнята в 

організації система фінансової документації; 

5) для вибраних цілей вказуються точні терміни їх досягнення, потім 

пишеться план, в якому виділяються проміжні етапи досягнення цілей (Т). 

Згідно з поставленими цілями необхідно сформувати завдання.  

Формування завдань має у собі програму реалізації поставлених 

цілей, які можливо розділити на: 

матеріальні засоби досягнення поставлених завдань (закупівля 

нових матеріалів, інноваційних технологій для виробництва, підвищення 

кваліфікації персоналу та ін.); 

нематеріальні засоби досягнення поставлених завдань (впровадження 

системи менеджменту якості, підвищення ергономічності продукції та інше).  
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Надалі необхідне узгодження існуючої ресурсної бази з поставле-

ними цілями та завданнями. У процесі узгодження необхідно врахувати 

наявність двох видів ресурсів: 

матеріальних (фінансові ресурси, сировина та матеріали для вироб-

ництва та ін.); 

нематеріальних (інтелектуальний потенціал (персонал підприємства), 

імідж підприємства, імідж продукції та ін.). 

Після узгодження цілей та завдань з ресурсною базою суб’єкта гос-

подарювання доцільно перейти до розгляду безпосередньо до елементів 

організаційного механізму, завдяки якому і буде здійснюватись механізм 

управління поставленими цілями та завданнями для забезпечення 

лояльного сприйняття споживачем продукції. Бо якщо, на думку авторів, 

розглядати у загальному плані запропонований процес формування лояль-

ного сприйняття, то можливо увесь процес представити у вигляді того, 

що від самого бренда підприємства отримується щось на зразок «обіцянки», 

тобто якісної продукції з новими властивостями та новою чи вдоско-

наленою технологією виробництва, а усі інші інструменти, завдяки яким 

можливо цього досягти (підсистема управління) – це контроль за вико-

нанням поставлених «обіцянок» бренда. 

До принципів, які будуть використовувати підприємства, належать:  

ефективна реалізація товару на ринку в намічених кількостях; 

орієнтація на постійне підвищення інноваційної активності; 

застосування в єдності і взаємозв’язку стратегії і тактики активного 

пристосування до вимог потенційних покупців з одночасним цілеспрямо-

ваним впливом на них. 

До методів організаційного механізму можливо віднести: 

використання сучасного методу маркетингових досліджень – онлайн-

опитування та формування системи інформаційного забезпечення під-

приємства; 

впровадження маркетингового комплексу для поліпшення організа-

ції товарної інноваційної політики на підприємстві; 

організація ціноутворення для інноваційних товарів; 

До форм організаційного механізму в межах формування запропо-

нованого організаційного забезпечення можливо віднести інтегрований 

маркетинг, у межах якого всі елементи маркетингу будуть використову-

ватись комплексно. 

До інструментів організаційного механізму можливо віднести Інтернет-

маркетинг та у його межах процедуру формування бренд-сайта. 
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Керуючись таким представленням та виходячи з того, що сфера діяль-

ності підприємств, які є об’єктом дослідження, є специфічною (виробництво 

апаратури для трансляції та ретрансляції передач) та пропонує продукцію зде-

більшого промислового призначення, що унеможливлює використання бага-

тьох маркетингових інструментів, на думку авторів, доцільним є розгляд тільки 

класичних п’яти функцій управління для здійснення поставлених завдань. 

У межах класичного представлення процесу управління слід виді-

лити такі функції: планування, організація, мотивація, координація та без-

посередньо контроль. 

Так, функція планування здійснюється через представлення чітко 

сформованих перед підприємством завдань у різних часових межах (опе-

ративне, тактичне та стратегічне планування). 

Функція організації базується на тому, що на підприємстві створю-

ються всі умови, необхідні для розробки, випуску, просування, позиціо-

нування товарної інновації на ринку. При цьому слід звернути увагу на те, 

що задля ефективної організації цього процесу необхідно чітко визна-

чити усі етапи розробки та впровадження інноваційного товару та вста-

новити взаємозв’язок усіх підрозділів та злагодженість дій. 

Функція мотивації полягає у створенні таких умов праці персоналу 

підприємства, за яких він буде чітко виконувати поставлені завдання та 

постійно підвищувати інтелектуальний капітал підприємства. 

Функція контролю складається з: 

постійного контролю якості інноваційних товарів; 

контролю за поставками сировини для виробництва інновації; 

контролю за тестуванням прототипних інноваційних товарів; 

контролю якості сервісних та гарантійних послуг; 

контролю за ступенем вмотивованості персоналу підприємства; 

контролю за ступенем задоволеності споживачів інноваційним това-

ром підприємства (система повторних закупівель); 

контролю за ступенем співробітництва підприємства зі споживачами. 

Функція координації складається з таких елементів: 

координація дій підрозділів у процесі розробки та випуску іннова-

ційних товарів; 

координація дій підрозділів при тестуванні товарної інновації; 

координація дій підрозділів, задіяних у сервісних та гарантійних  

послугах. 

Надалі необхідно оцінити можливі результати управління лояльним 

сприйняттям споживачем продукції інноваційно активного підприємства 
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для того, щоб у подальшому провести аналіз та оцінити ефективність 

самого організаційного механізму управління як тієї підсистеми, яка без-

посередньо і відповідає за управління лояльним сприйняттям спожива-

чем продукції інноваційно активного підприємства. 

Тобто, якщо розглядати даний процес з іншого боку, то можливо дійти 

висновку, що необхідно сформувати такі умови управління, за яких вплив 

на споживача буде досить вагомим та, у свою чергу, дасть змогу сформувати 

такі умови для виконання поставлених цілей та завдань підприємства, за 

яких організаційно-економічний механізм управління буде найефективнішим. 

Отже, питання посилення конкурентних позицій підприємства на 

ринку тісно пов’язане з аналізом лояльного сприйняття споживачами 

бренда інноваційно активного підприємства, формування ставлення до 

нього. У сучасних умовах ефективність діяльності підприємства на ринку 

залежить також не стільки від об’єктивних властивостей товару, що про-

дається під певною торгівельною маркою, скільки від суб’єктивного 

сприйняття бренда споживачем. Саме тому маркетингова та інноваційна 

стратегія підприємства направлена, передусім, на трансформацію сві-

домості потенційних споживачів та на формування лояльного сприйняття 

продукції підприємств. 

Таким чином, напрями вдосконалення товарної інноваційної політики 

сконцентровані на двох варіантах, коли підвищується інноваційна актив-

ність підприємства та коли формується система лояльності споживача. 

3.2. Методичне забезпечення оцінки етапу життєвого 

циклу торгових марок підприємств  

 
 

Однією з передумов створення ефективної стратегії розвитку торгової 

марки підприємств є визначення етапу її життєвого циклу. Отже, цілком оче-

видним та актуальним стає розробка економічно обґрунтованого інстру-

ментарію діагностування етапу життєвого циклу торгової марки підприємств, 

використання якого дозволить бренд-менеджеру швидко та своєчасно про-

водити моніторинг без залучення додаткових ресурсів підприємства.  

Діагностування етапу життєвого циклу торгової марки підприємства 

легкої промисловості пропонується проводити на основі послідовності 

етапів, наведеної на рис. 3.3. 
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pt  – розрахункове значення t-критерію;  

тt  – табличне значення t-критерію. 
 

Рис. 3.3. Послідовність етапів діагностування стадії життєвого циклу 

торгової марки підприємств 
 

 

Відповідно запропонованій послідовності, на першому етапі діагносту-

вання необхідно обрати систему показників, які комплексно характеризують 

таку складову маркетингової діяльності підприємства, як торгова марка. На 

думку авторів, показники слід обирати відповідно до виокремлених складових 

торгової марки, а також з урахуванням експертного опитування (додаток К). 

Такими показниками є: питома вага нової продукції – розраховується 

як відношення вартості продукції, що засвоєна вперше, до вартості товар-

ної продукції; рентабельність продажів продукції – відношення чистого 

Етап 2. Формування системи показників для діагностування етапу життєвого циклу 

торгової марки на основі складових: товар та його атрибути ( j1T ), образ марки ( j2O ), 

сутність марки ( j3C ), відданість марці ( j4Від ), вартість марки ( j5B ) 

Етап 3. Включення j-го часткового 
показника i-ї складової торгової 

марки до групи найбільш  
впливових з метою подальшої  

кластеризації об’єктів  

Етап 5. Аналіз результатів  
кластеризації, визначення складу  

кожного кластера 

Етап 7. Ідентифікація досліджуваного об’єкта (підприємства) з метою визначення етапу 
життєвого циклу торгової марки за максимальним значенням дискримінантної функції 

задовільний не задовільний 
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Етап 1. Експертна оцінка етапу життєвого циклу торгової марки підприємств на основі 
типових умов і шкали результатів 
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Етап 6. Діагностування етапу життєвого циклу торгової марки підприємств  

за результатами проведення дискримінантного аналізу 

Етап 4. Проведення кластеризації підприємств  
за допомогою ієрархічного методу та методу k-середніх  

з використанням найбільш впливових показників  
за кожною складовою торгової марки 
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прибутку до обсягів реалізації продукції; коефіцієнт ефективності засобів 

стимулювання збуту – відношення витрат на збут до приросту прибутку 

від реалізації; забезпечення виробництва замовленнями – розраховується 

як відношення обсягів продукції відповідно до сформованих замовлень до 

плану випуску продукції на рік; витрати на рекламу; індекс ефективності 

просування торгової марки – відношення різниці між рівнем знання марки 

та рівнем споживання до рівня споживання торгової марки; середній вік 

споживачів – середнє арифметичне за показником віку споживачів; коефі-

цієнт лояльності кадрів – інтегральний показник співвідношення задоволе-

ності та важливості для персоналу підприємства; коефіцієнт лояльності 

споживачів – інтегральний показник співвідношення задоволеності та важ-

ливості для споживачів; коефіцієнт прихильності – відношення кількості 

прихильних споживачів до загальної кількості споживачів у даній категорії; 

темп приросту вартості торгової марки – відношення вартості торгової мар-

ки поточного року до вартості попереднього року; відносна частка ринку – 

відношення обсягу реалізації продукції підприємства до ємності ринку; 

темп зростання об’єму продукції – відношення обсягу реалізації продукції 

поточного року до обсягу реалізації продукції попереднього року; сила 

домінування торгової марки – відношення обсягу продажу аналізованої 

марки за період t у загальному обсязі продажу продукції даної категорії. 

У табл. 3.7 у загальному вигляді наведена система показників для 

діагностування етапу життєвого циклу торгової марки. 

 

Таблиця 3.7 

Система окремих показників для діагностування етапу  

життєвого циклу торгової марки 

№ 

п/п 

Окремі  

складові тор-

гової  

марки 

Умовні 

позна-

чення 

Часткові показники торгової марки 

Умовні  

позначення 

часткових 

показників 

1 2 3 4 5 

1 
Товар та його 

атрибути 
Х1j 

Питома вага нової продукції, % (Т1.1) Т1.1 

Рентабельність продажів продукції, % (Т1.2) Т1.2 

2 Образ марки Х2j 

Коефіцієнт ефективності засобів стиму-

лювання збуту (О2.1) 
О2.1 

Забезпечення виробництва замовлення-

ми, % (О2.2) 
О2.2 
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Закінчення табл. 3.7 

1 2 3 4 5 

   

Витрати на рекламу (О2.3) О2.3 

Індекс ефективності просування торгової 

марки (О2.4) 
О2.4 

3 
Сутність тор-

гової марки 
Х3j 

Середній вік споживачів (С3.1) С3.1 

Коефіцієнт лояльності кадрів (С3.2) С3.2 

4 
Відданість 

торговій марці 
Х4j 

Коефіцієнт лояльності споживачів (Від4.1) Від4.1 

Коефіцієнт прихильності (Від4.2) Від4.2 

5 
Вартість тор-

гової марки 
Х5j 

Темп приросту вартості торгової марки, % 

(В5.1) 
В5.1 

Відносна частка ринку, % (В5.2)  В5.2 

Темп зростання об’єму продукції (В5.3) В5.3 

Сила домінування торгової марки (В5.4) В5.4 

* Складено за результатами експертного опитування стосовно найбільш впли-

вових показників на ЕЖЦТМ. 

Умовні позначення: 

Хij – j-й частковий показник за i-ою складовою торгової марки; 

i – кількість складових торгової марки (i = 1…5). 

 

Система показників з умовними позначеннями, формулами розра-

хунку та джерелами одержання інформації наведена в табл. 3.8. 

 

Таблиця 3.8 

Показники стану торгової марки для проведення комплексної  

оцінки та діагностування 

№ 

п/п 
Показник Формула розрахунку 

Джерело 

інформації 

Умовні 

позна-

чення 

Складові 

торгової 

марки 

1 2 3 4 5 6 

1 Питома вага 

нової продукції, 

% 

Відношення вартості 

продукції, що засвоєна 

вперше, до вартості то-

варної продукції 

Форма № 1-п 

річна «Звіт про 

продукцію» 
Т1.1 

Товар та 

його ат-

рибути 
2 Рентабельність 

продажів про-

дукції, % 

Відношення чистого 

прибутку до обсягів реа-

лізації продукції 

Б3 форма № 2 

«Звіт про  

фінансові  

результати» 

Т1.2 
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Продовження табл. 3.8 

1 2 3 4 5 6 

3 Коефіцієнт 

ефективності 

засобів стиму-

лювання збуту  

Відношення витрат на 

збут до приросту при-

бутку від реалізації 

Б3 форма № 2 

«Звіт про  

фінансові  

результати» 

О2.1 Образ 

марки 

4 Забезпечення 

виробництва 

замовленнями, 

%  

Відношення обсягів про-

дукції відповідно до сфор-

мованих замовлень до 

плану випуску продукції 

на рік 

Дані відділу 

збуту та марке-

тингу 

О2.2 

5 Витрати на рек-

ламу  

 Дані відділу 

збуту та марке-

тингу 

О2.3 

6 Індекс ефектив-

ності просування 

торгової марки  

Відношення різниці між 

рівнем знання марки та 

рівнем споживання до 

рівня споживання торго-

вої марки 

Дані відділу 

маркетингу 

О2.4 

7 Середній вік 

споживачів  

Середнє арифметичне 

за показником віку спо-

живачів 

Дані відділу 

маркетингу С3.1 

Сутність 

торгової 

марки 

8 Коефіцієнт ло-

яльності кадрів  

Інтегральний показник 

співвідношення задово-

леності та важливості 

 

С3.2 

9 Коефіцієнт ло-

яльності спожи-

вачів 

Інтегральний показник 

співвідношення задово-

леності та важливості 

 

Від4.1 

Відда-

ність  

торговій 

марці 10 Коефіцієнт при-

хильності  

Відношення кількості 

прихильних споживачів 

до загальної кількості 

споживачів у даній кате-

горії 

 

Від4.2 

11 Темп приросту 

вартості торго-

вої марки, %  

Відношення вартості то-

ргової марки поточного 

року до вартості попе-

реднього року 

 

В5.1 

Вартість 

торгової 

марки 

12 Відносна частка 

ринку,% 

Відношення обсягу реа-

лізації продукції підпри-

ємства до ємності ринку 

 

В5.2 
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Закінчення табл. 3.8 

1 2 3 4 5 6 

13 Темп зростання 

об’єму продукції  

Відношення обсягу реа-

лізації продукції поточ-

ного року до обсягу реа-

лізації продукції поперед-

нього року 

Б3 форма № 2 

«Звіт про  

фінансові  

результати» 

В5.3 

Вартість 

торгової 

марки 14 Сила доміну-

вання торгової 

марки  

Відношення обсягу про-

дажу аналізованої марки 

за період t у загальному 

обсязі 

 

В5.4 

 

На другому етапі діагностування необхідно провести оцінку етапу 

життєвого циклу торгової марки підприємств легкої промисловості за допо-

могою розроблених авторами типових умов. 

Запропонована методика дає можливість за допомогою бальної 

оцінки, яка корегується на значимість критерію, визначити стан торгової 

марки підприємства за такими складовими: товар та атрибути торгової 

марки; вартість торгової марки; відданість торговій марці; сутність торго-

вої марки; образ марки. Для проведення експертної оцінки з метою 

визначення етапу життєвого циклу торгової марки підприємств було роз-

роблено типові умови, які наведені в табл. Л.1 та рис. Л.1 додатка Л.  

Для кожної з виділених складових торгової марки підприємств було 

обрано сукупність критеріїв. Так, наприклад, складова торгової марки 

«товар та атрибути» визначається критерієм «характеристики товару», 

який, у свою чергу, складається з сукупності часткових підкритеріїв. Вар-

тість торгової марки характеризують такі критерії, як конкурентна позиція 

та відносини з постачальниками, посередниками та дистриб’юторами. 

Відданість торговій марці формується на основі споживчих вподобань, 

таким чином, за критерій, який характеризує цю складову, було обрано 

характеристику споживачів: середній вік споживачів, лояльність спожи-

вачів, цільова аудиторія торгової марки, кількість контактів з власником 

торгової марки. 

Для оцінки складової «образ марки» використовуються такі підкри-

терії, як: розмір інвестицій у комунікаційну діяльність підприємства, медіа-

планування, стиль комунікацій, презентації торгової марки відомими осо-

бами, згадування торгової марки в пресі, кіно, спонсорська діяльність. 
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Обрана кількість критеріїв дозволяє найбільш повніше проаналізу-

вати стан торгової марки підприємства, що безпосередньо впливає на 

загальну його оцінку. Слід відзначити, що розподіл критеріїв за підкрите-

ріями допоможе з’ясувати при оцінці етапу життєвого циклу торгової 

марки, який з підкритеріїв має низькі бальні оцінки, що сприятиме своє-

часному усуненню цього недоліку. 

Значимість кожного підкритерію обрана на основі наукових праць 

щодо експертної методології при розробці бальних шкал 100. Найчас-

тіше значимість показників використовують, коли одиничні показники при 

загальному баченні об’єкта мають різне значення. Вони відображають 

частку показника об’єкта та дозволяють розрахувати загальну його оцінку 

в балах. Значущість показників є їх кількісними характеристиками.  

Слід зауважити, що значимість показників може змінюватись залежно 

від мети дослідження. Тобто серед показників, які характеризують об’єкт, 

може збільшитись значимість тих показників, які є більш впливовими та 

підпорядковані дії фактора, який розглядається. Це дозволяє обрати 

головний показник серед інших та чітко визначити його роль у характерис-

тиці об’єкта. Числові значення значимості показників є різними залежно 

від обраної шкали балів та мети дослідження. Найчастіше числові зна-

чення вагомості показників обирають експерти як індивідуально, так і колек-

тивно. Головним є дотримання основних правил використання експерт-

них методів при розробці бальних шкал.  

Таким чином, при оцінці етапу життєвого циклу торгової марки під-

приємства з урахуванням значимості кожного з підкритеріїв було вико-

ристано шкалу від 1 до 3 балів. При цьому оцінка 3 бали відповідає під-

критерію, який має найбільшу значимість, відповідно, оцінка 1 бал гово-

рить про найменшу вагомість серед підкритеріїв, які підлягають оцінці. 

Етап життєвого циклу торгової марки підприємства визначається за 

допомогою сумарної оцінки, яка представлена шкалою результатів 

(табл. 3.9), де стан торгової марки (Х), що відповідає певному етапу жит-

тєвого циклу, розраховується за такою формулою: 

 

 
 


6

1j
ij

n

1i
ij apX , (3.3) 

де ijp  – значимість і-го підкритерію за j-м критерієм,  3..1pij  ; 

 ija  – бальна оцінка і-го підкритерію за j-м критерієм,  3..1aij  ; 
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 і – кількість підкритеріїв,  n..1i ; 

 j – кількість критеріїв,  6..1j ; 

  135..45X . 

 

Крок інтервалу визначається за максимальним та мінімальним зна-

ченням добутку значимості і бальної оцінки за всіма критеріями з ураху-

ванням кількості ступенів градації балів. Отже, крок інтервалу можливо 

розрахувати за такою формулою [100]: 
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 (3.4) 

де k – кількість ступенів градації балів; 

 H – крок інтервалу. 

 

.30
3

45135
H 


  

 

Таким чином, якщо сумарна бальна оцінка відповідає значенню 

у межах від 45 до 75 балів, підприємство має справу з занепадом своєї 

торгової марки. Управлінським рішенням у такому випадку буде перехід 

до стратегії, що відповідає етапу життєвого циклу «угасання» торгової 

марки. Значення у межах від 75 до 105 балів характеризує стан торгової 

марки як стабільний, а інтервал від 105 до 135 балів відповідає розвитку 

торгової марки (табл. 3.9). 

 

Таблиця 3.9 

Шкала результатів оцінки етапу життєвого циклу торгової  

марки підприємства 

Інтервальні значення сумарної оцінки 

стану торгової марки 

Етап життєвого циклу торгової марки  

підприємства 

45 ≤ Х ≤ 75 угасання 

75 ≤ Х ≤ 105 стабілізація 

105 ≤ Х ≤ 135 розвиток 

Умовні позначення: Х – стан торгової марки, що відповідає певному етапу жит-

тєвого циклу. 



 

 136 

Для проведення дослідження були обрані підприємства легкої про-

мисловості, які займаються виробництвом одягу з текстилю для чоловіків 

та жінок. Об’єм виробництва всіх підприємств, що складають вибірку, 

знаходиться у межах від 50 тис. до 250 тис. одиниць товару за рік. 

Апробацію запропонованих методичних рекомендацій щодо оцінки 

етапу життєвого циклу торгової марки підприємств проведено на прикладі 

таких підприємств: Харківської швейної фабрики "Еліта"; Фабрики «Воро-

нін»; ВО «Харків» NEW MARK; ВАТ «Луга».  

При практичній реалізації методичних рекомендацій щодо оцінки 

етапу життєвого циклу торгової марки була застосована колективна оцінка 

експертів. 

Методи колективних експертних оцінок засновані на принципах 

колективної думки експертів про перспективи розвитку об’єкта прогнозу-

вання. Принципи, за якими будується система групових експертних оці-

нок, зводяться до таких [126]: обмеження розмаїтості суджень експертів 

за рахунок вирівнювання інформаційної неоднорідності, властивій екс-

пертній групі на етапі формування кожним експертом власної моделі 

причинно-наслідкових зв’язків аналізованого явища; обмеження розмаї-

тості суджень експертів за рахунок ітеративного підходу до формування 

колективної думки групи, надходження, що уточнюються періодично на 

основі нової інформації з боку зовнішнього середовища; забезпечення 

циркуляції інформації усередині експертної групи без перекручувань за 

рахунок створення «психологічного клімату», у максимальному ступені 

сприятливого прояву індивідуальних творчих можливостей кожного екс-

перта; кількісна вимірність оцінюваних явищ, що характеризується стій-

ким набором ознак, що мають різні стани, яким можуть буту поставлені 

у відповідність деякі числа. 

Серед експертів виступали бренд-менеджери підприємств, фахівці 

з відділів маркетингу, спеціалісти з відділу аналітики, планово-еконо-

мічного відділу та інших підрозділів підприємств, які пов’язані з процесом 

управління торговими марками. 

Збір інформації за виділеними критеріями проводився за допомо-

гою анкети у вигляді таблиці, де наведені складові торгової марки під-

приємства з вказаними критеріями та підкритеріями (додаток Л). 

Експертам було запропоновано оцінити кожну складову торгової 

марки підприємства за всіма підкритеріями за допомогою 3-бальної шкали, 
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де значення «1 бал» відповідає етапу життєвого циклу торгової марки 

«угасання», 2 бали – «стабілізація», 3 бали – «розвиток». 

По кожному підприємству легкої промисловості для оцінки узгодже-

ності висновків експертів були розраховані коефіцієнти конкордації: для 

ВАТ «Луга» даний показник складає W = 0,79, для ХШФ «Еліта» 

W = 0,83, для ВО «Харків» NEW MARK W = 0,901, для Фабрики «Воро-

нін» W = 0,89, для ДМ «Петро Сорока» W = 0,801, для ЗАТ «Красень» 

W = 0,79, для ЗАТ «Арсанія» W = 0,93, для ЗАТ «Любава» W = 0,84. 

Третій етап полягає в аналізі впливу показників за кожною виокрем-

леною складовою торгової марки (Т1j, О2j, С3j, Від4j, В5j) на ендогенну 

змінну – етап життєвого циклу торгової марки (ЕЖЦТМ) за допомогою 

кореляційно-регресійного аналізу з метою визначення найбільш впливо-

вих показників для подальшої кластеризації. Вхідні дані для проведення 

кореляційно-регресійного аналізу з метою виявлення впливу окремих 

показників на етап життєвого циклу торгової марки наведено у додатку М. 

У табл. 3.10 наведено результати бальної оцінки ЕЖЦТМ підприємств. 

 

Таблиця 3.10 

Результати оцінки ЕЖЦТМ підприємств легкої промисловості 

№ 

п/п 
Назва підприємства 

Оцінка ЕЖЦТМ 

у балах 
ЕЖЦТМ 

1 ВО «Харків» NEW MARK 73,32 стабілізація 

2 Харківська швейна фабрика «Еліта» 78,86 стабілізація 

3 Фабрика «Воронін» 111,3 розвиток 

4 ДМ «Петро Сорока» 102,4 розвиток 

5 ВАТ «Луга» 53,64 угасання 

6 ЗАТ «Красень» 75,42 стабілізація 

7 ЗАТ «Арсанія» 74,26 стабілізація 

8 ЗАТ «Любава» 75,11 стабілізація 

9 ПП «Дюсс» 51,82 угасання 

 

Використання кореляційно-регресійного аналізу дозволяє кількісно 

оцінити щільність та напрям зв’язку, а також визначити аналітичну залеж-

ність результату від конкретних факторів [100]. Така оцінка щільності 

зв’язку факторів з результатом надає можливість визначення найважли-

віших показників, що впливають на ендогенну змінну. З метою визна-

чення найважливіших показників, що впливають на етап життєвого циклу 
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торгової марки підприємств легкої промисловості, слід провести кореля-

ційно-регресійний аналіз окремо за кожною складовою торгової марки за 

наступною методикою (рис. 3.4). 

Необхідно розглянути послідовно кожну із запропонованих складо-

вих торгової марки підприємств легкої промисловості та провести коре-

ляційно-регресійний аналіз з метою визначення найбільш впливових 

показників за допомогою оцінки значень t-критерію Стьюдента та рівнів 

значимості p-level. 

 

 

i – кількість складових торгової марки (i = 1..5); 

j – кількість показників за кожною складовою торгової марки; 

pt  – розрахункове значення t-критерію; 

mt  – табличне значення t-критерію; 

Хij – j-й частковий показник за i-ю складовою торгової марки. 

 

Рис. 3.4. Методика визначення найважливіших показників,  

що впливають на ЕЖЦТМ 

 

Умова включення j-го часткового показника i-ї складової торгової 

марки до групи найбільш впливових з метою подальшої кластеризації 

Складові торгової марки 
Xij 

Складова X1j 

X11 

Складова X2j Складова Xij 
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X2j 

X21 Xij Xij 

тр tt    тр tt 
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X11 X21 
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Xij 
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об’єктів (підприємств) на основі обраних показників: тр tt   – віднести j-й 

показник до групи найбільш впливових на ЕЖЦТМ; тр tt   – не відносити 

j-й показник до групи найбільш впливових на ЕЖЦТМ. 

Так, за результатами проведеного аналізу на етап життєвого циклу 

торгової марки підприємств по першій складовій «товар та його атрибути» 

найбільший вплив на ендогенну змінну здійснює показник Т1.2 (рентабель-

ність продажів продукції). При рівні значущості α = 0,05 і числі ступенів 

свободи 7 tтабл = 2,36. Фактичне значення t-критерію дорівнює 4,89, що 

перевищує табличну величину. Таким чином, виконується умова вклю-

чення часткового показника Т1.2 складової «товар та його атрибути» до 

групи найбільш впливових показників, що здійснюють вплив на ЕЖЦТМ. 

Значення p-level для показника Т1.2 менше 1 %, що свідчить про його 

інформативність. Значення p-level для показника Т1.1 (питома вага нової 

продукції) дозволяє розглядати його як неінформативний та виключити 

з рівняння для покращення результатів діагностування (рис. 3.5). 

 

 
 

Рис. 3.5. Результати визначення зв’язку між показниками 

за складовою «товар та його атрибути» та результативним 

показником – ЕЖЦТМ 

 

Аналіз за складовою «образ марки» показав, що на етап життєвого 

циклу торгової марки найбільший вплив здійснює змінна О2.3 (витрати 

на рекламу), а після виключення з моделі змінних О2.1 (коефіцієнт ефек-

тивності засобів стимулювання збуту) та О2.4 (індекс ефективності про-

сування торгової марки) можливим стає включення до моделі змінної 

О2.2 (забезпечення виробництва замовленнями), оскільки фактичне зна-

чення t-критерію дорівнює 3,167 для змінної О2.2 та 3,85 для змінної 

О2.3, відповідно, що перевищує табличну величину. Результати прове-

деного аналізу наведені на рис. 3.6 і 3.7. 
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Проведення аналізу за складовими «сутність торгової марки», «від-

даність торговій марці» та «вартість торгової марки» здійснюється ана-

логічним чином за допомогою реалізації запропонованої методики визна-

чення найважливіших показників, які впливають на етап життєвого циклу 

торгової марки підприємств. Результати визначення зв’язку між показни-

ками за вищенаведеними складовими подано у додатку Н. 

 

 
 

Рис. 3.6. Результати визначення зв’язку між показниками 

за складовою «образ марки» та результативним показником – 

ЕЖЦТМ 

 

 
 

Рис. 3.7. Результати визначення зв’язку між показниками 

за складовою «образ марки» та результативним показником – 

ЕЖЦТМ після виключення з моделі змінних О2.1 та О2.4 

 

Отже, слід відзначити, що проведений кореляційно-регресійний 

аналіз дозволив зробити висновок про те, що на етап життєвого циклу 

торгової марки підприємств найбільший вплив здійснюють такі чинники: 

 за складовою «товар та його атрибути» – Т1.2 (рентабельність 

продажів продукції); 

 за складовою «образ марки» – О2.2 (забезпечення виробництва 

замовленнями) та О2.3 (витрати на рекламу); 
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 за складовою «сутність торгової марки» – С3.2 (коефіцієнт лояль-

ності кадрів); 

 за складовою «відданість торговій марці» – Від4.2 (коефіцієнт 

прихильності споживачів); 

 за складовою «вартість торгової марки» – В5.1 (темп приросту 

вартості торгової марки). 

Шостим етапом діагностування етапу життєвого циклу торгової  

марки підприємств легкої промисловості є проведення кластеризації під-

приємств за допомогою ієрархічного методу та ітеративного методу 

k-середніх з використанням групи найбільш впливових показників за кож-

ною складовою торгової марки. 

Використання кластерного аналізу дозволяє проводити розмежу-

вання об’єктів не за одним параметром, а за певним набором показників, 

при цьому виконується таке завдання: на основі даних, які входять до 

складу множини Х, розбити множину об’єктів G на m кластерів (підмно-

жин) Q1,Q2,…,Qm так, щоб кожний об’єкт Gj мав приналежність тільки 

одній підмножині, а об’єкти, які відносяться до одного кластера, були 

схожими, у той час як об’єкти, які віднесені до різних кластерів, мають 

бути різнорідними [100]. 

Ієрархічні алгоритми пов’язані з побудовою дендрограм, які є резуль-

татом ієрархічного кластерного аналізу. Дендрограма описує близькість 

окремих кластерів та представляє у графічному вигляді послідовність 

об’єднання (розмежування) кластерів [100]. 

Необхідно провести кластеризацію дев’яти підприємств легкої про-

мисловості за допомогою ієрархічного алгоритму з метою отримання 

наглядного представлення послідовності об’єднання кластерів та пере-

вірки гіпотези про існування трьох класифікаційних груп, які відповідають 

трьом етапам життєвого циклу торгових марок: «розвиток», «стабіліза-

ція» та «угасання». 

Слід відзначити, що необхідним є проведення нормування вхідних 

даних з метою усунення відмінностей в одиницях виміру показників. Стан-

дартизовані вхідні дані за п’ятьма обраними показниками, які здійснюють 

найбільший вплив на ЕЖЦТМ, для проведення кластеризації наведені 

у додатку Н. 

Результати проведення кластерного аналізу за допомогою ієрархіч-

ного алгоритму у вигляді побудови горизонтальної дендрограми подано 

на рис. 3.8.  
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Рис. 3.8. Результати проведення кластеризації підприємств  

за допомогою ієрархічного алгоритму 

 

Отже, результати проведення кластеризації підприємств за допомо-

гою ієрархічного алгоритму підтверджують гіпотезу про існування трьох 

класифікаційних груп, які відповідають трьом етапам життєвого циклу тор-

гових марок: «розвиток», «стабілізація» та «угасання». Таке твердження 

надає можливість використання методу k-середніх для подальшої клас-

теризації, оскільки можливим стає попереднє обрання кількості класте-

рів. У даному випадку кількість кластерів дорівнює трьом. 

Сутність ітеративного методу кластерного аналізу k-середніх поля-

гає у тому, що процес класифікації починається з визначення початкових 

умов – кількості кластерів. На першому етапі проведення аналізу оби-

рається n спостережень, кожне з яких характеризується за допомогою m 

признаків Х1, Х2,…, Хn. Ці спостереження необхідно класифікувати на 

k кластерів. Із n спостережень випадковим чином обирається k об’єктів, 

які приймаються за еталони.  

Кожному еталону привласнюється порядковий номер, що одночасно 

є номером кластера. З (n-k) об’єктів обирається точка Xi з координатами 

(xi1, xi2, …, xim) та перевіряється за допомогою евклідової відстані, до 

якого з еталонів вона максимально наближена, тобто має мінімальну ві-
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дстань. На наступному етапі аналізу обирається точка Xi+1 і для неї по-

вторюються всі процедури. Таким чином, після здійснення (n-k) ітерацій 

усі об’єкти сукупності будуть віднесені до одного з k кластерів [40].  

Дев’ять підприємств легкої промисловості були розподілені на три 

кластери за шістьма показниками за дві ітерації. 

Проведення дисперсійного аналізу Analysis of Variance (рис. 3.7) 

дозволяє перевірити адекватність результатів кластерного аналізу та 

можливість їх практичного застосування при класифікації торгових марок 

за етапами життєвого циклу. 

За даними рис. 3.9 слід відмітити, що значення міжгрупової диспер-

сії перевищують значення дисперсій усередині кластерів за всіма чинни-

ками, що аналізуються. Розрахункові значення F-критерію є більшими за 

табличне значення цього критерію при відповідному рівні значимості та 

відповідних ступенях свободи. Значення рівня довіри (р-рівня) дозволяє 

дійти висновку про те, що знайдений у кластерах зв’язок між факторами 

визначається випадково особливістю даної вибірки з вірогідністю 1 %. 

 

 
 

Рис. 3.9. Дисперсійний аналіз результатів кластеризації  

підприємств за ЕЖЦТМ 

 

На рис. 3.10 наведені відстані між сформованими кластерами. Слід 

відзначити, що по вертикалі та горизонталі вказані номера кластерів, та-

ким чином, під час перетинання стовпців та строк можна отримати від-

стані між відповідними класами. Значення матриці, які знаходяться вище 

нульової діагоналі, відповідають квадратам евклідової відстані, а зна-

чення, які знаходяться під нульовою діагоналлю, – евклідовій відстані. 

Чим більшими є такі відстані, тим більшою є різниця між сформованими 

кластерами. 
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Рис. 3.10. Значення квадратів та евклідової відстані  

між сформованими кластерами 

 

Середні значення змінних для сформованих кластерів, які відпові-

дають етапам життєвого циклу торгових марок підприємств, наведені на 

рис. 3.11. 
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Рис. 3.11. Середні значення змінних для кластерів «розвиток»,  

«стабілізація» та «угасання» 

 

Слід зауважити, що до складу кластера, який відповідає етапу жит-

тєвого циклу торгової марки «розвиток», входять підприємства з більш 

високими економічними показниками ніж ті, що потрапили до кластерів, 

які відповідають етапам життєвого циклу торгової марки «стабілізація» та 

«угасання». 

Таким чином, отримані результати після проведення кластеризації 

підприємств галузі легкої промисловості згідно з етапом життєвого циклу 

торгових марок наведені в табл. 3.11. 
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Таблиця 3.11 

Розподіл підприємств галузі легкої промисловості  

за результатами кластеризації 

Перелік підприємств Кількість підприємств ЕЖЦТМ 

ВАТ «Луга», 

ПП «Дюсс» 
2 «угасання» 

ВО «Харків» NEW MARK, 

Харківська швейна фабрика «Еліта», 

ЗАТ «Красень», 

ЗАТ «Арсанія», 

ЗАТ «Любава» 

5 «стабілізація» 

Фабрика «Воронін», 

ДМ «Петро Сорока» 
2 «розвиток» 

 

Можна зауважити, що отримані результати кластеризації цілком від-

повідають результатам оцінки етапу життєвого циклу торгової марки під-

приємств за допомогою експертного оцінювання, що підтверджує їх 

надійність та правомірність використання у подальшому дослідженні. 

Наступним етапом діагностування етапу життєвого циклу торгової 

марки підприємств є проведення дискримінантного аналізу. Дискримі-

нантний аналіз дозволяє вивчати розбіжності між двома або більшою 

кількістю груп об’єктів одночасно за декількома змінними. Головна мета 

дискримінації полягає у знаходженні такої лінійної комбінації змінних, яка 

б оптимально розподілила групи, що розглядаються [100]. 

Канонічна дискримінантна функція з невідомими коефіцієнтами має 

такий вигляд: 
 

 g,...,1p,n,...,1m,x...d pkmpx10km km1
 , (3.5) 

де kmd  – значення дискримінантної функції для m-го об’єкта в групі k; 

 pkmx  – значення дискримінантної змінної для m-го об’єкта в групі k. 

 

Коефіцієнти iβ  першої канонічної дискримінантної функції обира-

ються таким чином, щоб центроїди різних груп відрізнялись один від 

одного якнайбільше. Коефіцієнти другої групи обираються аналогічним 

чином, але з використанням додаткових умов: значення другої функції 

не повинні бути корельованими із значеннями першої функції. 

Результати аналізу дискримінантних функцій наведені на рис. 3.12. 
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Рис. 3.12. Результати аналізу дискримінантних функцій  

з урахуванням етапу ЖЦТМ підприємств легкої промисловості 

 

За даними показників Wilks’ Lambda (значення статистики Уілкса), 

що дорівнює 0,001793, та значенням F-критерію, яке перевищує табличне 

значення (Fтабл = 5,96), можна зробити висновок, що дана класифікація 

коректна. Крім того, слід відзначити, що з дискримінантної моделі була 

виключена неінформативна змінна С2 (коефіцієнт лояльності кадрів), 

оскільки значення її толерантності менше за значення 0,01. 

З метою перевірки коректності вибірки можна подивитись результати 

класифікаційної матриці (рис. 3.13). 

 

 
 

Рис. 3.13. Результати класифікаційної матриці з урахуванням  

етапу ЖЦТМ підприємств легкої промисловості 
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За результатами, наведеними на рис. 3.13, усі дев’ять підприємств 

були правильно віднесені за допомогою кластерного аналізу до сформо-

ваних груп, оскільки загальний коефіцієнт коректності у класифікаційній 

матриці дорівнює 100 %. Такий висновок підтверджує відсутність непра-

вильно віднесених підприємств за результатами аналізу класифікаційних 

випадків (рис. 3.14). У таблиці класифікації випадків некоректно віднесені 

об’єкти позначаються зіркою (*). 

 

 
 

Рис. 3.14. Результати класифікації випадків з урахуванням  

етапу ЖЦТМ підприємств легкої промисловості 

 

Отже, після проведення аналізу результатів дискримінантних функ-

цій, класифікаційної матриці та результатів класифікації випадків, отри-

мано коефіцієнти дискримінантних функцій відповідно до кластерів, які 

відповідають етапам життєвого циклу торгових марок підприємств легкої 

промисловості – «стабілізація», «розвиток» та «угасання» (рис. 3.15). 

 

 
 

Рис. 3.15. Коефіцієнти дискримінантних функцій кластерів,  

що відповідають етапам життєвого циклу торгових марок  

підприємств легкої промисловості 
 



 

 148 

Результатом діагностування етапу життєвого циклу торгової марки під-

приємств легкої промисловості є визначення рівнянь дискримінантного ана-

лізу, які відповідають ЕЖЦТМ «стабілізація», «розвиток» та «угасання». Кла-

сифікацію підприємств легкої промисловості та рівняння дискримінантного 

аналізу, які відповідають сформованим кластерам наведено в табл. 3.12. 

Слід відзначити, що значення дискримінантної функції у даному випадку 

( kmd ) – це якісний показник, за яким бренд-менеджер приймає рішення 

стосовно подальшої стратегії розвитку торгової марки підприємства на 

основі рекомендацій щодо управління залежно від стадії життєвого циклу. 
 

Таблиця 3.12 

Дискримінантні функції відповідно до класифікації  

підприємств на основі сформованих кластерів 

ЕЖЦТМ  

(назва сфор-

мованого 

кластера) 

Кількість 

об’єктів 

у клас-

тері 

Дискримінантна функція Умовні позначення 

«угасання» 2 
yD  = –587,831 + 1,113 3.2O  –124,243 2.1T + 

+ 9,857 2.2O  – 169,147 2.4Від  – 61,62 1.5В  

3.2O  – витрати на 

рекламу; 

2.1T  – рентабель-

ність продажу про-

дукції; 

2.2O  – забезпечен-

ня виробництва 

замовленнями; 

2.4Від  – коефіцієнт 

прихильності спо-

живачів; 

1.5В  – темп приро-

сту вартості торго-

вої марки 

«стабілі-

зація» 
5 

cD  = –65,408 + 0,304 3.2O  – 20,936 2.1T  +  

+ 2,565 2.2O  – 126,276 2.4Від  – 1.5В  

«розвиток» 2 
pD  = –143,42 + 0,096 3.2O + 19,587 2.1T  – 

– 1,349 2.2O + 300,728 2.4Від  + 1.5В  

 

Останнім етапом діагностування етапу життєвого циклу торгової 

марки підприємств є ідентифікація нового об’єкта (підприємства) з метою 

визначення етапу життєвого циклу торгової марки за максимальним зна-

ченням дискримінантного рівняння. 

Проведення ідентифікації нового об’єкта (підприємства легкої про-

мисловості) проводиться на основі отриманих дискримінантних функцій. 
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Нові об’єкти будуть віднесені до того класу, для якого класифікаційне 

значення D буде максимальним.  

Слід визначити, на якому етапі життєвого циклу перебуває торгова 

марка підприємства ЗАТ «Виробничо-комерційна фірма "Олеся". Для 

цього необхідно підставити значення відповідних часткових показників 

О2.3 – витрати на рекламу, Т1.2 – рентабельність продажів продукції, 

О2.2 – забезпечення виробництва, Від4.2 – коефіцієнт прихильності, 

В5.1 – темп приросту вартості торгової марки до дискримінантних рівнянь, 

які відповідають етапам життєвого циклу торгових марок. Таким чином, стає 

очевидним, що для діагностування етапу життєвого циклу торгової марки 

підприємства ЗАТ Виробничо-комерційна фірма "Олеся" необхідно обрати 

одну із трьох альтернатив за критерієм максимального значення D. 

 

Dy = –587,831 + 1,1131   72,89 – 124,243   5,7 + 9,857   87 –  

– 169,147   0,15 – 61,62   4,6; 

Dy = – 554,86; 

Dc = –65,408 + 0,304   172,89 – 20,936   5,7 + 2,565   87 –  

– 126,276   0,15 – 11,267   4,6; 

Dc = 206,356; 

Dр = –143,42 + 0,096   172,89 + 19,587   5,7 – 1,349   87 + 

+ 300,728   0,15 + 12,181   4,6; 

Dр = –31,423. 

 

Аналіз розрахунків дискримінантних рівнянь показав, що торгова 

марка ЗАТ «Виробничо-комерційна фірма "Олеся" знаходиться на етапі 

«стабілізація», оскільки класифікаційне значення цієї дискримінантної 

функції є максимальним (Dc = 206,356). 

Таким чином, для визначення етапу життєвого циклу торгової марки 

нового об’єкта (підприємства легкої промисловості) необхідним є визна-

чення класу, до якого відноситься підприємство, що аналізується за таким 

критерієм: 

якщо Dy = max, то торгова марка нового об’єкта (підприємства лег-

кої промисловості) знаходиться на етапі «угасання»; 

якщо Dc = max, то торгова марка нового об’єкта (підприємства лег-

кої промисловості) знаходиться на етапі «стабілізація»; 

якщо Dр = max, то торгова марка нового об’єкта (підприємства лег-

кої промисловості) знаходиться на етапі «розвиток». 
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Використання запропонованої послідовності етапів діагностування 

життєвого циклу торгової марки підприємств галузі легкої промисловості 

дозволить бренд-менеджеру швидко та своєчасно проводити моніторинг 

стану торгової марки на конкретний момент часу без залучення додатко-

вих ресурсів підприємства, а також приймати оптимальні стратегічні 

рішення на основі рекомендацій щодо управління залежно від етапу жит-

тєвого циклу (табл. 3.13). 

 

Таблиця 3.13 

Рекомендації щодо управління торговими марками  

залежно від стадії життєвого циклу з урахуванням критеріїв 

Стадія життєвого 

циклу торгової  

марки 

Назва під-

приємства 

Рекомендації щодо управління торговою маркою 

залежно від стадії життєвого циклу з урахуванням 

критеріїв 

1 2 3 

«Розвиток» 
Фабрика 

«Воронін» 

1. Орієнтація на зростання обсягів продажу. 

2. Удосконалення асортиментної політики. 

3. Заохочення нових дистриб’юторів, партнерів та 

замовників. 

4. Збільшення кількості споживачів. 

5. Орієнтація на зростання обізнаності та поінфор-

мованості клієнтів. 

6. Створення корпоративного духу. 

7. Посилення комунікаційної підтримки.  

8. Омолодження торгової марки за рахунок скоро-

чення середнього віку споживачів 

«Стабілізація ХШФ «Еліта» 

1. Посилення орієнтації на формування лояльно-

сті клієнтів. 

2. Утримання споживачів. 

3. Удосконалення дизайну та ергономічних харак-

теристик продукту. 

4. Попереднє вивчення ставлення споживачів до 

появи нового товару. 

5. Стимулювання збуту. 

6. Налагодження контактів зі споживачами 

7. Репозиціонування. 

8. Ко-брендинг. 

9. Удосконалення системи комунікаційної під-

тримки торгової марки. 

10. Використання прямої реклами 
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Закінчення табл. 3.13 

1 2 3 

«Угасання» 
ВО «Харків» 

NEW MARK 

1. Розширення асортименту товару. 

2. Рестайлінг відносно дизайну та ергономічних 

характеристик товару. 

3. Посилення маркетингової підтримки у сегменті 

ключової мети торгової марки. 

4. Використання прогресивних методів збуту та 

пошук нових посередників та дистриб’юторів.  

5. Використання інструментів медіапланування. 

6. Участь у виставках, презентаціях та фестивалях 

«Угасання» ВАТ «Луга» 

1. Оновлення торгової марки за всіма складовими 

або впровадження нової марки. 

2. Репозиціонування. 

3. Створення міцної комунікаційної підтримки.  

4. Удосконалення збутової політики. 

5. Удосконалення ергономічних характеристик товару. 

6. Вивчення потреб та запитів споживачів. 

7. Налагодження контактів з кінцевим споживачем 

 

Слід відзначити, що практичне значення запропонованої послідов-

ності етапів діагностування життєвого циклу торгової марки також поля-

гає у можливості адаптації даної послідовності етапів до інших галузей 

промисловості, оскільки часткові показники, які визначають функціональні 

значення дискримінантних рівнянь, є математично обґрунтованими та під-

тверджені статистично. 

 

 

3.3. Синтезований підхід до управління торговими  

марками підприємств з урахуванням етапу життєвого циклу 

 
 

Існують різні точки зору авторів щодо переліку основних функцій 

управління промисловим підприємством, у тому числі й підприємством 

легкої промисловості.  

Слід зазначити, що ступінь розділення процесу управління на функ-

ції у різних авторів, у першу чергу, залежить від прийнятого підходу до 

дослідження управління та сутності завдань, які вирішуються. Усі перера-

ховані функції управління мають місце та певне значення для будь-якого 

промислового підприємства, але, на думку авторів даної роботи, найбільш 
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суттєвими з точки зору управління торговими марками на підприємстві є: 

планування, організація, мотивація, аналіз та контроль.  

Функція аналізу займає досить важливе місце у циклі управління 

торговою маркою підприємства. Це, перш за все, пов’язано з тим, що 

аналіз стану торгової марки передує плануванню та використовується 

для оцінки існуючого стану і власних можливостей. Крім того, аналіз 

дозволяє визначити причини відхилень, які виникли в процесі планування, 

а також завершує цикл процесу управління за допомогою здійснення 

аналізу отриманих результатів. 

Аналіз, як одну з функцій управлінського циклу, потрібно розглядати 

з точки зору двох аспектів: аналіз зовнішнього середовища торгової мар-

ки; аналіз внутрішнього середовища торгової марки. 

Аналіз зовнішнього середовища торгової марки передбачає: аналіз 

споживачів; аналіз конкурентів; аналіз ринку; аналіз державної політики. 

Аналіз внутрішнього середовища торгової марки базується на: визна-

ченні етапу життєвого циклу торгової марки; оцінці стану торгової марки 

за основними показниками ефективності використання торгової марки. 

Матрицю думок вітчизняних і зарубіжних вчених щодо переліку 

загальних функцій управління систематизовано і подано в табл. 3.14. 
 

Таблиця 3.14 

Матриця думок вчених щодо переліку основних функцій управління 

Автори 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

А. Файоль  +  + +  +     + 

М. Мескон  +  + +     +  + 

Н. І. Архипова  +  +      + + + 

Л. Гулік  +  +  + + + +    

С. О’Доннел  +  +  +   +   + 

Л. Урвік  + + +  + + + +    

Г. Кунц  +  + +    +   + 

Ф. І. Хміль  + + + +    + +  + 

М. В. Володькіна  + +  + + +    + + 

В. М. Курганов  +  +  +    +  + 
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Закінчення табл. 3.14 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Ф. Тейлор  +  + +      + + 

А. К. Семенов  + + + +     +  + 

В. І. Мухін  +   +     +  + 

Н. М. Соловйов +  +  +   +    

Економічний словник +  + +       + 

 

Процес управління торговими марками підприємства потребує певної 

структуризації управлінської діяльності, яка заснована на розумінні того, 

що важливість кожної з вищезазначених функцій управління залежить від 

етапу життєвого циклу торгової марки, а також на необхідності розгляду 

процесу управління торговими марками підприємства як системи. Таке 

розуміння процесу управління торговими марками виходить за рамки 

процесного підходу до управління, тому необхідним стає використання 

синтезованого підходу до управління торговими марками підприємств. 

Отже, синтезований підхід до управління торговими марками під-

приємства враховує процесний, системний, ситуаційний і субстратний 

підходи. Згідно з процесним підходом управління торговими марками 

розглядається як набір універсальних функцій управління: планування, 

організація, мотивація, аналіз, контроль. Важливість кожної функції 

управління залежить від етапу життєвого циклу, на якому знаходиться 

торгова марка у певний момент часу. За системним підходом управління 

торговими марками розглядається як система управління, у якій об’єктом 

управління виступає торгова марка, а суб’єктом управління – бренд-

менеджер підприємства, який виконує задачі управління. В даному 

випадку систему управління торговими марками можна представити еле-

ментом системи управління маркетингом, який, у свою чергу, є елемен-

том системи управління підприємством у цілому. Ситуаційний підхід дає 

можливість розглядати управління торговими марками як відкриту сис-

тему, яка постійно взаємодіє з зовнішнім середовищем. Важливим аспек-

том цього підходу є аналіз зовнішнього середовища за такими складови-

ми: аналіз споживачів, аналіз конкурентів, аналіз ринку, аналіз державної 

політики. З урахуванням теоретичних основ субстратного підходу управ-

ління торговими марками спрямовано на вибір оптимальної стратегії 

подальшого розвитку залежно від етапу життєвого циклу торгової марки 

на основі ключових моментів ефективності – складових торгової марки. 

Синтезований підхід до управління торговими марками підпри-

ємства наведено на рис. 3.16. 
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Рис. 3.16. Синтезований підхід до управління торговими марками 

підприємств 
 

Синтезований підхід дає можливість врахувати такі аспекти управ-

ління торговими марками підприємств: 

1. Торгова марка є системою, яка має певні елементи – складові 

торгової марки. 

2. Пріоритетність функцій управління залежить від етапу життєвого 

циклу торгової марки. 

3. Функція аналізу передбачає оцінку зовнішнього та внутрішнього 

середовищ торгової марки. 

Оптимальна стратегія розвитку торгової марки обирається залежно 

від етапу життєвого циклу. 

Таким чином, усе вищезазначене дає можливість розглядати управ-

ління торговими марками підприємства як процес реалізації функцій 
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управління, спрямований на вибір оптимальної стратегії розвитку (з ура-

хуванням етапу життєвого циклу торгової марки) в межах системи, яка 

постійно взаємодіє з зовнішнім середовищем. 

Як вже було зазначено раніше, важливість кожної функції управління, 

на думку авторів, залежить від етапу життєвого циклу торгової марки. 

Цей факт зумовлює необхідність встановлення пріоритетності кожної  

з функцій управління для певного етапу життєвого циклу торгової марки. 

Встановлення важливості (пріоритетності) виокремлених функцій 

управління – планування, організація, аналіз, мотивація і контроль на 

етапах життєвого циклу торгової марки – «впровадження», «розвиток», 

«стабілізація», «угасання» пропонується здійснювати за допомогою 

методу аналізу ієрархій. Метод аналізу ієрархій (МАІ) – це математичний 

інструмент системного підходу до складних проблем прийняття рішень. 

Над розробкою МАІ працювали такі вчені, як Р. Беллман, Б. Н. Брук та 

В. Н. Бурков, але найбільшу популярність цей метод отримав завдяки 

роботам Т. Сааті. МАІ дозволяє раціональним чином структурувати 

складну проблему прийняття рішень у вигляді ієрархії, порівняти та здійс-

нити кількісну оцінку альтернативних варіантів рішення [223]. 

У загальному вигляді порядок застосування МАІ можливо предста-

вити такою послідовністю етапів: 

1. Побудова якісної моделі проблеми у вигляді ієрархії, яка склада-

ється з мети, альтернативних варіантів досягнення мети та критеріїв для 

оцінки якості альтернатив. 

2. Визначення пріоритетів усіх елементів ієрархії з використанням 

методу парних порівнянь. 

3. Синтез глобальних пріоритетів альтернатив за допомогою ліній-

ного згортання пріоритетів елементів ієрархії. 

4. Перевірка суджень на узгодженість. 

5. Прийняття рішення на основі отриманих результатів [134]. 

Аналіз проблеми прийняття рішень у МАІ починається з побудови 

ієрархічної структури, яка складається з мети, критеріїв, альтернатив та 

інших факторів, які мають вплив на вибір експерта. У загальному випадку 

ієрархія може бути представлена такою послідовністю етапів:  

1) визначення вершини ієрархії (мети); 

2) встановлення рівнів-критеріїв (середній рівень ієрархії); 

3) визначення набору альтернатив (нижній рівень ієрархії). 
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На рис. 3.17 подано ієрархічну структуру аналізу пріоритетності 

функцій управління залежно від етапів життєвого циклу торгової марки 

підприємства.  

 

 
 

Рис. 3.17. Ієрархічна структура аналізу пріоритетності функцій 

управління залежно від етапів життєвого циклу торгової марки  

підприємства 
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Після ієрархічної структуризації проблеми встановлюються пріо-

ритети критеріїв, а також здійснюється оцінка кожної з альтернатив за 

критеріями. При використанні методу аналізу ієрархій реалізується 

попарне порівняння елементів задачі з урахуванням їх впливу на загаль-

ну для них характеристику. Результати, отримані в ході попарних  

порівнянь, можуть бути представлені у вигляді зворотно симетричної 

матриці.  

Елементом матриці а(i,j) є інтенсивність проявлення елемента  

ієрархії i відносно елемента ієрархії j, оцінка якої здійснюється за шка-

лою інтенсивності від 1 до 9 [223]. Відносна значимість або ймовірність 

кожного окремого об’єкта в ієрархії визначається оцінкою відповідного 

йому елемента власного вектора матриці пріоритетів, нормалізованого 

до одиниці. Пріоритети синтезуються, починаючи з другого рівня. Локальні 

пріоритети перемножуються на пріоритет відповідного критерію, який 

знаходиться на більш високому рівні, та додаються по кожному елементу 

відповідно до критеріїв, на які впливає елемент. 

З метою отримання інформації про ступінь порушення узгодженості 

думок, отриманих у ході експертної оцінки, необхідним є розрахунок індексу 

узгодженості (ІУ) та відношення узгодженості (ВУ) [224]. 

Індекс узгодженості визначається за формулою: 

 

 ІУ = (λmax – n) / (n – 1), (3.6) 

де λmax – максимальне власне значення матриці парних порівнянь; 

 n – кількість елементів, які порівнюються (розмір матриці). 

 

Відношення узгодженості розраховується за формулою 3.7: 

 

 ВУ = ІУ/ВипУ, (3.7) 

де ВипУ – випадкова узгодженість. 

 

Примітка: рівень узгодженості вважається допустимим, якщо 

ВУ ≤ 10 %, у протилежному випадку необхідним є перегляд і корекція 

матриці попарних порівнянь. 

 

Слід розглянути ситуацію, коли торгова марка підприємства знахо-

диться на етапі життєвого циклу «впровадження». На першому етапі 
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встановлюється мета аналізу – визначення за пріоритетністю функцій 

управління на етапі життєвого циклу торгової марки «впровадження». 

Наступним кроком аналізу є визначення складових та підскладових, за 

якими буде проведено оцінку. Слід зазначити, що у даному випадку всі 

складові, підскладові й альтернативи є постійними і не змінюються  

залежно від етапу життєвого циклу торгової марки, змінюється тільки  

їх значимість. Складові та підскладові торгової марки запропоновано 

в табл. 3.15.  

Наступним кроком у вирішенні проблеми аналізу методом ієрархій 

є визначення альтернатив. Як альтернативи авторами запропоновано 

обрати функції управління:  

1) планування; 

2) організація; 

3) мотивація; 

4) аналіз; 

5) контроль. 

Наступним етапом виконання аналізу є попарне порівняння спочат-

ку складових у рамках підскладових «товар та його атрибути», «вартість 

торгової марки», «відданість торговій марці», «сутність торгової марки» 

і «образ марки», а потім порівняння складових між собою за шкалою 

інтенсивності. 

 

Таблиця 3.15 

Складові та підскладові для проведення аналізу методом  

ієрархій 

Складові Підскладові 

1 2 

1. Товар та його атрибути  1.1. Відповідність технологічним стандартам 

1.2. Асортимент товару 

1.3. Дизайн та ергономічні характеристики 

1.4. Сировина та матеріали 

1.5. Ставлення споживачів до появи нового товару 

2. Вартість торгової марки 2.1. Ринкова частка 

2.2. Позиціонування торгової марки 

2.3. Якість торгової марки порівняно з конкурентами 

2.4. Вартість торгової марки 
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Закінчення табл. 3.15 

1 2 

 

2.5. Кількість посередників 

2.6. Магазини та роздрібні мережі 

2.7. Об’єм реалізації товару 

3. Відданість торговій марці 3.1. Цільова аудиторія торгової марки 

3.2. Середній вік споживачів 

3.3. Лояльність споживачів 

3.4. Контакти з представництвом торгової марки 

4. Сутність торгової марки 4.1. Середній вік працюючих 

4.2. Корпоративний дух 

5. Образ марки 5.1. Інвестиції у комунікаційну діяльність 

5.2. Медіапланування 

5.3. Стиль комунікацій 

5.4. Презентація відомими особами 

5.5. Рейтинг рекламних компаній на фестивалях з 

реклами 

5.6. Спонсорська діяльність 

 

Отже, результати, отримані в ході попарного порівняння підскладо-

вих з урахуванням етапу життєвого циклу торгової марки «впровадження», 

є такими: у рамках складової «товар та його атрибути» найбільше зна-

чення за шкалою інтенсивності має підскладова «відповідність техноло-

гічним стандартам», для складової «вартість торгової марки» – «позиціо-

нування торгової марки», для складової «відданість торговій марці» – 

«цільова аудиторія торгової марки», для складової «сутність торгової 

марки» – «корпоративний дух» і для складової «образ марки» – «інвес-

тиції у комунікаційну діяльність».  

Найбільше значення за шкалою інтенсивності для етапу життєвого 

циклу торгової марки «впровадження» має складова «товар та його атри-

бути». Також, слід зазначити, що впливове значення мають такі складові, 

як «сутність торгової марки» і «образ марки», формування яких відбу-

вається саме на етапі «впровадження». 

Останнім етапом здійснення аналізу методом ієрархій є попарне 

порівняння всіх підскладових у межах обраних альтернатив – функцій 

управління.  
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Загальні результати за альтернативами – функціями управління –

наведені на рис. 3.18. 

 

 

 
 

Рис. 3.18. Часткове співвідношення альтернатив – функцій  

управління – на етапі ЖЦТМ «впровадження» 

 

Відповідно до отриманих результатів можливо зробити такі вис-

новки: 

на етапі життєвого циклу торгової марки «впровадження» з метою 

досягнення оптимальної ефективності в процесі управлінської діяльності 

найбільшу увагу необхідно приділяти функції «планування»;  

пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу торго-

вої марки «впровадження» розподіляється таким чином (табл. 3.16): 

 

Таблиця 3.16 

Пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу  

торгової марки «впровадження» 

Функція управління 
Місце  

за пріоритетністю 
Питома вага 

Планування 1 0,331 

Організація 2 0,171 

Контроль 2 0,171 

Мотивація 3 0,168 

Аналіз 4 0,160 
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найбільшу питому вагу у формуванні пріоритетності функцій управ-

ління має складова «товар та його атрибути» (рис. 3.19); 

загальна величина ВУ дорівнює 9 %, що свідчить про відсутність 

протиріч у ході експертної оцінки. 

 

 

 

Рис. 3.19. Графік розподілення пріоритетності функцій  

управління торговими марками на етапі ЖЦТМ  

«впровадження» 

 

Відповідно до графіка функція «планування» має найбільшу питому 

вагу за складовою «товар та його атрибути», яка, у свою чергу, перева-

жає за питомою вагою серед усіх інших складових. Це надає можливість 

альтернативі «планування» займати перше місце за пріоритетністю серед 

інших альтернатив. 

Аналогічним чином слід провести аналіз методом ієрархій для ета-

пів життєвого циклу торгової марки «розвиток», «стабілізація» і «угасання». 

Як вже було зазначено раніше, всі складові, підскладові й альтернативи 

є постійними і не змінюються залежно від етапу життєвого циклу торгової 

марки, змінюється тільки їх значимість (пріоритетність).  
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Отже, для етапу життєвого циклу торгової марки «розвиток» у ході 

попарного порівняння підскладових, складових та альтернатив отримані 

такі загальні результати: 

на етапі життєвого циклу торгової марки «розвиток» з метою досяг-

нення оптимальної ефективності в процесі управлінської діяльності най-

більшу увагу необхідно приділяти функції «організація»; 

пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу торго-

вої марки «розвиток» розподіляється таким чином (табл. 3.17): 

 

Таблиця 3.17 

Пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу  

торгової марки «розвиток» 

Функція управління 
Місце  

за пріоритетністю 
Питома вага 

Організація 1 0,356 

Мотивація 2 0,226 

Аналіз 3 0,192 

Контроль 4 0,162 

Планування 5 0,064 

 

найбільшу питому вагу у формуванні пріоритетності функцій управ-

ління має складова «образ марки»; 

загальна величина ВУ дорівнює 10 %, що свідчить про відсутність 

протиріч у ході експертної оцінки. 

Для складової «товар та його атрибути» найбільше значення за 

шкалою інтенсивності має підскладова «дизайн та ергономічні характе-

ристики товару», для складової «вартість торгової марки» – «об’єм реа-

лізації», для складової «відданість торговій марці» – «лояльність спожи-

вачів», для складової «сутність торгової марки» – «корпоративний дух» 

і для складової «образ марки» – «інвестиції у комунікаційну діяльність». 

Для етапу життєвого циклу торгової марки «стабілізація» отримані 

такі загальні результати: 

на етапі життєвого циклу торгової марки «стабілізація» з метою 

досягнення оптимальної ефективності в процесі управлінської діяльності 

найбільшу увагу необхідно приділяти функції «аналіз»; 

пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу торго-

вої марки «стабілізація» розподіляється таким чином (табл. 3.18): 
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Таблиця 3.18 

Пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу  

торгової марки «стабілізація» 

Функція управління Місце за пріоритетністю Питома вага 

Аналіз 1 0,297 

Мотивація 2 0,238 

Організація 3 0,215 

Контроль 4 0,183 

Планування 5 0,066 

 

найбільшу питому вагу у формуванні пріоритетності функцій управ-

ління має складова «відданість торговій марці»; 

загальна величина ВУ дорівнює 8 %, що свідчить про відсутність 

протиріч у ході експертної оцінки. 

Для складової «товар та його атрибути» найбільше значення за шка-

лою інтенсивності має підскладова «ставлення споживачів до появи нового 

товару», для складової «вартість торгової марки» – «вартість торгової мар-

ки», для складової «відданість торговій марці» – «лояльність споживачів», 

для складової «сутність торгової марки» – «корпоративний дух» і для скла-

дової «образ марки» – «презентація торгової марки відомими особами». 

Для етапу життєвого циклу торгової марки «угасання» отримані такі 

загальні результати: 

на етапі життєвого циклу торгової марки «угасання» з метою досяг-

нення оптимальної ефективності в процесі управлінської діяльності най-

більшу увагу необхідно приділяти функції «контроль»; 

пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу торго-

вої марки «угасання» розподіляється таким чином (табл. 3.19): 

 

Таблиця 3.19 

Пріоритетність функцій управління на етапі життєвого циклу  

торгової марки «угасання» 

Функція управління Місце за пріоритетністю Питома вага 

Контроль 1 0,337 

Аналіз 2 0,266 

Мотивація 3 0,203 

Організація 4 0,112 

Планування 5 0,082 
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найбільшу питому вагу у формуванні пріоритетності функцій управ-

ління має складова «сутність торгової марки»; 

загальна величина ВУ дорівнює 8 %, що свідчить про відсутність 

протиріч у ході експертної оцінки. 

Отже, управління торговими марками підприємств необхідно роз-

глядати як набір таких функцій управління: планування, організація, моти-

вація, аналіз і контроль. Важливість кожної функції управління залежить 

від етапу життєвого циклу, на якому знаходиться торгова марка у певний 

момент часу. Так, авторами за допомогою використання методу аналізу 

ієрархій було встановлено, що для етапу життєвого циклу торгової марки 

«впровадження» найбільшу увагу в ході здійснення управлінської діяль-

ності необхідно приділяти плануванню; для етапу життєвого циклу торго-

вої марки «розвиток» – організації; для етапу життєвого циклу торгової 

марки «стабілізація» – аналізу; для етапу життєвого циклу торгової марки 

«угасання» – контролю. 

Загальна схема визначення пріоритетності функцій управління та 

складових торгової марки залежно від етапу життєвого циклу наведена 

на рис. 3.20. 

Процес управління торговими марками розглядається як система 

управління, у якій об’єктом управління виступає торгова марка, а суб’єк-

том управління – бренд-менеджер підприємства, який виконує задачі 

управління. Як елементи системи управління торговими марками роз-

глядаються складові торгової марки, пріоритетність яких у ході здій-

снення управлінської діяльності теж залежить від етапу життєвого циклу 

торгової марки: на етапі життєвого циклу торгової марки «впровадження» 

найбільшу увагу необхідно приділяти складовій «товар та його атрибути»; 

на етапі життєвого циклу торгової марки «розвиток» складовій «образ 

марки»; на етапі життєвого циклу торгової марки «стабілізація» – складо-

вій «відданість торговій марці»; на етапі життєвого циклу торгової марки 

«угасання» – «сутність торгової марки». 

Таким чином, управління торговими марками підприємства спрямо-

вано на вибір оптимальної стратегії подальшого розвитку залежно від 

етапу життєвого циклу торгової марки на основі ключових моментів ефе-

ктивності – складових торгової марки. 
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Рис. 3.20. Визначення пріоритетності функцій управління та складових торгової марки 

залежно від етапу життєвого циклу 

УПРАВЛІННЯ ТОРГОВОЮ МАРКОЮ ПІДПРИЄМСТВА 
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планування 1 0,331 

організація 2 0,171 
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мотивація 3 0,168 
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планування 5 0,066 

 

Функція 
управління 

Місце за 
пріори-

тетністю 

Пи-
тома 
вага 

контроль  1 0,337 

аналіз  2 0,266 

мотивація  3 0,203 

організація  4 0,112 

планування 5 0,082 

 

Складова тор-
гової марки 

Місце за 
пріори-

тетністю 

Пи-
тома 
вага 

Товар та його 
атрибути 

1 0,404 

Сутність ТМ 2 0,266 

Образ марки 3 0,191 

Відданість ТМ 4 0,088 

Вартість ТМ 5 0,051 

 

Складова тор-
гової марки 

Місце за 
пріори-

тетністю 

Пи-
тома 
вага 

Образ марки  1 0,490 

Відданість ТМ  2 0,235 

Сутність ТМ 3 0,158 

Товар та його 
атрибути 

4 0,070 

Вартість ТМ 5 0,047 

 

Складова тор-
гової марки 

Місце за 
пріори-

тетністю 

Пи-
тома 
вага 

Відданість ТМ  1 0,460 

Вартість ТМ 2 0,267 

Сутність ТМ 3 0,140 

Образ марки 4 0,086 

Товар та його 
атрибути  

5 0,047 

 

Складова тор-
гової марки 

Місце за 
пріори-

тетністю 

Пи-
тома 
вага 

Сутність ТМ  1 0,405 

Образ марки 2 0,284 

Відданість ТМ 3 0,185 

Вартість ТМ 4 0,081 

Товар та його 
атрибути 

5 0,046 

 

Визначення  
пріоритетності функцій управління 
залежно від ЕЖЦТМ підприємства 

 

СКЛАДОВІ ТОРГОВОЇ МАРКИ 

 
Визначення  

пріоритетності складових торгової  
марки залежно від ЕЖЦТМ  

ЕЖЦТМ «впровадження» ЕЖЦТМ «розвиток» ЕЖЦТМ «стабілізація» ЕЖЦТМ «угасання» 
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Отже, запровадження рекомендованого підходу до управління тор-

говими марками підприємства з урахуванням етапу життєвого циклу 

дозволить, на думку авторів, підвищити ефективність управлінської діяль-

ності бренд-менеджера за рахунок зниження ризиків, які пов’язані з непра-

вильно обраною стратегією розвитку торгової марки підприємства як еле-

мента системи управління маркетингом, який у свою чергу, є елементом 

системи управління підприємством у цілому. 

 

 

3.4. Упровадження інформаційної складової як одного 

з інструментів удосконалення управління торговою маркою 

в процесі формування товарної інноваційної політики 

 
 

Висока мінливість інформаційного середовища, викликана прогре-

сом інформаційних технологій, визначає як одну із головних передумов 

конкурентоспроможності сучасних підприємств їхнє інформаційне домі-

нування. Останнє вбачається можливим завдяки потужності інформацій-

них джерел, що використовуються. На теперішній час одним із найбільш 

потужних та одночасно найбільш доступних інформаційних джерел є гло-

бальна мережа Інтернет. У цьому зв’язку підвищується значущість ефек-

тивного управління комунікаціями, постає необхідність розробки нових 

принципів, методів та моделей управління маркетинговими комунікаціями. 

Загалом, дослідженнями питань здійснення ефективної маркетин-

гової діяльності в мережі Інтернет (Інтернет-маркетингу) займаються такі 

вчені, як: Ф. Котлер, У. Юбенкс, О. Ойнер, Р. Лаутерборн, Є. Попов, В. Хол-

могоров, Л. Штерн, Е. Ющук та ін. [137; 148; 161; 171; 187; 247; 257; 269]. 

Однак на теперішній час не достатньо розробленими залишаються прак-

тичні аспекти маркетингової діяльності в мережі Інтернет, не чітко визна-

чені місце та роль складових частин оперативного маркетингу. 

Як свідчить досвід, практичне використання каналів зв’язку Інтер-

нету у маркетинговій діяльності сучасних суб’єктів господарювання дає 

змогу досягати підвищення ефективності комунікаційного процесу та 

скорочення витрат часу на забезпечення прямого контакту між продавцем 

та покупцем. При цьому для оптимізації процесу Інтернет-маркетингу 

доцільним постає дотримання таких етапів прийняття управлінських 

рішень [61; 114]: 

визначення ефективної корпоративної стратегії (необхідно розме-

жувати усі напрями бізнесу та встановити найбільш пріоритетні для під-
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тримки за допомогою Інтернет-маркетингу) та бізнес-одиниці (стратегічні 

проблеми та заходи для їх вирішення); 

аналіз можливостей (ринкові можливості підприємства та напрями 

зниження ризиків прийняття стратегічних рішень); 

формування маркетингової стратегії; 

оцінка цільових та потенційно-цільових споживачів; 

розробка маркетингового плану; 

впровадження маркетингового плану через створення споживчого 

інтерфейсу (початковий етап розробки сайта); 

оцінка маркетингового плану з точки зору споживачів та рентабель-

ності маркетингової діяльності в глобальній мережі Інтернет (одночасно 

оффлайнові та онлайнові складові маркетингового комплексу в Інтер-

неті). 

Дотримання цих етапів дозволяє підприємствам формувати для 

себе нові можливості для створення різнобічно спрямованої системи від-

носин зі споживачами. 

На рис. 3.21 [145] наведено алгоритм упровадження бренд-сайта 

(веб-представництва) підприємства у межах формування маркетингової 

підтримки товарної інноваційної політики та з урахуванням сучасних рин-

кових потреб. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 3.21. Процедура впровадження бренд-сайта підприємства 

 

Визначення необхідних складових для впровадження бренд-сайта підприємства 

Визначення рівня інноваційної активності 

Визначення наявності на підприємстві системи 
інформаційного забезпечення та його удосконалення 

Визначення кадрових можливостей для впровадження  
структурного маркетингового підрозділу, орієнтованого на бренд-сайт  

Упровадження нового структурного підрозділу  

Оцінка ефективності створення бренд-сайта  

Реалізація проекту  
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Необхідність упровадження бренд-сайта для підприємства постає 

лиш тоді, коли підприємство є конкурентоспроможним на ринку, іннова-

ційно активним, має товарні інновації, котрі необхідно виводити на ринок 

та реалізовувати, щоб звільняти місце для наступних інноваційних роз-

робок. За такої ситуації й постає необхідність для формування не тільки 

маркетингової підтримки товарної інноваційної політики, а й упрова-

дження нових маркетингових інструментів, до яких і відноситься Інтер-

нет-маркетинг. Спираючись на специфічність промислового ринку та під-

приємств, які є об’єктом даного дослідження, слід зазначити, що не всі 

маркетингові інструменти є доцільними у використанні. Це, передусім, 

пов’язано з тим, що всі досліджувані підприємства, перш за все, мають 

стабільне становище на ринку та специфічну категорію споживачів (про-

мислові підприємства), які, передусім, звертають увагу на цінові факто-

ри, а не на інноваційні, у підприємств чітка спеціалізація виробництва, 

багато розробок орієнтовано на оборонний комплекс та ін. Саме тому 

доцільним є впровадити бренд-сайт підприємства. 

Для визначення групи підприємств, що є об’єктами поточного дослі-

дження, з високим рівнем інноваційної активності можна скористатися 

методом кластерного аналізу. У даному випадку матриця вихідних даних 

буде мати розмірність 10х6, тобто число об’єктів – 10 інноваційно актив-

них підприємств, а число ознак – 6 (вихідні дані для розрахунків наведені 

у підрозділі 3.1). 

Дані матриці мають різну розмірність, тому на першому етапі клас-

терного аналізу необхідним є стандартизація вихідних даних. Результати 

стандартизації наведено у табл. П.1 додатка П. 

За допомогою пакета Statistika ітеративним методом групування за 

допомогою k-середніх були отримані результати кластеризації підпри-

ємств, які подані на рис. П.1 додатка П.  

Дані табл. П.1 наведеного у додатку П, говорять про те, що при прове-

денні кластеризації підприємств 10 об’єктів було розділено на 3 кластери 

за одну ітерацію за шістьма показниками. На рис. П.2, того ж додатка 

поданий дисперсний аналіз результатів кластеризації підприємств. 

Таким чином, до першого кластера відносяться такі підприємства, 

як: ТОВ «Спец-радіо», ПАТ «Науково-дослідний інститут радіотехнічних 

вимірювань», ТОВ «ОПТА ЛТД», ТОВ «Радіокомунікаційні системи та 

безпека», НПП «ХАРТРОН-Аркос» (рис. П.3 додаток П). 

До другого кластера відносяться такі підприємства, як: ТОВ «Вест-

рон», ДП «Радмір», СКБ «Протон» (рис. П.4, додатка П). 
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До третього кластера відносяться такі підприємства, як ТОВ «Інгре-

дієнт-Україна» та ЗАТ «Альтрон» (рис. П.5, додатка П). 

На рис. П.6, додатка П відбиті середні значення змінних для отри-

маних кластерів. 

Таким чином, за даними кластерного аналізу підприємства, які входять 

до першого кластера, є найбільш інноваційно активними з ряду тих, що 

розглядаються. Саме тому далі будуть розглядатися підприємства тільки 

цього кластера, тому що впровадження бренд-сайта є для них найбільш 

доцільним. Це пов’язано з тим, що ці підприємства швидше генерують 

свої інноваційні продукти та мають більшу необхідність їх комерціалізації. 

Наступним етапом визначення доцільності впровадження сайта є сис-

тема інформаційного забезпечення на підприємстві. 

Інформаційне забезпечення організаційного механізму управління 

інноваційною діяльністю підприємства в сучасних умовах містить декілька 

підсистем, які вирішують свої специфічні завдання, мають свої методи 

збору та обробки інформації. 

Інформація, а точніше маркетингова система інформації, має певну 

специфіку, врахування якої полегшує досліднику процеси її збирання, 

обробки та аналізу. Так, маркетингова система інформації здебільшого 

відображає якісні, а не кількісні характеристики об’єкта, що, відповідно, 

ускладнює або навіть унеможливлює процедури її формалізованого 

представлення. Як наслідок цих характеристик, ускладнена й обробка 

інформації [50]. Зазвичай вона розпорошена у великій кількості джерел, 

що ускладнює пошук та аналіз відомостей про об’єкт дослідження. Сут-

тєвий вплив на характеристики маркетингової системи інформації здійснює 

зовнішнє середовище, зокрема його мінливість, – інформація швидко 

втрачає свою актуальність. 

Джерелами даних, які становлять предмет, що цікавить підприємства, 

можуть бути публікації в ЗМІ, галузева література, рекламні проспекти, 

відкриті річні звіти банків, прямі контакти з клієнтами, особисті знайомства, 

купівля інформації. Дослідження ринку дозволяє визначити оптовий та 

роздрібний ринки, на яких працює підприємство, і перспективи їх роз-

витку; з’ясувати стан конкуренції на ринку й її вплив на стратегію підпри-

ємства; прогнозувати загальні тенденції розвитку цільового ринку. 

У загальному випадку інформація необхідна для прийняття рішень 

з управління інноваційним розвитком, саме тому актуальним стає формуван-

ня системи інформаційного забезпечення у рамках програми маркетингового 
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забезпечення інноваційного розвитку підприємства. Спираючись на вище 

зазначене, можна запропонувати можливу систему формування інфор-

маційного забезпечення підприємства (рис. 3.22) [145]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Рис. 3.22. Інформаційне забезпечення підприємства  

ТОВ «Радіокомунікаційні системи та безпека» 

 

Завдяки подібній системі інформаційного забезпечення підприємству 

надається можливість швидко реагувати на зміни навколишнього середо-

вища, задовольняти інформаційні потреби при впровадженні нововведень 

та їх ринковому тестуванні, надається база для маркетингового забез-

печення інноваційного розвитку. Також це дозволяє зменшити ступінь 

невизначеності щодо обсягів і видів інформації, необхідної для прийняття 

виважених рішень у процесі обґрунтування проектів інноваційного роз-

витку підприємства, підвищити точність прогнозування витрат на одер-

жання необхідної інформації. 

При цьому слід зазначити, що ефективність пошуку інформації може 

бути оцінена за допомогою показників похибки пошуку і повноти пошуку, 

що розраховується за такими формулами [68]: 
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де Ппг – похибка пошуку; 

 Ппл – повнота пошуку; 

 Кр – обсяг виданої релевантної інформації; 

 Ко – загальний обсяг виданої інформації; 

 Крм – обсяг релевантної інформації в загальній її сукупності. 

 

Величини Кр, Ко, Крм можуть вимірюватися кількістю документів чи 

в стандартних одиницях, що прийняті для виміру кількості інформації, – 

байт, Кбайт, Мбайт, Гбайт тощо. 

Згідно з запропонованими формулами, ефективність пошуку інфор-

мації тим вища, чим вища повнота пошуку (Ппл) і менша похибка пошу-

ку (Ппг). 

Розглянувши приклад інформаційного забезпечення підприємства, 

необхідно звернути увагу безпосередньо на особливості маркетингової 

діяльності у віртуальному просторі. 

Зважаючи на особливості здійснення маркетингової діяльності у мере-

жі Інтернет, слід визначити головні відмінності засобів маркетингових 

комунікацій, що здійснюються в мережі Інтернет (рис. 3.23) [145]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.23. Відмінності засобів маркетингових комунікацій,  

що здійснюються в мережі Інтернет 
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Необхідно розглянути особливості впровадження окремих марке-

тингових комунікацій у мережі Інтернет. 

Реклама у глобальній мережі значно розширює свої можливості, прак-

тично виходячи на новий рівень здійснення маркетингових комунікацій. 

Найпоширенішими засобами реклами в мережі Інтернет є [171; 

183; 248]: 

реклама за допомогою банерів – своєрідного аналога рекламних 

блоків на газетних шпальтах (або коротких відеороликів), але розміще-

них на великій кількості веб-сайтів;  

реклама через розсилку рекламних матеріалів електронною поштою;  

розміщення рекламної інформації в каталогах ресурсів Інтернету та 

реєстрація в пошукових системах. 

Також існують і менш поширені засоби Інтернет-реклами – інформа-

ція на електронних дошках оголошень, рекламні матеріали на сайтах ана-

логічної тематики, обмін кнопками-посиланнями на рекламований сайт. 

Реклама в Інтернеті може бути ефективно сфокусована на тих, хто 

є найбільш вірогідними споживачами рекламованого товару чи послуги. 

Вона може демонструватися в певний час, відвідувачам Інтернету з певних 

регіонів, відвідувачам певних сайтів за інтересами. За рахунок цього ймовір-

ність, що людина зреагує на рекламну пропозицію, набагато збільшується.  

До того ж більшість способів реклами через Інтернет забезпечують 

автоматичне отримання рекламодавцем інформації, яка у традиційній 

рекламі потребує дорогих досліджень. Рекламодавець точно знатиме, 

скільки людей було ознайомлено з його рекламою, скільки з них зацікави-

лося нею і навіть, за деяких умов, скільки клієнтів завдяки їй прийняли 

рішення про купівлю, це буде видно за тією кількістю актів покупки, які були 

здійснені через Інтернет-магазин рекламодавця. Це дає змогу робити 

висновки про ефективність використання рекламного бюджету, планувати 

його, робити стратегічні прогнози щодо розвитку бізнесу в цілому.  

Крім того, реклама в Інтернеті доступна в будь-який час будь-якого 

дня й може вмістити набагато більше інформації, ніж традиційна – графіку, 

звук, відео, спецефекти та ін. Має значення навіть більша сконцентрова-

ність людини, яка сидить за комп’ютером, – ймовірність, що на інформацію 

в Інтернеті звернуть пильну увагу, набагато більша, ніж для зовнішньої 

та телевізійної реклами. 

PR у мережі Інтернет отримує нові можливості для встановлення 

ефективних комунікаційних зв’язків з громадськістю. 
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Найпоширенішими засобами PR у глобальній мережі є [114]: 

розміщення іміджевої інформації за допомогою іміджевих банерів 

у каталогах ресурсів Інтернету; 

розміщення прес-релізів на спеціалізованих Інтернет-сайтах. 

PR у глобальній мережі, як і реклама, може бути ефективно сфоку-

совано на тих, хто є найбільш вірогідними споживачами продуктів того 

підприємства, чий образ просувається, чи самого продукту. Так, іміджеві 

банери можуть демонструватись у певний час, відвідувачам Інтернету  

з певних регіонів, певних сайтів. За рахунок цього ефект від розміщення 

іміджевої інформації в мережі збільшується, на відміну від традиційних 

засобів розміщення інформації. 

Слід розглянути докладніше можливості застосування мережі Інтер-

нет для підприємств різних галузей.  

Одним із важливих застосувань Інтернету сьогодні для підприємства 

є організація спілкування з клієнтами. Високий рівень якості пропонованої 

продукції в сполученні з доступними і зручними засобами спілкування клієн-

тів з підприємством, безумовно, вигідні обом сторонам. Тому підприємства 

можуть використовувати е-mail у сполученні з news groups [13; 16; 132]: 

версія каталогу може включати покажчики на цікаву для клієнтів 

інформацію; 

інформація, яка друкується в мережних версіях каталогів і брошур, 

може і повинна регулярно обновлятися – це сприяє підтримці інтересу 

з боку клієнтів. 

Електронні каталоги і брошури найчастіше виявляються ефектив-

нішими, ніж друковані. Крім того, розробка інтерактивних документів 

також дозволяє паралельно вдосконалювати і поповнювати існуючі дру-

ковані матеріали [19]. 

Бюлетені допомагають підприємству підтримувати відносини з клі-

єнтами і тримати їх у курсі останніх модифікацій і розробок. Електронний 

бюлетень надає підприємству можливість проводити опитування своїх 

клієнтів і в сполученні з іншими засобами сприяє виявленню тенденцій 

розвитку в даній сфері споживчого ринку, а клієнтам дає відчуття власної 

участі в цьому розвитку. 

Також слід зазначити, що діючий сайт підприємства можливо пере-

творити у так зване веб-представництво, тобто перенести представлення 

бренда підприємства у віртуальний простір. 
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Варто підкреслити, що створення веб-представництва та викорис-

тання Інтернету в маркетингових цілях для підприємства стають приєд-

нанням до сучасних маркетингових комунікативних каналів, які можуть 

значно підвищити ефективність комунікативної політики підприємства. 

Веб-сайт підприємства – це представництво підприємства у вірту-

альному просторі, візитна картка, яка є невід’ємною складовою його іміджу. 

Від правильної його розробки залежить, на скільки він буде прийнятий 

споживачем, а значить від цього буде залежати ефективність комуніка-

тивної політики підприємства.  

Сайт складається з кількох розділів, що обумовлено технологічними 

особливостями подачі інформації в мережі Інтернет. На них розміщується 

інформація про підприємство, товари, послуги тощо. Слід також зазна-

чити, що деякі підприємства приділяють не достатньо уваги своєму веб-

представництву, що призводить до ігнорування сайта споживачем, а це, 

у свою чергу, веде до нераціонального використання підприємством своїх 

комунікаційних ресурсів. Саме тому при проектуванні веб-представництва 

потрібно орієнтуватись, у першу чергу, на споживача. 

Сприйняття так званого бренд-сайта буде залежати від багатьох 

факторів, але серед них можливо виділити деякі складові, які, можливо, 

будуть впливати найбільше: 

зміст сайта, тобто та інформація, яку підприємство розміщує в Інтер-

неті про себе та яка може зацікавити потенційних споживачів продукції 

або партнерів; 

графічний стиль (графічний дизайн), тобто та графічна складова, 

яка найбільш докладно характеризує підприємство та допомагає сприй-

няттю інформації та бренда самого; 

інтерактивна складова, тобто зворотний зв’язок; 

технічна складова, тобто та оперативна складова, яка повинна 

забезпечувати безперебійну роботу веб-представництва. 

Завдяки цьому комунікації через такий веб-офіс, тобто бренд-сайт, 

або веб-представництво, є ефективними, бо йдуть напряму від підпри-

ємства до споживача, обминаючи всілякі перешкоди на шляху передачі 

інформаційного повідомлення. 

Отже, наступним етапом в алгоритмі впровадження буде оцінка пер-

соналу підприємства. У загальному плані оцінка персоналу підприємства 

базується на визначенні характеристик та потенціалу працівника, що може 

відбуватися за допомогою джерелознавчого аналізу, програмованого 

контролю знань, соціологічного опитування, психологічного тестування, 
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лабораторних медичних досліджень, експертних оцінок, інтерв’ювання, 

аналізу конкретних ситуацій, спостереження. 

Для поточного аналізу персоналу слід використати систему вимог 

до працівників (табл. 3.20). 
 

Таблиця 3.20  

Загальні кваліфікаційні вимоги до працівників відділу  

маркетингу за умови впровадження на підприємстві бренд-сайта 

№ Кваліфікаційна вимога 

1 Вища освіта за профілем (маркетинг, менеджмент, програмування) 

2 Кооперайтинг 

3 Вміння представити ідею в наочному вигляді 

4 Креативне мислення 

5 Психологічна сумісність з колективом підприємства (обов’язкове проходження 

психологічного тестування) 

6 Лідерські якості 

7 Комунікативність 

 

Саме тому, на думку авторів, після поданого аналізу стає можли-

вим запропонувати у рамках економічно-маркетингового відділу підпри-

ємств створення і підтримку веб-представництва в Інтернеті. Структуру 

підрозділу маркетингу наведено на рис. 3.24 [145]. 

При відповідності зазначеним критеріям можливим стає зазначити 

відповідність працівника для реалізації даного проекту для підприємства. 

Керівник маркетингового підрозділу матиме у своїх обов’язках роз-

робку концепції створення та просування сайта. Також до сфери його 

діяльності входять такі функції:  

планування. Керівник чітко повинен спланувати стратегічну та так-

тичну мету, узгодити їх з ресурсною базою та потенціалом підприємства, 

спланувати роботу кожної ланки та встановити відповідальних осіб за 

кожен з етапів робочого процесу; 

організації. Керівник чітко повинен визначити роль кожної ланки  

у роботі відділу, чітко розуміти хто і за що несе відповідальність, у разі 

чого запобігти порушенню робочого процесу; 

мотивації. Кожен працівник повинен знати цілі та завдання, на які 

він працює, та бути впевненим, що за свою роботу він отримає достатню 

винагороду; 

контролю. Керівник повинен контролювати весь процес роботи від-

ділу і виявляти хибні кроки у роботі підлеглих. 
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Рис. 3.24. Структура підрозділу маркетингу підприємства  

за умови створення веб-представництва  

ТОВ «Радіокомунікаційні системи та безпека» в Інтернеті 

 

Кількість співробітників відділу може бути різною і коливатись від 

кількох до десятка осіб. Так, до обов’язків співробітників відділу можуть 

належати: 

підготовка матеріалів для сайта та прес-релізів; 

розробка рекламних звернень; 

дизайнерські наробки для сайта тощо. 

До функціональних обов’язків веб-майстра можуть належати ство-

рення та дизайн сайта, реалізація програми просування продукції під-

приємства, зворотний зв’язок зі споживачем. 

При цьому слід зазначити, що підприємство може користуватись 

послугами як спеціалізованих веб-студій, так і займатись розробками 

веб-представництва самостійно.  

Доцільність використання такої структури відділу маркетингу за 

умови створення веб-представництва є не визначеною, бо щоб з’ясувати 

всі її недоліки та переваги потрібні додаткові дослідження. 

Керівник відділу маркетингу 
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Таким чином, використання підприємством «віртуального» офісу 

веде до ефективного будування комунікації між цим підприємством та 

цільовою аудиторією. 

При цьому у підприємства виникають такі переваги: 

можливість розміщення великої кількості інформації; 

використання візуальних та мультимедійних засобів для створення 

образу підприємства; 

відсутність територіальних меж; 

швидке реагування на запити потенційних споживачів; 

можливість зворотного зв’язку з потенційними споживачами. 

Спираючись на зазначене вище, доцільно підрахувати оцінку впро-

вадження бренд-сайта підприємства. 

У зв’язку з тим, що маркетингова підтримка (бренд, бренд-сайт та інші 

маркетингові інструменти) сприяє підвищенню вартості компанії (підприєм-

ства), є її інтелектуальної власністю, її можна оцінити, хоча процес оцінки 

утруднений її нематеріальністю. Нині є безліч підходів для оцінювання брен-

да, які також можливо використати й для оцінки бренд-сайта підприємства. 

Один із найпоширеніших методів оцінки вартості бренд-сайта перед-

бачає обчислення різниці між ціною випущеного товару за умови впрова-

дження маркетингової підтримки товарної інноваційної політики та в межах 

цього бренд-сайта та ціною аналогічного товару без маркетингової пі-

дтримки (без бренда, бренд-сайта та ін.), помноженої на обсяг продажу. 

Також часто використовується витратний метод, у якому ціна впровадження 

бренд-сайта відповідає сумі витрат з його впровадження і просування.  

Також необхідно розрахувати економічну ефективність від впрова-

дження запропонованих маркетингових заходів. У найбільш узагальне-

ному вигляді визначення економічної ефективності від впровадження 

маркетингових та організаційно-управлінських інновацій (Еум) постає мож-

ливим шляхом використання формули: 
 

B

+××
=

ПРОСОС
Е

с1122
ум


, (3.10) 

де С1, С2 – ціна реалізації одиниці продукції (надання послуги) відповідно 

до старого (діючого) та нового управлінського механізму (плану марке-

тингу), грн; 

 О1, О2 – обсяги реалізації продукції (послуг) відповідно до старого 

(діючого) та нового управлінського механізму (плану маркетингу), шт.; 
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 Рс – вартісна оцінка супутніх корисних результатів маркетингової або 

організаційно-управлінської інновації в розрахунковому періоді, грн; 

 П – величина податку на зростання прибутку в розрахунковому періоді, 

грн; 

 В – сума інвестицій, пов’язана з упровадженням та реалізацією мар-

кетингової або організаційно-управлінської інновації, грн. 

 

Так, за даними, отриманими від керівництва підприємства ТОВ «Радіо-

комунікаційні системи та безпека» на антенні пристрої засобів зв’язку: 

ціна реалізації одиниці продукції відповідно до діючого та нового 

управлінського механізму (плану маркетингу) – 8 450 грн (базовий варі-

ант) та 9 000 грн (новий варіант); 

обсяги реалізації продукції (послуг) відповідно до старого (діючого) 

та нового управлінського механізму (плану маркетингу) – 50 шт. та 60 шт., 

відповідно; 

вартісна оцінка супутніх корисних результатів маркетингової або 

організаційно-управлінської інновації в розрахунковому періоді, – 50 000 грн; 

сума інвестицій, пов’язаних із упровадженням та реалізацією мар-

кетингової або організаційно-управлінської інновації – 100 000 грн. 

 

.55,1
100000

1250050000508450609000
=Eум 


 

 

Оскільки отриманий коефіцієнт ефективності більший ніж 1, то можна 

зазначити, що впровадження маркетингових запропонованих заходів пози-

тивно вплине на подальший розвиток підприємства. 

Таким чином, для підприємства стає ефективним організовувати 

своє «віртуальне» представництво або просто відкрити в мережі свій 

інформаційний сайт (бренд-сайт). Цей сайт буде мати таке саме брен-

дове ім’я, унікальний дизайн та головне, що на ньому буде розміщена 

інформація про всю гаму товарів та характеристик до них, які виробляє 

або продає те чи інше підприємство. При цьому можливо навіть організу-

вати цей сайт не тільки як «віртуальний» офіс підприємства, а в подаль-

шому зробити його онлайновим магазином.  
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Висновки 
 

 

Аналіз процесів розвитку в різних сферах людської діяльності свід-

чить, що їх основою є різного роду нововведення в науці, техніці та інші, 

що втілені в нові вироби чи послуги, технології, методи організації вироб-

ництва і збуту, тобто інновації. Загалом, з економічного погляду іннова-

ція, або нова продукція, розглядається як засіб підвищення ефективності 

використання наявних ресурсів, а інновація окремих підприємств – як 

засіб адаптації до змін зовнішнього середовища, здатний забезпечити 

тривале виживання і розвиток відповідно до обраної мети. 

Зацікавленість в інноваційній продукції обумовлюється тим, що приріст 

обсягів збуту та доходів має місце на тих підприємствах, на яких упрова-

джується нова продукція (інновації). Ці підприємства прагнуть своєчасно 

виявляти тенденції розвитку ринку і просувати на ньому нові високоякісні 

товари, орієнтовані на задоволення сучасних, а також майбутніх потреб 

і бажань споживачів. Тобто такі підприємства стають конкурентоспромож-

ними не тільки на внутрішньому, а й на світовому ринках. 

При цьому сила підприємства характеризується станом факторів 

його внутрішнього середовища (управління, маркетинг, персонал, фінан-

сово-економічний потенціал, техніко-технологічне забезпечення, дослі-

дження та розробки, імідж та корпоративна культура). З урахуванням того, 

що товарні ресурси товарного потенціалу мають першочергову значимість, 

то необхідно здійснювати інновації в товарному портфелі підприємства, 

який характеризується широтою, глибиною, насиченістю, повнотою, гар-

монійністю, якістю товарів, їхньою споживчою цінністю, конкурентоспро-

можністю, життєвим циклом, новизною, ринковою атрибутикою. Отже, на 

сучасному етапі розвитку маркетингу все більшого значення набуває пі-

дхід, орієнтований на споживача, оскільки досягнення високого рівня 

конкурентоспроможності підприємства забезпечується створенням і реалі-

зацією комплексу конкурентних переваг, які є результатом кращого задово-

лення потреб клієнтів. Одним із головних елементів системи взаємовід-

носин «виробник – споживач» останнім часом постає торгова марка, яка 

відіграє визначальну роль під час вибору товарів. Управління торговою 

маркою в механізмі товарної інноваційної політики відіграє значну роль 

в економічному розвитку підприємства через досягнення нового рівня якості 

торгової марки відповідно до вимог соціально орієнтованої економіки. 
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Товарну інноваційну політику пропонується визначати як сукупність 

методів та інструментів, спрямованих на реалізацію стратегічних і так-

тичних заходів при збалансуванні товарного портфеля підприємства 

з цільовими потребами споживачів. 

На основі концепції інтегрованого маркетингу розроблено методичні 

положення щодо формування маркетингової підтримки товарної іннова-

ційної політики, які враховують визначення рівня інноваційного розвитку  

і впливу факторів зовнішнього та внутрішнього середовищ, що дозволяє 

формувати стратегію упровадження товарної інновації. Спираючись на 

запропоновані рекомендації підприємство зможе посилити свої «сильні» 

сторони, уникнути «загроз» та в цілому знизити ризики впровадження 

товарної інновації при збалансуванні свого товарного портфеля. 

Управління торговою маркою розглядається як цілеспрямований 

процес планування, організації, мотивації, аналізу та контролю дій, пов’яза-

них зі створенням, упровадженням, розвитком та підтримкою торгової 

марки (або портфеля торгових марок) підприємства з метою отримання 

стійких конкурентних переваг, залучення нових та збільшення кількості 

споживачів, лояльних до торгової марки підприємства, що дає можли-

вість визначити пріоритетність функцій управління залежно від ЕЖЦТМ.  

На основі визначення змісту торгової марки у рамках товарної інно-

ваційної політики створено необхідне підґрунтя для визначення можли-

вості впровадження маркетингової підтримки товарної інноваційної полі-

тики, особливістю якого є виявлення впливу факторів на формування 

маркетингової підтримки товарної інноваційної політики й оцінка рівня 

інноваційної активності, інноваційного потенціалу і маркетингового ком-

плексу. Його запропоновано реалізувати за такими етапами: оцінка 

складових інноваційного потенціалу підприємства, визначення факторів 

впливу на формування маркетингового комплексу для товарної іннова-

ційної політики підприємства та рівня інноваційної активності і маркетин-

гового комплексу, що дозволить прийняти відповідні управлінські рішення. 

При врахуванні усіх складових запропонованого підходу підприємство 

зможе знизити ризики впровадження товарної інновації та підвищити 

ефективність прийняття управлінських рішень щодо цього. 

У результаті аналізу наявних підходів до оцінки торгової марки 

встановлено, що оцінку торгової марки доцільно проводити за допомо-

гою показників стану і сили домінування, які надають можливість здійснити 

комплексну об’єктивну оцінку стану власної торгової марки, порівняти його 
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зі станом підприємств конкурентів, виокремити підприємства, які є ліде-

рами ринку, з метою вивчення їх позитивного досвіду у сфері управління 

таким нематеріальним активом, як торгова марка.  

Для проведення оцінки етапу життєвого циклу торгової марки під-

приємств у монографії розроблено методичне забезпечення діагносту-

вання етапу життєвого циклу торгової марки на прикладі підприємств 

легкої промисловості («розвиток», «стабілізація» й «угасання»), що дозво-

лить бренд-менеджеру швидко та своєчасно проводити моніторинг стану 

торгової марки на конкретний момент часу без залучення додаткових 

ресурсів підприємства, а також приймати оптимальні стратегічні рішення 

на основі рекомендацій щодо управління залежно від ЕЖЦТМ.  

На основі синтезованого підходу управління торговими марками  

підприємства розглядається як процес реалізації функцій управління, 

спрямований на вибір оптимальної стратегії розвитку (з урахуванням 

ЕЖЦТМ) у межах системи, яка постійно взаємодіє з зовнішнім середо-

вищем. У результаті проведеного дослідження було виявлено, що на 

етапі життєвого циклу торгової марки «впровадження» найбільшу увагу 

необхідно приділяти функції планування та складовій «товар та його 

атрибути»; на етапі життєвого циклу торгової марки «розвиток» – функції 

організації і складовій «образ марки»; на етапі життєвого циклу торгової 

марки «стабілізація» – функції аналізу і складовій «відданість торговій 

марці»; на етапі життєвого циклу торгової марки «угасання» – функції  

контроль і складовій «сутність торгової марки». 

Організаційне забезпечення управління лояльним сприйняттям спо-

живачем інноваційної продукції підприємства об’єднує у цілісний марке-

тинговий комплекс сучасні методи маркетингових досліджень та оцінку 

рівня інноваційної активності підприємства. Це дозволяє поліпшити 

сприйняття інноваційної продукції за умов чітко визначених цілей та узго-

дженості з ними ресурсної бази, збалансованого використання всього 

спектра елементів організаційного механізму. Запропонований підхід 

дозволяє скоротити цикл сприйняття споживачем товарної інновації. 

Процедура розробки і впровадження бренд-сайта для вузькоспеціа-

лізованих підприємств машинобудівного комплексу передбачає форму-

вання системи інформаційного забезпечення та виділення спеціалізова-

них маркетингових структурних підрозділів, що дозволить прискорити 

комерціалізацію товарної інновації завдяки скороченню комунікаційного 

каналу між виробником і споживачем продукції. 
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Додатки 

Додаток А 
 

Зразок анкети для опитування споживачів на предмет споживчої 

задоволеності 
 

АНКЕТА 

для проведення опитування споживачів товарів промислового 

призначення для оцінки споживчої задоволеності 

Назва організації  

П.І.Б. та посада респондента  

Контактний телефон  

Назва продукції  

При відповіді на перше запитання просимо дати оцінку наведеним показникам 

з точки зору Вашої задоволеності за останній період та важливості цього показника 

при прийнятті рішення про покупку згідно зі шкалою: 

Оцінка Задоволеність Важливість параметра для Вас 

5- повна задоволеність найбільша важливість параметра  

4- задоволений параметр скоріше важливий, ніж ні 

3- часткова задоволеність 

(частково так, частково ні) 

параметр має середній ступінь важливості 

2- незадоволений параметр скоріше не важливий, ніж важливий 

1- повністю незадоволений найменша важливість параметра 

 

№ 

п/п 

Як Ви оцінюєте такі показники  

роботи підприємства? 

Оцінка Коментар 

задово-

леність 

пара-

метром 

важли-

вість 

пара-

метра 

(у разі оцінки нижче 

3 балів прохання  

надати пояснення,  

в чому незадоволення?) 

1 Якість продукції    

2 Асортимент продукції    

3 Засвоєння нових видів продукції 

(технічне удосконалення,  

модернізація) 

   

4 Своєчасність виконання замовлень    

5 Ціни на продукцію    

6 Рівень обслуговування    

7 Рекламна підтримка    

8 Імідж підприємства на ринку    
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Закінчення додатка А 

З якими недоліками продукції та роботи  

підприємства в цілому Ви зустрічались? 

Відмітьте,  

будь ласка,  

ті недоліки, які Вам  

зустрічались 

Примітка 

1 Невідповідність фактичних техніко-

економічних показників тим, що були 

спочатку заявлені: 

  

 ♦ щодо потужності та продуктивності   

 ♦ щодо енергоємності   

 ♦ щодо ремонтопридатності   

 ♦ щодо рівня автоматизації   

2 Дуже тривалий процес поставки та на-

ладки 

  

3 Низький рівень кваліфікації обслу-

говуючого персоналу 

  

4 Недосконалий зовнішній вигляд   

5 Якість упаковки   

 Інше   

 Коментар   

3 якого джерела Ви отримали інформацію про продукцію  

підприємства? 

 

 ♦ реклама в спеціалізованих жур-

налах 

  

 ♦ реклама в каталогах   

 ♦ побачили в роботі на спеціалізованих 

виставках 

  

 ♦ отримали рекомендацію від тих, хто 

вже придбав продукцію 

  

 ♦ отримали рекламну пропозицію пош-

тою 

  

  Іnternet   

  інше    
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Додаток Б 

Результати анкетування та обробки даних 

Таблиця Б.1 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон»  

за параметром «якість продукції» 

Параметр оцінювання Якість продукції 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

2 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

3 2,00 -1,92 3,69 4,00 -0,70 0,49 

4 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

5 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

6 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

7 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

8 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

9 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

10 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

11 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

12 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

13 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

14 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

15 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

16 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

17 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

18 5,00 1,08 1,17 5,00 0,30 0,09 

19 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

20 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

21 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

22 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

23 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

24 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 
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Продовження додатка Б 

Закінчення табл. Б.1 

1 2 3 4 5 6 7 

25 5,00 1,08 1,17 5,00 0,30 0,09 

26 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

27 5,00 1,08 1,17 5,00 0,30 0,09 

28 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

29 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

З0 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

31 3,00 -0,92 0,85 4,00 -0,70 0,49 

32 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

33 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

34 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

35 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

36 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

37 5,00 1,08 1,17 4,00 -0,70 0,49 

38 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

39 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

40 5,00 1,08 1.17 5,00 0,30 0,09 

41 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

42 3,00 -0,92 0,85 5,00 0,30 0,09 

43 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

44 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

45 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

46 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

47 5,00 1,08 1,17 5,00 0,30 0,09 

48 4,00 0,08 0,01 5,00 0,30 0,09 

49 5,00 1,08 1,17 5,00 0,30 0,09 

50 4,00 0,08 0,01 4,00 -0,70 0,49 

Усього  196   235   

Середнє значення 3,92   4,70   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,63 0,46 

Співвідношення  

«задоволеність/важ-

ливість» 

83,40 
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Продовження додатка Б 

Таблиця Б.2 

Результати опитування споживачів 

ЗАТ «Альтрон» за параметром «асортимент продукції» 

Параметр оцінювання Асортимент продукції 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

2 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

3 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

4 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

5 5,00 1,16 1,35 5,00 0,50 0,25 

6 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

7 5,00 1,16 1,35 5,00 0,50 0,25 

8 5,00 1,16 1,35 4,00 -0,50 0,25 

9 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

10 5,00 1,16 1,35 5,00 0,50 0,25 

11 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

12 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

13 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

14 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

15 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

16 5,00 1,16 1,35 5,00 0,50 0,25 

17 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

18 5,00 1,16 1,35 4,00 -0,50 0,25 

19 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

20 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

21 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

22 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

23 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

24 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

25 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 
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Продовження додатка Б 

Закінчення табл. Б.2 

1 2 3 4 5 6 7 

26 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

27 3,00 -0,84 0,71 4,00 -0,50 0,25 

28 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

29 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

30 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

31 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

32 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

33 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

34 2,00 -1,84 3,39 4,00 -0,50 0,25 

35 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

36 2,00 -1,84 3,39 4,00 -0,50 0,25 

37 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

38 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

39 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

40 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

41 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

42 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

43 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

44 3,00 -0,84 0,71 5,00 0,50 0,25 

45 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

46 4,00 0,16 0,03 5,00 0,50 0,25 

47 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

48 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

49 3,00 -0,84 0,71 4,00 -0,50 0,25 

50 4,00 0,16 0,03 4,00 -0,50 0,25 

Усього  192   225   

Середнє значення 3,84   4,50   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,68 

0,50 

Співвідношення «задо-

воленість/важливість» 
85,33 
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Продовження додатка Б 

Таблиця Б.3 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон» 

за параметром «засвоєння нових видів продукції (антен)» 

Параметр оцінювання Засвоєння нових типів підшипників 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

2 5,00 1,32 1,74 5,00 1,00 1,00 

3 3,00 -0,68 0,46 3,00 -1,00 1,00 

4 3,00 -0,68 0,46 4,00 0,00 0,00 

5 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

6 4,00 0,32 0,10 3,00 -1,00 1,00 

7 5,00 1,32 1,74 5,00 1,00 1,00 

8 4,00 0,32 0,10 3,00 -1,00 1,00 

9 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

10 5,00 1,32 1,74 5,00 1,00 1,00 

11 3,00 -0,68 0,46 5,00 1,00 1,00 

12 4,00 0,32 0,10 5,00 1,00 1,00 

13 5,00 1,32 1,74 4,00 0,00 0,00 

14 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

15 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

16 3,00 -0,68 0,46 4,00 0,00 0,00 

17 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

18 5,00 1,32 1,74 4,00 0,00 0,00 

19 3,00 -0,68 0,46 4,00 0,00 0,00 

20 5,00 1,32 1,74 4,00 0,00 0,00 

21 4,00 0,32 0,10 5,00 1,00 1,00 

22 3,00 -0,68 0,46 3,00 -1,00 1,00 

23 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

24 4,00 0,32 0,10 3,00 -1,00 1,00 

25 3,00 -0,68 0,46 5,00 1,00 1,00 
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Продовження додатка Б 

Закінчення табл. Б.3 

1 2 3 4 5 6 7 

26 1,00 -2,68 7,18 4,00 0,00 0,00 

27 2,00 -1,68 2,82 2,00 -2,00 4,00 

28 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

29 3,00 -0,68 0,46 5,00 1,00 1,00 

30 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

31 4,00 0,32 -0,10 4,00 0,00 0,00 

32 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

33 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

34 3,00 -0,68 0,46 4,00 0,00 0,00 

35 4,00 0,32 0,10 5,00 1,00 1,00 

36 3,00 -0,68 0,46 3,00 -1,00 1,00 

37 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

38 3,00 -0,68 0,46 5,00 1,00 1,00 

39 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

40 3,00 -0,68 0,46 4,00 0,00 0,00 

41 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

42 4,00 0,32 0,10 3,00 -1,00 1,00 

43 3,00 -0,68 0,46 3,00 -1,00 1,00 

44 3,00 -0,68 0,46 5,00 1,00 1,00 

45 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

46 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

47 3,00 -0,68 0,46 4,00 0,00 0,00 

48 3,00 -0,68 0,46 3,00 -1,00 1,00 

49 3,00 -0,68 0,46 3,00 -1,00 1,00 

50 4,00 0,32 0,10 4,00 0,00 0,00 

Усього  184   199   

Середнє значення 3,68   4,0   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,78 

0,71 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

92,00 
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Продовження додатка Б 

Таблиця Б.4 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон»  

за параметром «своєчасність виконання замовлень» 

Параметр оцінювання Своєчасність виконання замовлень 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

2 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

3 3,00 -1,04 1,08 4,00 -0,84 0,03 

4 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

5 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

6 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

7 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

8 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

9 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

10 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

11 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

12 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

13 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

14 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

15 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

16 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

17 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

18 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

19 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

20 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

21 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

22 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

23 4,00 -0,04 .0,00 5,00 0,16 0,03 

24 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

25 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 



 

 

 

212 

Закінчення додатка Б 

Закінчення табл. Б.4 

1 2 3 4 5 6 7 

26 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

27 4,00 -0,04 0,00 4,00 -0,84 0,71 

28 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

29 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

30 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

31 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

32 4,00 -0,04 0,00 4,00 -0,84 0,71 

33 4,00 0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

34 3,00 -1,04 1,08 4,00 -0,84 0,71 

35 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

36 4,00 -0,04 0,00 4,00 -0,84 0,71 

37 4,00 -0,04 0,00 4,00 -0,84 0,71 

38 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

39 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

40 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

41 3,00 -1,04 1,08 5,00 0,16 0,03 

42 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

43 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

44 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

45 4,00 -0,04 0,00 4,00 -0,84 0,71 

46 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

47 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

48 4,00 -0,04 0,00 5,00 0,16 0,03 

49 5,00 0,96 0,92 5,00 0,16 0,03 

50 4,00 -0,04 0,00 4,00 -0,84 0,71 

Усього  202   242   

Середнє значення 4,04   4,84   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,66 0,37 

Співвідношення «задо-

воленість/важливість» 
83,47 
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Додаток В 

Результати анкетування та обробки даних за параметрами  

«ціна», «рівень обслуговування», «рекламна підтримка», «імідж» 

Таблиця В.1 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон» 

за параметром «ціна» 

Параметр оцінювання Ціна 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

2 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

3 2,00 -1,44 2,07 4,00 -0,88 0,77 

4 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

5 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

6 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

7 5,00 1,56 2,43 5,00 0,12 0,01 

8 3,00 -0,44 0,19 4,00 -0,88 0,77 

9 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

10 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

11 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

12 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

13 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

14 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

15 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

16 5,00 1,56 2,43 5,00 0,12 0,01 

17 5,00 1,56 2,43 5,00 0,12 0,01 

18 5,00 1,56 2,43 5,00 0,12 0,01 

19 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

20 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

21 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

22 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

23 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

24 5,00 1,56 2,43 5,00 0,12 0,01 
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Продовження додатка В 

Закінчення табл. В.1 

1 2 3 4 5 6 7 

25 3,00 -0,44 0,19 4,00 -0,88 0,77 

26 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

27 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

28 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

29 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

З0 3,00 -0,44 0,19 4,00 -0,88 0,77 

31 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

32 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

33 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

34 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

35 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

36 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

37 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

38 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

39 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

40 1,00 -2,44 5,95 5,00 0,12 0,01 

41 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

42 2,00 -1,44 2,07 5,00 0,12 0,01 

43 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

44 2,00 -1,44 2,07 5,00 0,12 0,01 

45 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

46 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

47 4,00 0,56 0,31 5,00 0,12 0,01 

48 3,00 -0,44 0,19 4,00 -0,88 0,77 

49 3,00 -0,44 0,19 5,00 0,12 0,01 

50 4,00 0,56 0,31 4,00 -0,88 0,77 

Усього  172   244   

Середнє значення 3,44   4,88   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,83 0,32 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

70,49 
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Продовження додатка В 

Таблиця В.2 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон»  

за параметром «рівень обслуговування» 

Параметр оцінювання Рівень обслуговування 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

2 5,00 0,98 0,96 5,00 0,82 0,67 

3 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

4 5,00 0,98 0,96 5,00 0,82 0,67 

5 5,00 0,98 0,96 5,00 0,82 0,67 

6 5,00 0,98 0,96 4,00 -0,18 0,03 

7 2,00 -2,02 4,08 4,00 -0,18 0,03 

8 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

9 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

10 5,00 0,98 0,96 5,00 0,82 0,67 

11 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

12 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

13 5,00 0,98 0,96 4,00 -0,18 0,03 

14 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

15 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

16 4,00 -0,02 0,00 3,00 -1,18 1,39 

17 3,00 -1,02 1,04 4,00 -0,18 0,03 

18 5,00 0,98 0,96 4,00 -0,18 0,03 

19 5,00 0,98 0,96 5,00 0,82 0,67 

20 5,00 0,98 0,96 4,00 -0,18 0,03 

21 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

22 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

23 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

24 4,00 -0,02 0,00 3,00 -1,18 1,39 

25 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 
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Продовження додатка В 

Закінчення табл. В.2 

1 2 3 4 5 6 7 

26 3,00 -1,02 1,04 3,00 -1,18 1,39 

27 3,00 -1,02 1,04 3,00 -1,18 1,39 

28 3,00 -1,02 1,04 4,00 -0,18 0,03 

29 3,00 -1,02 1,04 5,00 0,82 0,67 

30 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

31 3,00 -1,02 1,04 4,00 -0,18 0,03 

32 3,00 -1,02 1,04 4,00 -0,18 0,03 

33 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

34 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

35 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

36 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

37 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

38 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

39 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

40 5,00 0,98 0,96 5,00 0,82 0,67 

41 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

42 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

43 4,00 -0,02 0,00 5,00 0,82 0,67 

44 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

45 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

46 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

47 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

48 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

49 4,00 -0,02 0,00 2,00 -2,18 4,75 

50 4,00 -0,02 0,00 4,00 -0,18 0,03 

Усього  201   209   

Середнє значення 4,02   4,18   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,65 

0,65 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

96,17 
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Продовження додатка В 

Таблиця В.3 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон»  

за параметром «рекламна підтримка» 

Параметр оцінювання Рекламна підтримка 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 5,00 1,14 1,30 4,00 0,16 0,03 

2 5,00 1,14 1,30 5,00 1,16 1,35 

3 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

4 5,00 1,14 1,30 4,00 0,16 0,03 

5 5,00 1,14 1,30 5,00 1,16 1,35 

6 5,00 1,14 1,30 4,00 0,16 0,03 

7 5,00 114 1,30 5,00 1,16 1,35 

8 4,00 0,14 0,02 3,00 -0,84 0,71 

9 4,00 0,14 0,02 3,00 -0,84 0,71 

10 5,00 1,14 1,30 4,00 0,16 0,03 

11 4,00 0,14 0,02 5,00 1,16 1,35 

12 5,00 1,14 1,30 4,00 0,16 0,03 

13 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

14 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

15 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

16 5,00 1,14 1,30 3,00 -0,84 0,71 

17 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

18 5,00 1,14 1,30 3,00 -0,84 0,71 

19 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

20 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

21 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

22 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

23 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

24 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

25 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 
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Продовження додатка В 

Закінчення табл. В.3 

1 2 3 4 5 6 7 

26 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

27 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

28 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

29 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

30 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

31 4,00 0,14 0,02 3,00 -0,84 0,71 

32 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

33 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

34 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

35 4,00 0,14 0,02 5,00 1,16 1,35 

36 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

37 3,00 -0,86 0,74 3,00 -0,84 0,71 

38 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

39 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

40 4,00 0,14 0,02 3,00 -0,84 0,71 

41 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

42 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

43 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

44 2,00 -1,86 3,46 4,00 0,16 0,03 

45 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

46 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

47 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

48 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

49 3,00 -0,86 0,74 4,00 0,16 0,03 

50 4,00 0,14 0,02 4,00 0,16 0,03 

Усього  193   192   

Середнє значення 3,86   3,84   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,75 

0,58 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

98,52 
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Продовження додатка В 

Таблиця В.4 

Результати опитування споживачів ЗАТ «Альтрон» 

за параметром «імідж» 
 

Параметр оцінювання Імідж 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 2 3 4 5 6 7 

1 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

2 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

3 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

4 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

5 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

6 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

7 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

8 4,00 -0,22 0,05 3,00 -1,30 1,69 

9 3,00 -1,22 1,49 4,00 -0,30 0,09 

10 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

11 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

12 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

13 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

14 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

15 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

16 5,00 0,78 0,61 4,00 -0,30 0,09 

17 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

18 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

19 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

20 4,00 -0,22 0,05 2,00 -2,30 5,29 

21 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

22 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

23 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

24 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

25 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 
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Закінчення додатка В 

Закінчення табл. В. 4 

1 2 3 4 5 6 7 

26 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

27 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

28 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

29 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

30 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

31 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

32 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

33 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

34 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

35 5,00 0,78 0,61 5,00 0,70 0,49 

36 5,00 0,78 0,61 4,00 -0,30 0,09 

37 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

38 5,00 0,78 0,61 4,00 -0,30 0,09 

39 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

40 4,00 -0,22 0,05 3,00 -1,30 1,69 

41 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

42 3,00 -1,22 1,49 5,00 0,70 0,49 

43 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

44 3,00 -1,22 1,49 3,00 -1,30 1,69 

45 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

46 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

47 4,00 -0,22 0,05 5,00 0,70 0,49 

48 4,00 -0,22 0,05 3,00 -1,30 1,69 

49 5,00 0,78 0,61 4,00 -0,30 0,09 

50 4,00 -0,22 0,05 4,00 -0,30 0,09 

Усього  211   215   

Середнє значення 4,22   4,30   

Середньоквадратичне 

відхилення 
0,54 0,70 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

98,14 
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Додаток Д 

Результати анкетування та обробки даних за підприємством 

ТОВ «Інгредієнт-Україна» 

Таблиця Д.1 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна»  

за параметром «якість продукції» 

Параметр оцінювання Якість продукції 

Респондент 

задоволеність важливість 

1iX   1i1i XX    21i1i XX   1iY   1i1i YY    21i1i YY   

1 1,00 -2,32 5,36 5,00 0,11 0,01 

2 3,00 -0,32 0,10 5,00 0,11 0,01 

3 3,00 -0,32 0,10 5,00 0,11 0,01 

4 3,00 -0,32 0,10 5,00 0,11 0,01 

5 3,00 -0,32 0,10 5,00 0,11 0,01 

6 4,00 0,68 0,47 5,00 0,11 0,02 

7 4,00 0,68 0,47 5,00 0,11 0,02 

8 3,00 -0,32 0,10 5,00 0,11 0,02 

9 3,00 -0,32 0,10 5,00 0,11 0,02 

10 2,00 -1,32 1,73 5,00 0,11 0,10 

11 4,00 0,68 0,47 5,00 0,11 0,01 

12 4,00 0,68 0,47 4,00 -0,89 0,30 

13 4,00 0,68 0,47 5,00 0,11 0,01 

14 4,00 0,68 0,47 5,00 0,11 0,01 

15 5,00 1,68 2,84 5,00 0,11 0,01 

16 2,00 -1,32 1,73 5,00 0,11 0,49 

17 2,00 -1,32 1,73 5,00 0,11 0,41 

18 5,00 1,68 2,84 5,00 0,11 0,02 

19 4,00 0,68 0,47 4,00 -0,89 0,30 

Усього 63,00  20,11 93,00  1,79 

Середнє значення 3,32 4,89 

Середньоквадратичне 

відхилення 
1,03 0,31 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

67,74 
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Продовження додатка Д 

Таблиця Д.2 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна»  

за параметром «асортимент продукції» 

Параметр  

оцінювання 
Асортимент продукції 

Респондент 

задоволеність важливість 

3iX   3i3i XX    23i3i XX   3iY   3i3i YY    23i3i YY   

1 3,00 -0,74 0,54 4,00 0,05 0,00 

2 4,00 0,26 0,07 4,00 0,05 0,00 

3 3,00 -0,74 0,54 4,00 0,05 0,00 

4 4,00 0,26 0,07 4,00 0,05 0,00 

5 4,00 0,26 0,07 3,00 -0,95 0,90 

6 4,00 0,26 0,07 4,00 0,05 0,00 

7 3,00 -0,74 0,54 5,00 1,05 1,11 

8 4,00 0,26 0,07 4,00 0,05 0,00 

9 4,00 0,26 0,07 3,00 -0,95 0,90 

10 3,00 -0,74 0,54 3,00 -0,95 0,90 

11 4,00 0,26 0,07 5,00 1,05 1,11 

12 2,00 -1,74 3,02 4,00 0,05 0,00 

13 4,00 0,26 0,07 4,00 0,05 0,00 

14 4,00 0,26 0,07 5,00 1,05 1,11 

15 4,00 0,26 0,07 3,00 -0,95 0,90 

16 4,00 0,26 0,07 5,00 1,05 1,11 

17 4,00 0,26 0,07 4,00 0,05 0,00 

18 5,00 1,26 1,60 4,00 0,05 0,00 

19 4,00 0,26 0,07 3,00 -0,95 0,90 

Усього 71,00  7,68 75,00   

Середнє значення 3,74 3,95 

Середньоквадра-

тичне відхилення 
0,64 0,69 

Співвідношення  

«задоволе-

ність/важливість» 

94,67 
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Продовження додатка Д 

Таблиця Д.3 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна» 

за параметром «технічне вдосконалення» 

Параметр  

оцінювання 
Технічне удосконалення 

Респондент 

задоволеність важливість 

4iX   4i4i XX    24i4i XX   4iY   4i4i YY    24i4i YY   

1 2,00 -1,42 2,02 4,00 -0,32 0,10 

2 5,00 1,58 2,49 4,00 -0,32 0,10 

3 3,00 -0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

4 3,00 -0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

5 4,00 0,58 0,34 5,00 0,68 0,47 

6 3,00 -0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

7 3,00 -0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

8 4,00 0,58 0,34 5,00 0,68 0,47 

9 4,00 0,58 0,34 5,00 0,68 0,47 

10 3,00 -0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

11 3,00 -0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

12 3,00 -0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

13 4,00 0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

14 5,00 1,58 2,49 5,00 0,68 0,47 

15 3,00 -0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

16 3,00 -0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

17 4,00 0,58 0,34 3,00 -1,32 1,73 

18 4,00 0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

19 2,00 -1,42 2,02 4,00 -0,32 0,10 

Усього 65,00  12,63 82,00   

Середнє значення 3,42 4,32 

Середньоквадра-

тичне відхилення 
0,82 0,57 

Співвідношення 

«задоволеність/ 

важливість» 

79,27 
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Продовження додатка Д 

Таблиця Д.4 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна»  

за параметром «своєчасність виконання замовлень» 

Параметр  

оцінювання 
Своєчасність виконання замовлень 

Респондент 

задоволеність важливість 

6iX   6i6i XX    26i6i XX   6iY   6i6i YY    26i6i YY   

1 1,00 -2,63 6,93 5,00 0,53 0,28 

2 4,00 0,37 0,14 4,00 -0,47 0,22 

3 4,00 0,37 0,14 4,00 -0,47 0,22 

4 2,00 -1,63 2,66 4,00 -0,47 0,22 

5 4,00 0,37 0,14 4,00 -0,47 0,22 

6 4,00 0,37 0,14 5,00 0,53 0,28 

7 4,00 0,37 0,14 4,00 -0,47 0,22 

8 5,00 1,37 1,87 5,00 0,53 0,28 

9 3,00 -0,63 0,40 4,00 -0,47 0,22 

10 3,00 -0,63 0,40 5,00 0,53 0,28 

11 3,00 -0,63 0,40 4,00 -0,47 0,22 

12 3,00 -0,63 0,40 4,00 -0,47 0,22 

13 3,00 -0,63 0,40 5,00 0,53 0,28 

14 3,00 -0,63 0,40 5,00 0,53 0,28 

15 4,00 0,37 0,14 5,00 0,53 0,28 

16 4,00 0,37 0,14 4,00 -0,47 0,22 

17 5,00 1,37 1,87 5,00 0,53 0,28 

18 5,00 1,37 1,87 5,00 0,53 0,28 

19 5,00 1,37 1,87 4,00 -0,47 0,22 

Усього 69,00   85,00   

Середнє значення 3,63 4,47 

Середньоквадрати-

чне відхилення 
1,04 0,50 

Співвідношення 

«задоволеність 

/важливість» 

81,18 
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Продовження додатка Д 

Таблиця Д.5 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна» 

за параметром «ціна» 

Параметр  

оцінювання 
Ціна 

Респондент 

задоволеність важливість 

4iX   4i4i XX    24i4i XX   4iY   4i4i YY    24i4i YY   

1 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

2 3,00 -0,58 0,34 5,00 0,68 0,47 

3 3,00 -0,58 0,34 5,00 0,68 0,47 

4 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

5 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

6 5,00 1,42 2,02 4,00 -0,32 0,10 

7 4,00 0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

8 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

9 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

10 4,00 0,42 0,18 3,00 -1,32 1,73 

11 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,32 0,10 

12 4,00 0,42 0,18 3,00 -1,32 1,73 

13 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

14 4,00 0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

15 4,00 0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

16 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,32 0,10 

17 3,00 -0,58 0,34 5,00 0,68 0,47 

18 4,00 0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

19 4,00 0,42 0,18 5,00 0,68 0,47 

Усього 63,00   93,00   

Середнє значення 3,58 4,32 

Середньоквадра-

тичне відхилення 
0,59 0,65 

Співвідношення 

«задоволеність/ 

важливість» 

82,93 
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Продовження додатка Д 

Таблиця Д.6 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна» 

за параметром «рівень обслуговування» 

Параметр  

оцінювання 
Рівень обслуговування 

Респондент 

задоволеність важливість 

5iX   5i5i XX    25i5i XX   5iY   5i5i YY    25i5i YY   

1 1,00 -2,26 5,12 5,00 0,53 0,28 

2 4,00 0,74 0,54 4,00 -0,47 0,22 

3 3,00 -0,26 0,07 5,00 0,53 0,28 

4 2,00 -1,26 1,60 4,00 -0,47 0,22 

5 4,00 0,74 0,54 4,00 -0,47 022 

6 4,00 0,74 0,54 5,00 0,53 0,28 

7 4,00 0,74 0,54 4,00 -0,47 0,22 

8 3,00 -0,26 0,07 4,00 -0,47 0,22 

9 3,00 -0,26 0,07 5,00 0,53 0,28 

10 3,00 -0,26 0,07 5,00 0,53 0,28 

11 5,00 1,74 3,02 5,00 0,53 0,28 

12 3,00 -0,26 0,07 4,00 -0,47 0,22 

13 2,00 -1,26 1,60 5,00 0,53 0,28 

14 3,00 -0,26 0,07 4,00 -0,47 0,22 

15 4,00 0,74 0,54 5,00 0,53 0,28 

16 2,00 -1,26 1,60 5,00 0,53 0,28 

17 4,00 0,74 0,54 4,00 -0,47 0,22 

18 4,00 0,74 0,54 4,00 -0,47 0,22 

19 4,00 0,74 0,54 4,00 -0,47 0,22 

Усього 62,00   85,00   

Середнє значення 3,26 4,47 

Середньоквадра-

тичне відхилення 
0,96 0,72 

Співвідношення 

«задоволе-

ність/важливість» 

72,94 
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Продовження додатка Д 

Таблиця Д.7 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна»  

за параметром «рекламна підтримка» 

Параметр  

оцінювання 
Рекламна підтримка 

Респондент 

задоволеність важливість 

7iX   7i7i XX    27i7i XX   7iY   7i7i YY    27i7i YY   

1 4,00 0,32 0,10 3,00 -0,37 0,14 

2 4,00 0,32 0,10 3,00 -0,37 0,14 

3 4,00 0,32 0,10 2,00 -1,37 1,87 

4 3,00 -0,68 0,47 3,00 -0,37 0,14 

5 3,00 -0,68 0,47 3,00 -0,37 0,14 

6 4,00 0,32 0,10 4,00 0,63 0,40 

7 3,00 -0,68 0,47 3,00 -0,37 0,14 

8 3,00 -0,68 0,47 3,00 -0,37 0,14 

9 3,00 -0,68 0,47 4,00 0,63 0,40 

10 4,00 0,32 0,10 3,00 -0,37 0,14 

11 4,00 0,32 0,10 3,00 -0,37 0,14 

12 4,00 0,32 0,10 4,00 0,63 0,40 

13 5,00 1,32 1,73 3,00 -0,37 0,14 

14 4,00 0,32 0,10 4,00 0,63 0,40 

15 4,00 0,32 0,10 5,00 1,63 2,66 

16 4,00 0,32 0,10 3,00 -0,37 0,14 

17 3,00 -0,68 0,47 4,00 0,63 0,40 

18 4,00 0,32 0,10 4,00 0,63 0,40 

19 3,00 -0,68 0,47 3,00 -0,37 0,14 

Усього 70,00  6,11 64,00  8,42 

Середнє значення 3,68 3,37 

Середньоквадра-

тичне відхилення 
0,57 0,67 

Співвідношення 

«задоволеність 

/важливість» 

99,38 
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Закінчення додатка Д 

Таблиця Д.8 

Результати опитування споживачів ТОВ «Інгредієнт-Україна»  

за параметром «імідж» 

Параметр  

оцінювання 
Імідж 

Респондент 

задоволеність важливість 

8iX   8i8i XX    28i8i XX   8iY   8i8i YY    28i8i YY   

1 2,00 -1,58 2,49 5,00 0,63 0,40 

2 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

3 3,00 -0,58 0,34 5,00 0,63 0,40 

4 3,00 -0,58 0,34 5,00 0,63 0,40 

5 2,00 -1,58 2,49 4,00 -0,37 0,14 

6 5,00 1,42 2,02 5,00 0,63 0,40 

7 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

8 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

9 2,00 -1,58 2,49 4,00 -0,37 0,14 

10 3,00 -0,58 0,34 4,00 -0,37 0,14 

11 3,00 -0,58 0,34 5,00 0,63 0,40 

12 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

13 2,00 -1,58 2,49 5,00 0,63 0,40 

14 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

15 5,00 1,42 2,02 4,00 -0,37 0,14 

16 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

17 4,00 0,42 0,18 4,00 -0,37 0,14 

18 5,00 1,42 2,02 5,00 0,63 0,40 

19 5,00 1,42 2,02 4,00 -0,37 0,14 

Усього 68,00  20,63 83,00  4,42 

Середнє значення 3,58 4,37 

Середньоквадра-

тичне відхилення 
1,04 0,48 

Співвідношення 

«задоволеність 

/важливість» 

81,93 
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Додаток Е 

Підсумкові розрахунки коефіцієнтів конкордації  

для ЗАТ «Альтрон» 

Таблиця Е.1 

Розрахунок коефіцієнта конкордації для ЗАТ «Альтрон» 

Експерти 
Відповіді на запитання стосовно важливості та задоволеності показниками 

1iX  1iY  2iX  2iY  3iX  3iY  
4iX  4iY  5iX  5iY  6iX  6iY  

7iX  7iY  8iX  8iY  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

1 3 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 

2 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 2 4 2 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 

4 4 5 3 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

6 4 5 3 5 4 4 4 3 5 4 4 5 5 4 5 5 

7 4 4 5 5 5 5 5 5 2 4 3 5 5 5 5 4 

8 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 3 5 4 3 4 3 

9 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 

10 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

11 4 5 4 5 4 5 3 5 4 5 3 5 4 5 4 5 

12 4 5 3 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 

13 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 5 4 4 5 5 

14 4 4 3 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

15 3 5 3 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 

16 4 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 5 5 3 5 4 

17 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 

18 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 3 5 5 

19 4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 5 5 3 3 5 5 

20 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 3 5 4 4 4 2 

21 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 3 5 5 

22 4 4 3 5 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 4 5 

23 4 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

24 4 4 5 5 4 4 4 3 4 3 4 5 3 4 4 4 

25 5 5 3 4 3 5 3 5 4 5 4 5 3 4 4 4 

26 4 5 4 5 3 5 1 4 3 3 4 5 3 3 4 4 

27 5 5 4 5 3 4 2 2 3 3 4 4 4 4 4 4 

28 4 5 3 5 3 5 4 4 3 4 4 5 3 4 5 5 

29 3 5 4 5 4 5 3 5 3 5 4 5 4 4 5 5 
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Закінчення додатка Е 

Закінчення табл. Е.1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

30 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 

31 3 4 3 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 

32 3 5 3 5 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 

33 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

34 3 5 3 5 2 4 3 4 4 5 3 4 3 4 4 4 

35 4 5 3 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 

36 4 4 4 5 2 4 3 3 4 5 4 4 3 3 5 4 

37 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 

38 3 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 5 4 4 5 4 

39 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 

40 5 5 1 5 3 5 3 4 5 5 4 5 4 3 4 3 

41 4 5 3 5 3 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 

42 3 5 2 5 4 4 4 3 4 4 5 5 3 4 3 5 

43 4 5 3 5 4 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 4 

44 4 5 2 5 3 5 3 5 4 4 4 5 2 4 3 3 

45 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

46 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 5 

47 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 

48 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 

49 5 5 3 5 3 4 3 3 4 2 5 5 3 4 5 4 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Усього 

(Rij) 1
9

6
 

2
3

5
 

1
7

2
 

2
4

4
 

1
9

2
 

2
2

5
 

1
8

4
 

1
9

9
 

2
0

1
 

2
0

9
 

2
0

2
 

2
4

2
 

1
9

1
 

1
9

1
 

2
1

6
 

2
1

5
 

R 425 

Квадрати 

відхи-

лень 

(Rij–R)2 

5
2

4
4

1
 

3
6

1
0

0
 

6
4

0
0

9
 

3
2

7
6

1
 

5
4

2
8

9
 

4
0

0
0

0
 

5
8

0
8

1
 

5
1

0
7

6
 

5
0

1
7

6
 

4
6

6
5

4
6

 

4
9

7
2

9
 

3
3

4
8

9
 

5
4

9
1

2
 

5
4

6
0

0
 

4
3

6
8

1
 

4
4

1
0

0
 

∑квадра-

тів від-

хилень 

766 100 

Коефіці-

єнт кон-

кордації 

(W) 

0,901 
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Додаток Ж 

Розрахунки коефіцієнтів конкордації 

Таблиця Ж.1 

Розрахунок коефіцієнта конкордації для ТОВ «Інгредієнт-Україна» 

Експерти 
Відповіді на запитання стосовно важливості та задоволеності показниками 

1iX  1iY  2iX  2iY  3iX  3iY  
4iX  4iY  5iX  5iY  6iX  6iY  

7iX  7iY  8iX  8iY  

1 1 5 3 4 2 4 1 5 3 4 1 5 4 3 2 5 

2 3 5 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 

3 3 5 3 4 3 5 4 4 3 5 3 5 4 2 3 5 

4 3 5 4 4 3 4 2 4 3 4 2 4 3 3 3 5 

5 3 5 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 2 4 

6 4 5 4 4 3 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 

7 4 5 3 5 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 

8 3 5 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 3 3 4 4 

9 3 5 4 3 4 5 3 4 3 4 3 5 3 4 2 4 

10 2 5 3 3 3 4 3 5 4 3 3 5 4 3 3 4 

11 4 5 4 5 3 5 3 4 3 4 5 5 4 3 3 5 

12 4 4 2 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

13 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 2 5 1 3 ? 5 

14 4 5 4 5 5 5 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 

15 5 5 4 3 3 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 

16 2 5 4 5 3 4 4 4 4 4 2 5 4 3 4 4 

17 2 5 4 4 4 3 5 5 3 5 4 4 3 4 4 4 

18 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 

19 4 4 4 3 2 4 5 4 4 5 4 4 3 3 5 4 

Усього 

(Rij) 
63 93 71 75 65 82 69 85 68 82 62 85 70 64 68 83 

R 161,5 

Квадрати 

відхилень 

(Rij–R)2 9
7

0
2

,3
 

4
6

9
2
 

8
1

9
0
 

7
4

8
2
 

9
3

1
2
 

6
3

2
0
 

8
5

5
6
 

5
8

5
2
 

8
7

4
2
 

6
3

2
0
 

9
9

0
0
 

5
8

5
2
 

8
3

7
2
 

9
5

0
6
 

8
7

4
2
 

6
1

6
2
 

∑квадра-

тів від-

хилень 

123 706 

Коефіці-

єнт кон-

кордації 

(W) 

0,98 
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Додаток З 

АНКЕТА 

для проведення опитування споживачів одягу з метою вивчення впливу  

якості, ціни, торгової марки та модного дизайну на рішення про покупку одягу 

та оцінки характеристик торгових марок національних підприємств легкої  

промисловості 

П.І.Б. респондента  

Вік респондента  

Стать респондента  

Середньомісячний дохід рес-

пондента 

 

Який із наведених чинників 

має найбільший вплив на 

Ваше рішення під час купівлі 

одягу: 

а) якість; 

б) ціна; 

в) торгова марка; 

г) модний дизайн 

 

При відповіді на запитання просимо дати оцінку наведеним показникам згідно 

зі шкалою: 

 

Оцінка Задоволеність 

5 повна задоволеність 

4 задоволеність 

3 частково задоволений 

2 незадоволений 

1 повністю незадоволений 

 

Як Ви оцінюєте  

атрибути запропо-

нованих торгових 

марок одягу? 

Оцінка 

З
А

Т
 «

А
р

с
а

н
ія

»
 

В
А

Т
 «

В
о

л
о

-

д
а

р
ка

»
 

З
А

Т
 «

К
р

а
с
е

н
ь
»
 

К
о

н
ц

е
р

н
 «

В
о

-

р
о

н
ін

»
 

В
О

 «
Х

а
р

кі
в
»
 

N
E

W
 M

A
R

K
 

Д
М

 «
П

е
тр

о
 С

о
-

р
о

ка
»
 

Т
О

В
 «

Ш
в
е

й
н
а
 

ф
а

б
р

и
ка

 і
м

е
н
і 

Т
ін

я
ко

в
а

»
 

З
А

Т
 «

Л
ю

б
а
в
а

»
 

Х
Ш

Ф
 «

Е
л

іт
а

»
 

З
А

Т
 «

В
и

р
о

б
н
и

-

ч
о

-к
о

м
е
р

ц
ій

н
а

 

ф
ір

м
а

 «
О

л
е

с
я
»
 

Якість           

Престижність           

Асортимент           

Ціна           

Рекламна підтримка           

Індивідуальність           

Модний дизайн           

Поінформованість           



 

 

 

233 

Додаток И 

Визначення факторів впливу на формування маркетингової  

підтримки товарної інноваційної політики за допомогою  

факторного аналізу 

 

Рис. И.1. Кореляційна матриця 

 

Рис. И.2. Графік факторних навантажень 
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Закінчення додатка И 

Таблиця И.1 

Коефіцієнти значущості показників, що характеризують інноваційну 

та маркетингову діяльність за факторними навантаженнями 

Показники, що характеризують інноваційну та маркетингову  

діяльність 

Фактор 1 Фактор 2 

Х1 – обсяг реалізованої інноваційної продукції, тис. грн -0,969368 0,129263 

Х2 – частка підприємств у загальному об’ємі реалізованої інно-

ваційної продукції в області, % 

-0,945263 0,167457 

Х3 – прибуток від інноваційної діяльності, тис. грн -0,787998 0,305268 

Х4 – витрати на НДДКР, тис. грн 0,620231 0,593418 

Х5 – питома вага принципово нової продукції в обсязі  

інноваційної продукції, % 

-0,208487 -0,753818 

Х6 – витрати на купівлю нових технологій для здійснення інно-

ваційної діяльності, тис. грн 

-0,274353 0,738964 

Х7 – витрати на збутову діяльність, тис. грн 0,486542 0,227554 

Х8 – витрати на маркетинг та маркетингові дослідження, тис. грн -0,959077 -0,094831 

 

 
 

Рис. И.3. Використання графіка каменистого осипу для визначення 

оптимальної кількості факторів 
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Додаток К 

АНКЕТА 

для проведення опитування експертів підприємств легкої  

промисловості з метою оцінки етапу життєвого циклу  

торгової марки 

Шановний експерт, з метою оцінки етапу життєвого циклу торгових марок під-

приємств легкої промисловості просимо оцінити кожний з наведених підкритеріїв  

з урахуванням розроблених типових умов за 3-бальною шкалою, де значення 

«1 бал» – відповідає етапу життєвого циклу торгової марки «угасання», «2 бали» – 

«стабілізація», «3 бали» – «розвиток». Вкажіть, будь ласка, кількісні показники, які, на 

Вашу думку, мають вплив на ЕЖЦТМ.  

 

Таблиця К.1 

Стандартні умови для проведення оцінки етапу життєвого циклу 

торгової марки підприємств легкої промисловості 

Критерії 

З
н
а
ч
и

м
іс

ть
 

кр
и

те
р

ію
 Етапи життєвого циклу торгової марки 

Сумар-

на  

оцінка 
«угасання» «стабілізація» «розвиток» 

1 2 3 4 5 6 

  Оцінка в балах  

  1 2 3  

Товар та його атрибути 

1. Характеристики 

товару  

 

1.1. Відповідність 

технологічним 

стандартам 

1 не відповідає 

технологічним 

стандартам  

середній рівень 

відповідності тех-

нологічним стан-

дартам 

високий рівень 

відповідності 

технологічним 

стандартам 

 

1.2. Асортимент 

товару 

2 невиправдане 

розширення 

асортимент-

ного ряду 

асортимент то-

вару частково 

відповідає запи-

там споживачів 

оптимальний 

асортимент-

ний набір 

 

1.3. Дизайн та ер-

гономічні характе-

ристики продукту 

3 застарілий ди-

зайн продукту 

дизайн товару 

привабливий 

для споживача 

дизайн товару 

відповідає 

останнім тен-

денціям моди 
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Продовження додатка К 

Продовження табл. К1 

1 2 3 4 5 6 

1.4. Сировина та 

матеріали, з яких 

виготовляється 

товар 

1 застарілі сиро-

вина та мате-

ріали 

сировина та мате-

ріали аналогічні 

конкурентам 

сировина та 

матеріали кра-

щі, ніж у конку-

рентів 

 

1.5. Ставлення 

споживачів до поя-

ви нового товару 

2 споживачі 

не реагують 

на появу ново-

го товару 

споживачі реа-

гують на появу 

нового товару 

споживачі че-

кають на появу 

нового товару 

 

Вартість торгової марки 

2. Конкурентна  

позиція  

 

2.1. Ринкова частка 3 ринкова частка 

зменшується 

ринкова частка 

незмінна 

ринкова частка 

збільшується 

 

2.2. Позиціонування 

торгової марки 

2 позиціонування 

не відповідає 

цільовій ауди-

торії 

позиціонування 

відповідає запи-

там споживачів 

позиціонування 

спрямоване на 

розширення 

цільової ауди-

торії 

 

2.3. Якість торгової 

марки порівняно з 

конкурентами 

2 якість торгової 

марки нижча 

за конкурентів 

якість торгової 

марки відповідає 

якості бренда 

конкурентів 

якість торгової 

марки вища за 

конкурентів 

 

2.4. Вартість тор-

гової марки 

3 зменшення ва-

ртості торгової 

марки 

вартість торгової 

марки не зміню-

ється 

зростання вар-

тості торгової 

марки 

 

3. Відносини 

з постачальни-

ками, посередни-

ками та дистриб’ю-

торами  

 

3.1. Кількість по-

середників, що 

співпрацюють з 

торговою маркою 

2 кількість посе-

редників, що 

співпрацюють 

з торговою мар-

кою, зменшу-

ється 

кількість посеред-

ників, що співпра-

цюють з торговою 

маркою, не змі-

нюється 

кількість посе-

редників, що 

співпрацюють 

з торговою мар-

кою, збільшу-

ється 
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Продовження додатка К 

Продовження табл. К1 

1 2 3 4 5 6 

3.2. Магазини та 

роздрібні мережі, 

що презентують 

торгову марку 

1 продукція 

представлена 

переважно в де-

шевих магази-

нах 

помірна кількість 

пропозицій від 

ретейлерів 

багато пропо-

зицій від відо-

мих ретейле-

рів 

 

3.3. Об’єм реаліза-

ції товару 

3 скорочення 

об’ємів роздріб-

ної торгівлі 

постійний об’єм 

реалізації 

збільшення 

об’ємів роз-

дрібної тор-

гівлі 

 

Відданість торговій марці 

4. Споживачі   

4.1. Цільова ауди-

торія торгової марки 

1 відсутність 

оновлення ці-

льового сег-

менту 

цільовий сегмент 

повільно розши-

рюється 

розширення 

цільового сег-

менту 

 

4.2. Середній вік 

споживачів 

2 збільшення 

середнього віку 

споживачів 

середній вік 

споживачів 

не змінюється 

омолодження 

цільового сег-

менту 

 

4.3. Лояльність 

споживачів 

3 поступове зник-

нення лояль-

ності 

лояльність спо-

живачів до тор-

гової марки зали-

шається незмін-

ною 

поява нових 

споживачів, 

лояльних до 

торгової марки 

 

4.4. Кількість кон-

тактів з представ-

ництвом торгової 

марки 

1 скорочення кі-

лькості контак-

тів 

кількість кон-

тактів не зміню-

ється 

поява нових 

контактів з тор-

говою маркою 

 

Сутність торгової марки 

5. Кадри  

5.1. Середній вік 

працюючих 

1 старіючий тор-

говий персонал 

середній вік пра-

цюючих не змі-

нюється 

залучення мо-

лодих креатив-

них спеціаліс-

тів 
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Продовження додатка К 

Закінчення табл. К.1 

1 2 3 4 5 6 

5.2. Корпоратив-

ний дух 

2 відсутність кор-

поративного 

духу та внут-

рішнього пози-

ціонування тор-

гової марки 

корпоративний 

дух частково при-

сутній в органі-

зації 

наявність висо-

кого рівня кор-

поративного 

духу організа-

ції 

 

Образ марки 

6. Комунікації  

6.1. Розмір інвес-

тицій у комуніка-

ційну діяльність 

підприємства 

3 постійне ско-

рочення інвес-

тицій у комуні-

кації 

помірна фінан-

сова підтримка 

комунікаційної 

діяльності  

потужна фінан-

сова підтримка 

комунікаційної 

діяльності  

 

6.2. Медіаплану-

вання 

2 медіаплан  

не відповідає 

цільовій ауди-

торії торгової 

марки 

медіаплан част-

ково відповідає 

цільовій аудиторії 

торгової марки 

медіаплан пов-

ністю відпові-

дає цільовій 

аудиторії тор-

гової марки 

 

6.3. Стиль комуні-

кацій 

1 стиль комуні-

кацій вийшов 

з моди 

стиль комуніка-

цій задовільний 

стиль комуні-

кацій відпові-

дає останній 

моді 

 

6.4. Презентація 

бренда відомими 

особами 

1 «обличчя брен-

да» – невідома 

особистість 

«обличчя брен-

да» – відома 

особистість 

бренд презен-

тує кілька відо-

мих особисто-

стей 

 

6.5. Рейтинг рек-

ламних компаній 

на фестивалях 

з реклами 

2 торгова марка 

займає останні 

місця на фес-

тивалях та кон-

курсах 

торгова марка 

займає призові 

місця на фести-

валях та конкур-

сах 

торгова марка 

займає перші 

місця на фес-

тивалях та кон-

курсах 

 

6.6. Згадування 

торгової марки 

у пресі, кіно, спон-

сорська діяльність 

1 торгова марка 

не згадується 

як розповсю-

джена 

торгова марка 

нечасто висвіт-

люється у пресі, 

телебаченні, за-

ймається спон-

сорською діяль-

ністю 

торгова марка 

активно висвіт-

люється у пре-

сі, телебаченні, 

займається 

спонсорською 

діяльністю 
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Продовження додатка К 

Таблиця К.2 

Результати опитування експертів для проведення оцінки етапу  

життєвого циклу торгових марок підприємств легкої промисловості 

Критерії 
З

н
а
ч
и

м
іс

ть
  

кр
и

те
р

ію
 

Середнє значення екс-

пертної оцінки в балах 
Сумарна оцінка 

В
А

Т
 "

Л
у
га

" 

Х
Ш

Ф
 "

Е
л

іт
а
" 

В
О

 "
Х

а
р
кі

в
" 

Ф
а

б
р

и
ка

  

"В
о

р
о
н
ін

" 

В
А

Т
 "

Л
у
га

" 

Х
Ш

Ф
 "

Е
л

іт
а
" 

В
О

 "
Х

а
р
кі

в
" 

Ф
а

б
р

и
ка

  

"В
о

р
о
н
ін

" 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Характеристики товару 

1.1. Відповідність техноло-

гічним стандартам 1 1,92 1,98 2,23 2,97 1,92 1,98 2,23 2,97 

1.2. Асортимент товару 2 1 2,86 1,65 1,89 2 5,72 3,3 3,78 

1.3. Дизайн та ергономічні 

характеристики продукту 3 1,1 1,75 1,77 3 3,3 5,25 5,31 9 

1.4. Сировина та матеріали, 

з яких виготовляється товар 1 1,95 2,05 1,88 2,76 1,95 2,05 1,88 2,76 

1.5. Ставлення споживачів 

до появи нового товару 2 1 1,25 1,97 2,89 2 2,5 3,94 5,78 

Сумарна оцінка за крите-

рієм      11,2 17,5 16,7 24,29 

2. Конкурентна позиція 

2.1. Ринкова частка 3 1 1,74 1,75 2,98 3 5,22 5,25 8,94 

2.2. Позиціонування торго-

вої марки 2 1 1 1,21 2,76 2 2 2,42 5,52 

2.3. Якість торгової марки 

порівняно з конкурентами 2 1,23 2,55 1,89 3 2,46 5,1 3,78 6 

2.4. Вартість торгової марки 3 1 1,25 1 1,98 3 3,75 3 5,94 

Сумарна оцінка за крите-

рієм      10,5 16,07 14,5 26,4 

3. Відносини з постачальниками, посередниками та дистриб’юторами 

3.1. Кількість посередників, 

що співпрацюють з торго-

вою маркою 2 1,5 1,86 1,76 2,79 3 3,72 3,52 5,58 

3.2. Магазини та роздрібні 

мережі, що презентують тор-

гову марку 1 1 1,77 1,45 2,89 1 1,77 1,45 2,89 
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Продовження додатка К 

Закінчення табл. К.2 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3.3. Об’єм реалізації товару 3 1,34 2,89 2,08 2,9 4,02 8,67 6,24 8,7 

Сумарна оцінка за крите-

рієм      8,02 14,16 11,2 17,17 

4. Споживачі 

4.1. Цільова аудиторія тор-

гової марки 1 1 1,88 1,89 1,89 1 1,88 1,89 1,89 

4.2. Середній вік споживачів 2 1,72 2,66 2 2,33 3,44 5,32 4 4,66 

4.3. Лояльність споживачів 3 1 2,05 2,14 2,85 3 6,15 6,42 8,55 

4.4. Кількість контактів з 

представництвом торгової 

марки 1 1 1,22 1,75 2,75 1 1,22 1,75 2,75 

Сумарна оцінка за крите-

рієм 

     

8,44 14,57 14,1 17,85 

5. Кадри  

5.1. Середній вік працюю-

чих 1 1,65 1 1,22 1,55 1,65 1 1,22 1,55 

5.2. Корпоративний дух 2 1,95 1,55 1,55 2,33 3,9 3,1 3,1 4,66 

Сумарна оцінка за крите-

рієм      5,55 4,1 4,32 6,21 

6. Комунікації  

6.1. Розмір інвестицій у ко-

мунікаційну діяльність підп-

риємства 3 1 1,58 1,78 2,78 3 4,74 5,34 8,34 

6.2. Медіапланування 2 1 1,22 1 1,13 2 2,44 2 2,26 

6.3. Стиль комунікацій 1 1 1,06 1,2 2,17 1 1,06 1,2 2,17 

6.4. Презентація торгової 

марки відомими особами 1 1 1 1 1,35 1 1 1 1,35 

6.5. Рейтинг рекламних 

компаній на фестивалях з 

реклами 2 1 1 1 1,67 2 2 2 3,34 

6.6. Згадування торгової 

марки у пресі, кіно, спон-

сорська діяльність 1 1 1,22 1 1,9 1 1,22 1 1,9 

Сумарна оцінка за крите-

рієм      10 12,46 12,5 19,36 

Загальна оцінка      53,64 78,86 73,2 111,3 
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Продовження додатка К 

Таблиця К.3 

Показники, які на думку експертів, мають найбільший вплив 

на ЕЖЦТМ 

№ Показник Формула розрахунку 

Кількість 

згаду-

вань 

1 Питома вага нової 

продукції, % 

Відношення вартості продукції, що засвоєна 

вперше, до вартості товарної продукції 

17 

2 Рентабельність про-

дажів продукції,% 

Відношення чистого прибутку до обсягів реа-

лізації продукції 

20 

3 Коефіцієнт ефектив-

ності засобів стиму-

лювання збуту  

Відношення витрат на збут до приросту 

прибутку від реалізації 

16 

4 Забезпечення вироб-

ництва замовлення-

ми, %  

Відношення обсягів продукції відповідно до 

сформованих замовлень до плану випуску 

продукції на рік 

16 

5 Витрати на рекламу   18 

6 Індекс ефективності 

просування торгової 

марки  

Відношення різниці між рівнем знання мар-

ки та рівнем споживання до рівня спожи-

вання торгової марки 

12 

7 Середній вік спожива-

чів  

Середнє арифметичне за показником віку 

споживачів 

22 

8 Коефіцієнт лояльності 

кадрів  

Інтегральний показник співвідношення задо-

воленості та важливості 

14 

9 Коефіцієнт лояльності 

споживачів 

Інтегральний показник співвідношення задо-

воленості та важливості 

23 

10 Коефіцієнт прихиль-

ності  

Відношення кількості прихильних спожива-

чів до загальної кількості споживачів у даній 

категорії 

23 

11 Темп приросту варто-

сті торгової марки, %  

Відношення вартості торгової марки поточ-

ного року до вартості попереднього року 

25 

12 Відносна частка рин-

ку, % 

Відношення обсягу реалізації продукції під-

приємства до ємності ринку 

22 

13 Темп зростання об’єму 

продукції  

Відношення обсягу реалізації продукції по-

точного року до обсягу реалізації продукції 

попереднього року 

14 

14 Сила домінування тор-

гової марки  

Відношення обсягу продажу аналізованої 

марки за період t у загальному обсязі 

15 
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Продовження додатка К 

 

 

 

Рис. К.1. Результат статистичної обробки оцінок,  

отриманих у ході опитування експертів 
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Додаток Л 

 

Діагностування етапів життєвого циклу торгової марки 

 

 
 

Рис. Л.1. Система показників для діагностування ЕЖЦТМ
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Закінчення додатка Л 

Таблиця Л.1 

Вхідні дані для проведення діагностування ЕЖЦТМ підприємств легкої промисловості 

Складові торгової марки 

№ 

п/п 

Назва підпри-

ємства 

О
ц

ін
ка

 Е
Ж

Ц
Т

М
  

у
 б

а
л

а
х
 (

У
) 

Товар та його 

атрибути (Т1j) 
Вартість торгової марки (В5j) 

Відданість ТМ 

(Від4j) 
Образ марки (О2j) 

Сутність ТМ 

(С3j) 

П
и
то

м
а
 в

а
га

 н
о
в
о
ї 

п
р
о
д

у
кц

ії
, 
%

 (
Т

1
.1

) 

Р
е
н
та

б
е
л

ь
н
іс

ть
 

п
р
о
д

а
ж

ів
 п

р
о

д
у
к-

ц
ії
, 
%

 (
Т

1
.2

) 

Т
е
м

п
 п

р
и
р

о
с
ту

 

в
а
р
то

с
ті

 Т
М

, 
%

 

(В
5
.1

) 

В
ід

н
о
с
н
а
 ч

а
с
тк

а
 

р
и
н
ку

, 
%

 (
В

5
.2

 )
 

Т
е
м

п
 з

р
о
с
та

н
н
я
 

о
б

’є
м

у
 п

р
о

д
у
кц

ії
 

(В
5
.3

) 

С
и
л

а
 д

о
м

ін
у
в
а
н
н
я
 

то
р
го

в
о
ї 

м
а

р
ки

 

(В
5
.4

) 

К
о
е

ф
іц

іє
н
т 

л
о

я
л

ь
-

н
о
с
ті

 (
В

ід
4
.1

) 

К
о
е

ф
іц

іє
н
т 

п
р
и

-

х
и
л

ь
н

о
с
ті

 (
В

ід
4
.2

) 

К
о
е

ф
іц

іє
н
т 

е
ф

е
к-

ти
в
н
о
с
ті

 з
а
с
о
б

ів
 

с
ти

м
у
л

ю
в
а
н
н
я
 

зб
у
ту

 (
О

2
.1

) 

З
а
б

е
зп

е
ч
е
н
н
я
 в

и
-

р
о
б

н
и

ц
тв

а
 з

а
м

о
в
-

л
е
н
н
я
м

и
, 
%

 (
О

2
.2

) 

В
и
тр

а
ти

 н
а
 р

е
к-

л
а
м

у
 (

О
2
.3

) 

Ін
д

е
кс

 е
ф

е
кт

и
в
н

о
-

с
ті

 п
р
о
с
у
в
а
н
н
я
 т

о
-

р
го

в
о
ї 
м

а
р
ки

 

(О
2
.4

) 

С
е
р
е

д
н
ій

 в
ік

 с
п
о
-

ж
и
в
а
ч
ів

 (
С

3
.1

) 

К
о
е

ф
іц

іє
н
т 

л
о

я
л

ь
-

н
о
с
ті

 к
а
д

р
ів

 (
С

3
.2

) 

1 ВО «Харків» 73,32 11,8 5,3 3,5 1,2 103,20 0,064 0,165 0,21 0,1 106 120,34 1,5 29 0,543 

2 

Харківська 

швейна фаб-

рика «Еліта» 

78,86 11,2 5,1 2,9 1,4 101,50 0,033 0,157 0,12 0,15 98 135,34 2 31 0,433 

3 
Фабрика «Во-

ронін» 
111,3 15,3 8,9 11,7 2,4 109,40 0,072 0,371 0,49 0,05 143 300,00 0,96 27 0,748 

4 
ДМ «Петро 

Сорока» 
102,4 10,6 7,3 9,8 1,5 105,30 0,064 0,306 0,44 0,1 112 250,40 1,56 29 0,573 

5 ВАТ «Луга» 53,64 0,3 1,8 -13,8 0,3 79,80 0,015 0,132 0,03 0,25 56 8,35 4 37 0,443 

6 ЗАТ «Красень» 75,42 6,7 3,9 6,5 1,2 107,40 0,029 0,215 0,11 0,12 101 122,42 2,17 31 0,532 

7 ЗАТ «Арсанія» 74,26 4,8 4,8 3,4 1,6 104,50 0,064 0,237 0,13 0,16 89 148,60 2,73 29 0,528 

8 

ЗАТ «Вироб-

ничо-комер-

ційна фірма 

«Олеся» 

79,7 12,4 5,7 4,6 2,1 104,60 0,039 0,244 0,15 0,08 87 172,89 2,46 29 0,448 

9 ЗАТ «Любава» 75,11 8,6 3,5 3,8 1,8 104,40 0,032 0,199 0,09 0,07 84 148,90 2,57 33 0,472 

10 ПП «Дюсс» 51,82 0,7 1,5 -12 0,5 98,10 0,022 0,111 0,02 0,27 51 98,78 4,5 31 0,354 
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Додаток М 

 

Результати обчислювання за складовими та показниками 

 

 

 

 

Рис. М.1. Результати визначення зв’язку між показниками  

за складовою «Сутність торгової марки» та результативним  

показником – ЕЖЦТМ 

 

 

 

 
 

Рис. М.2. Результати визначення зв’язку між показниками  

за складовою «відданість торговій марці» та результативним  

показником – ЕЖЦТМ 
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Закінчення додатка М 

 

 

 

 

 

Рис. М.3. Результати визначення зв’язку між показниками  

за складовою «Відданість торговій марці» та результативним  

показником – ЕЖЦТМ після виключення з моделі змінної Від4.1 

 

 

 

 

 

Рис. М.4. Результати моделювання зв’язку між показниками  

за складовою «вартість торгової марки» та результативним  

показником – ЕЖЦТМ після виключення з моделі змінних В 5.2, В 5.4 
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Додаток Н 

 

Вихідні дані для кластеризації 

 

 

 

 

 

Рис. Н.1. Стандартизовані вихідні дані для проведення  

кластеризації 
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Додаток П 

Групування підприємств за рівнем інноваційної активності 

за допомогою методу кластерного аналізу 

Таблиця П.1 

Стандартизація вихідних даних 

№ Підприємство Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6 

1 ТОВ «Інгредієнт-Україна» -0,595 -0,536 -0,72 0,0214 1,0191 -1,643 

2 ТОВ «Спец-радіо» 0,0773 -0,063 -0,261 0,5451 0,4349 1,8359 

3 

ПАТ «Науково-дослідний 

інститут радіотехнічних 

вимірювань» 

0,4134 0,2524 0,0011 -0,407 -0,149 -0,115 

4 ТОВ «Вестрон» 1,5561 0,6469 0,8092 1,3544 -0,928 0,4785 

5 ТОВ «ОПТА ЛТД» -0,763 -0,734 -0,72 -0,431 -0,214 -0,277 

6 ЗАТ «Альтрон» -1,805 -1,72 -1,364 -0,645 2,1875 -0,794 

7 
ТОВ «Радіокомунікаційні 

системи та безпека» 
-0,326 -0,497 -0,392 -1,216 -0,279 0,7754 

8 НПП «ХАРТРОН-Аркос» -0,192 -0,221 -0,283 -1,407 -1,253 0,8179 

9 ДП «Радмір» 1,4216 1,8302 2,1196 1,4496 -0,214 -0,285 

10 СКБ «Протон» 0,2117 1,0413 0,8092 0,7355 -0,604 -0,794 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. П.1. Результати кластеризації підприємств 
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Продовження додатка П 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. П.2. Дисперсійний аналіз результатів кластеризації  

підприємств 

 

 
 

Рис. П.3. Підприємства першого кластера 

 

 
 

Рис. П.4. Підприємства другого кластера 
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Закінчення додатка П 

 

 
 

Рис. П. 5. Підприємства третього кластера 

 

 

 
 

Рис. П. 6. Середні значення змінних для кластерів 
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