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Протягом останніх років роль брендингу в 
підвищенні конкурентоспроможності підприємств 
харчової промисловості значно поширюється і набуває 
все більшої актуальності.  Дослідження його ролі  на 
підприємствах таких галузей переробної харчової 
промисловості, як виробництво молочної продукції, 
морозива, підкреслює головну роль, сприяє 
конкурентоспроможності і зміцненню ринкових 
позицій вітчизняних підприємств на цих ринках. 
Особливого значення брендинг набуває під час 
виробництва та реалізації продукції з високою 
часткою доданої вартості, виступаючи ефективним 
засобом її створення. Відповідно, для підприємств 
харчової промисловості питання підвищення 
ефективності брендингу набувають особливої 
актуальності. 

Аналіз праць Д. Аакера [1], О. Азарян [2], 
П. Вінкельманн [3], Ж. Капферера [4], О. Кендюхова [5] 
інших, дозволяє зробити висновок, що необхідно 
більше уваги надати методичним інструментам 
оцінки ефективності брендингу. Особливої 
актуальності набуває функціональне наповнення 
бренда і якісна реалізація його функцій. Саме через 
реалізацію останніх бренд залучає і утримує 
споживачів, створює додаткову вартість, зміцнює 
ринкові позиції фірми-власника. У зв’язку з цим 
необхідність розробки науково-методичних положень 
та практичних рекомендацій оцінки ефективності 
брендингу саме на основі функціонального підходу 
обумовило формулюванню  мети й завдання статті.         

Таким чином, дослідження його ефективності на 
основі функціонального підходу є актуальним науково
-практичним завданням сучасної економічної науки, 
вирішення якого пов’язано з такими проблемами, як 
підвищення конкурентоспроможності національного 
бізнесу на вітчизняних і міжнародних ринках, 
забезпечення соціально-економічної ефективності 
його функціонування.  

Метою статті є розробка показників оцінки 
ефективності брендингу на основі аналізу 
функціонального підходу. 

Для досягнення  цієї мети сформульовано наступні 
завдання: 
−  проаналізувати сучасний стан споживчого ринку; 
− навести методику оцінки ефективності брендингу 

з визначенням інтегрального показника; 
− обґрунтувати перспективи подальшого 

дослідження.    
Особливу роль відіграє брендинг у ринковій 

діяльності підприємств харчової промисловості, у 
тому числі тих, що займаються виробництвом 
молочної продукції, морозива, Товари цих категорій – 
переважно продукти масового попиту, серед яких 
немаркованих майже немає, у той самий час вони 
досить диференційовані, щоб мати можливість 
застосування брендингу.  

На сьогодні ринок молочної продукції й морозива 
посідає важливе місце в економіці будь-якої держави. 
Представники цього виду продукції нараховують  
понад 15 великих виробників та більше сотні дрібних.  
У зв'язку з цим великий науковий і практичний 
інтерес становить дослідження цього продовольчого 
ринку і його сегментів.  

В Україні вже спостерігається тенденція до 
поступового збільшення виробництва продукції 
морозива, незважаючи на високі ціни та нещодавню 
кризу, що призупинила позитивну динаміку розвитку 
галузі. Разом із загостренням сировинного дефіциту 
вона стає причиною помітного зниження випуску 
свіжих молокопродуктів. Однак у поточному році вже 
визначилася тенденція до поступового збільшення 
виробництва молочної продукції в країні, незважаючи 
на високі ціни. Спостерігаються також позитивні 
зміни в зовнішній торгівлі. Істотно скорочено імпорт і 
збільшено експорт, Україна стала нетто-експортером 
свіжих молокопродуктів. Але, щоб скористатися цими 
перспективами, оператори ринку повинні працювати 
дуже ефективно вже сьогодні [6]. 

 Оцінюючи діяльність вітчизняних 
молокопереробних підприємств за останні роки, 
можна зробити висновок про загострення конкуренції 
між ними. Характерно, що такі великі компанії, які 
мають найсильніші бренди (ЗАТ «Галичина», 
ВАТ «Вімм-Білль-Дан», ВАТ «Данон»), здебільшого 
сконцентровані на виробництві продуктів більш 
глибокої переробки, ніж на виробництві молока.  

Аналіз позитивної динаміки ринкової діяльності 
основних виробників та структури виробництва 
молочної продукції за її видами протягом останніх 
трьох років (рис. 1) говорить про те, що конкуренція 
на ринку продуктів з більшою доданою вартістю 
зростає та буде зростати. 

Відновлення інтересу споживачів до дорогих, 
якісних молочних продуктів, що мають високу 
споживчу цінність, унікальні специфічні дані,  
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можливе саме завдяки підвищенню ефективності 
брендингу, особливо для учасників ринку, що мають 
сезонний характер попиту. Роль оцінки останнього на 
певному сегменті ринку дає надію учасникам 
ефективно працювати та завойовувати нові 

вітчизняні та світові ринки.  
Згідно з інформацією, наведеною в [8], на 2011 р. 

окремі великі компанії запланували збільшення 
рекламних бюджетів та виведення на ринок нових 
торговельних марок. 
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Рис. 1. Структура виробництва молочної продукції за видами, %, за даними ТОВ «Інфагро» [8] 

Складна ситуація на ринку молочної сировини та 
досить туманні перспективи зростання прибутків 
українців не викликають великого оптимізму в 
операторів  ринку морозива відносно зростання його 
обсягів, крім того, активізація міжнародних 
операторів обіцяє серйозно загострити конкуренцію, 
тому роль брендингу на цьому ринку найближчим 
часом буде постійно зростати. 

Дослідження ролі брендингу на підприємствах 
таких галузей переробної харчової промисловості, як 
виробництво молочної продукції й  морозива, 
показало, що протягом останніх років його роль в 
підвищенні конкурентоспроможності підприємств 
харчової промисловості значно посилилась. Такі 
напрями, як конкурентоспроможність, зайняття 
позицій лідера на ринку, перш за все обумовлені 
брендингом, його оцінкою ефективності на прикладі 
дослідження ринку молочної продукції, ринку 
морозива та свіжозаморожених продуктів.  

 Починаючи з 2004 р., ринок морозива в Україні 
майже припинив зростання, щорічні темпи приросту 
становлять лише 5%, а це значно нижче від 
показників зростання на ринках інших харчових 
продуктів, таких,  як пиво( 20% ) або кондитерські 
вироби ( 22% ). Особливу увагу маркетологів 
привертають показники зростання ринку снеків 
( 15% ) [8, с. 69]. 

У ході дослідження  на основі анкетуванні 400 осіб 
за наступними позиціями торговельних марок 
морозива травні 2010 р., було визначено популярність 
у споживачів наступних брендів. Так морозиво ТМ  
«Вінтер» обрали 46 % споживачів (рис. 2). 

 Дослідивши окремо цю торговельну марку, ми 
встановили, що 78 % споживачів морозива цієї 
торговельної марки впевнені у високій якості 
обраного ними продукту. 35 % споживачів вважають, 
що ціна на морозиво ТМ «Вінтер» є високою, а 65 % – 
справедливою. Повністю довіряють виробнику 91 % 
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Рис. 2.  Вибір торговельної марки морозива, % опитаних 
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споживачів. На питання про смакові властивості 
морозива цієї торговельної марки 26 % відповіли, що 
смак найкращій, 57 % – не гірший, ніж у інших, та 17 % 
споживачів вважають, що смакові властивості 
морозива ТМ «Вінтер» кращі, ніж у інших. 

На другому місці – ТМ «Геркулес», яку обрали 28 % 
споживачів. Досліджуючи окремо цю торговельну 
марку, можемо зробити висновок, що лише 57 % 
споживачів впевнені у високій якості морозива ТМ 
«Геркулес». На питання про ціну продукту  43 % 
реципієнтів відповіли, що ціна справедлива, 7 % – 
низька, а половина опитаних вважають, що ціна на 
морозиво цієї торговельної марки дуже висока. 
Довіряють виробнику  57 % споживачів. Що стосується 
смакових властивостей,  то 72 % опитаних вважають, 
що смак обраного ними продукту не гірший, ніж у 
інших, і лише 14 % споживачів відповіли, що смак 
найкращий. Цікаво, що різниця у відсотках між 
споживачами ТМ «Вінтер» і ТМ «Геркулес», які 
впевнені у високій якості морозива та вважають ціну 
на нього справедливою, майже однакова – 13% та 14% 
відповідно. Перевага споживачів розподілилася таким 
чином: безумовним лідером виявилася "вишня" – 23% 
в загальному об'ємі продажів наповнювачів, 
"полуниця"- 18%, потім "ківі", "абрикос", "персик" – по 
8%. Технологи розробляють оригінальні нові 
композиції – мюслі, а також ексклюзивні наповнювачі 
– аґрус, диня й та ін. [7]. Однак, помітна тенденція до 
переваги класичного смаку без наповнювачів. 

 Для більш об’єктивного аналізу оцінки 
ефективності брендингу на ринку морозива було 
обрано наступні торговельні марки: «Вінтер», 
«Геркулес», «Мушкетер», «Ласунка», «Рудь», «Браво», 
та проведено дослідження на основі функціонального 
підходу, де саме функції розкривають сутність і 
цільовий зміст брендингу. Будь-який бренд за 
характером функції містить чотири основні складові: 
економічну, ідентифікаційну, інформаційну та 
емоційну. 

Ефективність економічної функції бренду, як і 
ефективність будь-якої іншої його функції, можна 
поділити на абсолютну та відносну. З урахуванням 
абсолютних та відносних показників ефективності 

наступних функцій: економічної, інформаційної, 
ідентифікаційної та емоційної визначено 
інтегральний показник ефективності брендингу на 
основі функціонального підходу: 

,   (1) 
 де  

- інтегральний показник ефективності 
брендингу, част. од.; 

, , ,  – відповідно відносні 
ефективності економічної, інформаційної, 
ідентифікаційної та емоційної функцій i-го бренду, які 
розраховуються як співвідношення абсолютної 
ефективності відповідної функції бренду до середньої 
ефективності цієї функції по ринку (цільовій 
аудиторії), част. од.; 

, , ,  – коефіцієнти значущості відповідних 
функцій бренду, які встановлюються шляхом 
експертного опитування працівників служб 
маркетингу компаній-виробників, що безпосередньо 
займаються питаннями брендингу та мають досвід 

роботи в цієї сфері не менш п’яти років ( ). 
Абсолютна ефективність відповідних функцій 

встановлюється в ході дослідження споживчої 
аудиторії за допомогою анкетування за 
репрезентативною вибіркою. Більш повну та наочну 
картину ефективності брендингу на основі 
функціонального підходу можна отримати,  розбивши 
бренди на ранги за рівнем інтегрального показника 
ефективності на основі функціонального підходу 

Коефіцієнти значущості відповідних функцій 
брендингу, встановлених у ході експертного 
опитування:  
− економічна функція – 0,3, 
− ідентифікаційна функція – 0,3, 
− інформаційна функція – 0,2, 

− емоційна функція – 0,2.  
Так результати ефективності реалізації функцій 

торговельними марками на ринку морозива наведено 
в табл. 1., 2. 
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Таблиця 1. Ефективність реалізації своїх функцій  торговельними марками морозива  

Назва бренду 
Відносна ефективність за функціями 

економічна   ідентифікаційна інформаційна емоційна 
 «Вінтер» 0,94 1,12 1,03 1,01 
«Геркулес» 0,96 1,09 1,02 1,03 
«Мушкетер» 1,02 0,97 0,95 1,01 
«Ласунка» 1,03 1,03 0,98 1,04 
«Рудь» 0,93 0,98 0,94 0,85 
«Браво» 0,95 1,01 0,94 1,03 
«Ажур» 0,93 0,86 0,87 0,84 

Таблиця 2. Ефективність брендингу торговельних марок морозива з урахуванням значущості функцій 

Назва бренду 
Відносна ефективність за функціями Інтегральний 

показник Ранг 
економічна ідентифікаційна інформаційна емоційна 

«Вінтер» 0,282 0,336 0,206 0,202 1,026 1 
«Геркулес» 0,288 0,327 0,204 0,206 1,025 2 
«Мушкетер» 0,306 0,291 0,19 0,202 0,989 4 
«Ласунка» 0,309 0,309 0,196 0,208 1,022 3 
«Рудь» 0,294 0,294 0,188 0,17 0,946 6 
«Браво» 0,285 0,303 0,188 0,206 0,982 5 
«Ажур» 0,279 0,258 0,224 0,168 0,929 7 
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На основі наведених даних та аналізу відносної 
ефективності торговельних марок за економічною, 
ідентифікаційною, інформаційною й емоційною 
складовою необхідно у вигляді таблиці навести дані з 
урахуванням коефіцієнта значущості та визначенням 
інтегрального показника. 

Аналіз й оцінка ефективності брендингу на основі 
функціонального підходу торговельних марок 
морозива з урахуванням значущості функцій і 
визначенням інтегрального показника дає змогу 
підкреслити, що позицію лідера посідає торговельна 
марка «Вінтер», а «Ласунка», незважаючи на високу 
частку доданої вартості, - третю позицію, що 
підкреслює необхідність удосконалення брендингу.  

Запропонована система показників оцінки 
ефективності окремих функцій бренда та 
інтегральний показник ефективності цього процесу на 
основі функціонального підходу більш комплексно 
розкривають цільову змістовність брендингу, 
дозволяють виявляти сильні та слабкі сторони бренду 
порівняно з брендами-конкурентами.  

Таким чином,  запропонована система показників 
оцінки ефективності окремих функцій бренду та 
інтегральний показник ефективності брендингу на 
основі функціонального підходу більш комплексно 
розкривають цільову змістовність брендингу, 
дозволяють проводити аналіз сильних та слабких 
сторін бренда порівняно з брендами-конкурентами. 
Апробація результатів дослідження в практичній 
діяльності конкретних підприємств показала їх 
комплексність, доцільність і адекватність сучасним 
економічним умовам. 

Перспективами подальших досліджень є розробка 
концептуальних положень, аналіз факторів та 
обґрунтування критеріїв оцінки ефективності,  що 
створюють наукову базу для детального розвитку 
теорії брендингу.   
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РЕЗЮМЕ 

Файвишенко Диана 
Разработка показателей оценки эффективности 
брендинга 
Разработаны научно-методические положения по 
оценке эффективности брендинга, построенные на 
принципах функционального подхода с учетом уровня 
значимости и качества реализации брендом своих 
функций по определению интегрального показателя. 

 
RESUME 

Fayvishenko Diana 
Development of indexes of estimation of effectiveness 
of branding 
Scientific and methodological provisions for evaluating the 
effectiveness of branding are worked out. They have been 
built on the basis of the functional approach, taking into 
account the level of relevance and quality of the brand of 
their functions to the definition of integral index. 

Стаття надійшла до редакції 18.02.2012 р. 


