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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У статті автора [9], що є першою частиною проведених

досліджень ринку ресторанних господарств м. Києва, іден%

тифіковані кореляційно%регресійні функції зв'язку між сег%

ментами ринку ресторанного господарства (РГ), які авто%

ром запропоновано іменувати як показник міжсегментного

"ринкового важіля брендової націнки". Недослідженою про%

блемою аналізу та управління брендами мереж РГ у іденти%

фікованих за вартістю "середнього чека" сегментах ринку є

виявлення параметрів, які ідентифікують характеристики

бренда заклада РГ внутри кожного сегмента — показників

ризику відносного відхилення показників індивідуальних
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закладів РГ від маточікування показників в сегменті — "сили

бренда" ("brand strength" [4], "brand power" [3]) у сегменті.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Визначенню чисельних характеристик "сили бренда"

присвячені наукові праці зарубіжних (С.А. Старов [6, c. 483],

А.С. Грисько [1, с. 46], С.В. Карпова [3, c. 54]) та вітчизня%

них (Є.В. Ромата, [4, с. 27], О.Л. Шевченко [8, c. 53]) дослід%

ників, однак на сьогодні сформульована тільки теоретична

сутність "сили бренду" (Brand Power) як рівня популярності

марки в покупця та міри здатності бренду домінувати в цій
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категорії продуктів, при цьому основна сила бренду поля%

гає в його унікальній корисності відносно конкурентних то%

варами/послугами на ринку.

У статті автора [9] на базі результатів статистичних до%

сліджень відносної вартості однотипних страв та напоїв у

закладах РГ різних цінових категорій як функції відношен%

ня вартості блюда до рівня вартості "середнього" чека

клієнта в закладі РГ (рис. 1) доведено, що:

1. Взаємодія суспільного платоспроможного попиту сег%

ментів споживачів послуг ринку закладів РГ [9] та відповід%

них цінових брендових сегментних пропозицій закладів РГ

формують ринкові "лінії вартості" ідентичної ресторанної

продукції (регресійно%кореляційні функції, що характери%

зуються середньоринковими міжсегментними показниками

"важіля брендової націнки".

2. Отримані кореляційно%регресійні залежності Y3= f(X)

— функції відносного рівня вартості стандартизованої порції

блюда в меню заклада РГ у % від вартості середнього "чека"

в закладі РГ (Х) — характеризують загальностатистичну

"лінію ринку", тобто середнє значення відносної вартості

стандартизованої порції блюда в % від вартості середньо%

го "чека" в закладі РГ (заклади РГ з нормальним рівнем

"сили бренду").

3. Заклади РГ, показники функції Y3=f(X) для яких зна%

ходиться нижче "лінії ринка" (низький рівень "сили брен%

ду"), можна характеризувати як такі, що використовують

цінову маркетингову стратегію залучення клієнтів низькою

вартістю страв та напоїв (стратегія "цінової конкуренції"),

але при цьому повинні максимально знизити витрати на

маркетингові комунікації на етапах залучення та обслугову%

вання клієнтів.

4. Відповідно, заклади РГ, показники функції Y3=f(X)

для яких знаходиться вище "лінії ринка" (високий рівень

"сили бренду") використовують цінову маркетингову стра%

тегію залучення клієнтів спеціалізацією страв та напоїв ви%

сокої вартості (стратегія "зосередження на уникальному

сегменті"), але при цьому повинні максимально підвищити

витрати на маркетингові комунікації на етапах залучення та

обслуговування клієнтів, які взамін проникаються лояльні%

стю до бренда конкретного заклада РГ(мережі закладів РГ)

і готові платити більш вищу ціну за споживання.

Результати аналізу розподілу рівней "сили бренду" за%

кладів РГ у характерних 7 цінових сегментах ринку закладів

РГ викладені автором в дійсній статті, яка є логічним про%

довженням статті [9].

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою наукової статті є статистична оцінка розподілу

показника внутрисегментної "ризикової складової індивіду%

альної сили бренда" (показник "ризику" відхилення фактич%

ного "важіля брендової націнки" від середнього ринкового

рівня "маточікування" в ціновому сегменті ринку) в окремих

цінових категоріях ринку закладів РГ відносно середньорин%

кового показника кореляційних функцій міжсегментного ва%

жіля "брендової вартісної надбудови" — відносного показ%

ника зростання вартості ідентичних або однотипних ресто%

ранних блюд/напоїв у закладах РГ при зростанні показни%

ка вартості "середнього чека" відвідувача для категорій, в

яких себе позиціонують відповідні заклади РГ.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Статистичні дослідження ціни реалізації напоїв у за%

кладах РГ різних цінових сегментів проводились для декіль%

Рис. 1. Статистичний аналіз міжсегментної функції Y3=f(X) вартості пляшки "Боржомі"(500 мл)
у вибірці 56 мережевих закладів РГ м. Києва залежно від фактора Х вартості "середнього чека"

в закладі РГ певного класу
Джерело: [9].
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кох видів стандартизованих напоїв: мінвода "Боржомі" (пляш%

ка 500 мл), кухоль розливного пива "Чергнігівське/Львівське"

(500 мл), 50 мл української горілки сорту "Nemiroff Преміум",

50 мл фінської горілки сорту "Vodka Finlandia Standart", 50

мл елітного французського коньяка сорту "Мартель X.O.", 30

мл зернового кофе з кавомашини — "Еспресо".

Для оцінки розподілу показника "сили бренда" (показ%

ник "ризику" відхилення фактичного "важіля брендової на%

цінки" від середнього ринкового рівня "маточікування" в

ціновому сегменті ринку) в кожному ціновому сегменті рин%

ку закладів РГ для кожного ідентичного напою проведений

наступний комплекс розрахунків (на прикладі детального

аналізу ціни пляшки "Боржомі"):

1. Первинні спостереження за цінами напоїв методами

групування, подвійного ранжування (за зростанням ціново%

го сегмента та за зростанням ціни страви/напою в сегменті)

та кореляційно%регресійного аналізу представляються у виг%

ляді кривої для розрахунку міжсегментного важіля брен%

дової надбавки вартості пляшки "Боржомі" (500 мл) у рес%

торанах цінових сегментів 3—4 ("Casual Dinning") та ціно%

вих сегментів 5—7 ("Fine Dinning") — рисунок 1 [9].

2. Послідовно для сегмену 7 ("Fine Dinning Elit") — ри%

сунок 2, сегменту 6 ("Fine Dinning Premium") — рисунок 3,

сегменту 5 ("Fine Dinning Ekstra") — рисунок 4, з викорис%

танням програмного блоку "Описуюча статистика" електрон%

них таблиць "Excel%2013" [7] розраховуються показники:

— у кожній ціновій категорії j  закладу РГ ( для jn  —

кількості спостерігаємих закладів РГ в ціновій категорії) для

i%того виду ідентичних страв та напоїв розраховується ма%

тематичного очікування ціни ijMC  вибірки цін в одному сег%

менті (середнє значення [2]);

— середньоквадратичне відхилення ij  та дисперсія

2
ijijS  вибірки цін в одному j%сегменті для i%тої страви/

напою [2].

3. Для кожного ijn %закладу РГ в j %сегменті для  тої стра%

ви/напою розраховуються показники "сили бренда" та

відповідного рівня "ризику" (відносне відхилення фактич%

ної ціни від ціни маточікування  тої страви/напою в сегменті),

які будуються на графіках рисунків 2, 3, 4 в відносних коор%

динатах:

— ijn  —індивідуальних показників "сили бренду" (ко%

ордината Y):

%100*
),...,1(

),...,1(2
ij

ij
ij MC

nkCij
nkR ij

(1),

— ijn — індивідуальних показників "цінового ризику

індивідуального брендового важіля" (відповідна координа%

та Х — відхилення від маточікування в частках середньок%

вадратичного відхилення вибірки ij):

ij

ijij
ij

MCnkCij
nkZR ij ]),...,1([

),...,1(2 (2).

4. На графіках рисунків 2, 3, 4 будуються гістограми ча%

стот "попадання" індивідуальних показників "сили бренда"

в діапазони ( ij*3 ) з дискретністю "кармана" накопичен%

ня частот гістограми — ij*5,0 .

Як показує аналіз даних, наведених на рисунку 2, для

пляшки напою "Боржомі":

1) у ціновому сегменті j=7 ("Fine Dinning Elit"):

— 30% закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду %7560),...,1(2 ijnkR ij
, знаходячись у негативній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*0,1 2 ;

— 30 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %9080),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у негативній

зоні ризику ijijij nkZR ij *0,0),...,1(*5,0 2 ;

— 30 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

Рис. 2. Розподіл індивідуальних цінових ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля
брендової надбавки вартості пляшки "Боржомі" (500 мл) у ресторанах 7 сегмента

"Fine Dinning" ("Fine Dinning Elit")
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ду" %120103),...,1(2 ijnkR ij
, знаходячись в позитивній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*0,0 2 ;

— 10 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %210200),...,1(2 ijnkR ij
, знаходячись в позитивній

зоні ризику ijijij nkZR ij *6,2),...,1(*5,2 2 .

Таким чином, у ціновому сегменті j=7 ("Fine Dinning

Elit"):

— 60 % закладів РГ знаходяться в незначній зоні ризи%

ку ij*5,0 , маючі відхилення індивідуальної ціни від ма%

точікування в сегменті не більше %20 , тобто орієнтують%

ся на середньоринковий рівень ціни пляшки "Боржомі" в за%

кладах РГ сегменту;

— 30 % закладів РГ знаходяться в зоні суттєвого негатив%

ного ризику ij*)0,15,0( , маючі відхилення індивідуальної

ціни від маточікування в сегменті від %25 % до %40 %, тобто ці

заклади активно застосовують цінову політику додатково%

го залучення клієнтів в сегменті, не зважаючи на ризик втра%

ти оптимального прибутку з продажу пляшки "Боржомі";

— 10 % закладів РГ знаходяться в значній зоні пози%

тивного ризику ij*5,2 , маючі відхилення індивідуальної

ціни від маточікування в сегменті до %100 , тобто ці закла%

ди максимально використовують власну індивідуальну "силу

бренда" для досягнення максимального прибутку з прода%

жу пляшки "Боржомі", ризикуючі втратою клієнтів при

ціновій конкуренції в сегменті.

Як показує аналіз даних, наведених на рисунку 3, для

пляшки напою "Боржомі":

2) у ціновому сегменті j=6 ("Fine Dinning Premium"):

— 60% закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %8580),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у негативній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*0,1 2 ;

— 20% закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %105103),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись в позитивній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*0,0 2 ;

— 20% закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %160150),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у позитивній

зоні ризику ijijij nkZR ij *0,2),...,1(*5,1 2 ;

Таким чином, у ціновому сегменті j=6 ("Fine Dinning

Premium"):

— 20 % закладів РГ знаходяться в незначній зоні ризи%

ку ij*5,0 , маючі відхилення індивідуальної ціни від ма%

точікування в сегменті не більше %10 , тобто орієнтуються

на середньоринковий рівень ціни пляшки "Боржомі" в зак%

ладах РГ сегменту;

— 60 % закладів РГ знаходяться в зоні суттєвого негив%

ного ризику ij*)0,15,0( , маючі відхилення індивідуаль%

ної ціни від маточікування в сегменті від %15 % до %20 %,

тобто ці заклади активно застосовують цінову політику до%

даткового залучення клієнтів в сегменті, не зважаючи на ри%

зик втрати оптимального прибутку з продажу пляшки "Бор%

жомі";

— 20 % закладів РГ знаходяться в значній зоні по%

зитивного ризику ij*)0,25,1( ,  маючі відхилення

індивідуальної ціни від маточікування в сегменті до

%50 , тобто ці заклади максимально використовують

власну індивідуальну "силу бренда" для досягнення

максимального прибутку з продажу пляшки "Боржомі",

ризикуючі втратою клієнтів при ціновій конкуренції в

сегменті.

Як показує аналіз даних, наведених на рис. 4, для пляш%

ки напою "Боржомі":

3) у ціновому сегменті j=5 ("Fine Dinning Ekstra"):

Рис. 3. Розподіл індивідуальних цінових ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля
брендової надбавки вартості пляшки "Боржомі" (500 мл) у ресторанах 6 сегмента "Fine

Dinning" ("Fine Dinning Premium")
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— 20 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %8280),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у негативній

зоні ризику ijijij nkZR ij *0,1),...,1(*5,1 2 ;

— 20 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %9087),...,1(2 ijnkR ij
, знаходячись у негативній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*0,1 2 ;

— 20 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %9692),...,1(2 ijnkR ij
, знаходячись у негативній

зоні ризику ijijij nkZR ij *0,0),...,1(*5,0 2 ;

— 10 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %108107),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у позитивній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*0,0 2 ;

— 20 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %120117),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у позитивній

зоні ризику ijijij nkZR ij *5,1),...,1(*0,1 2 ;

— 10 % закладів РГ мають ціновий показник "сили брен%

ду" %125),...,1(2 ijnkR ij , знаходячись у позитивній зоні

ризику ijijij nkZR ij *0,2),...,1(*5,1 2 ;

Таким чином, у ціновому сегменті j=5 ("Fine Dinning

Ekstra"):

— 30 % закладів РГ знаходяться в незначній зоні ризи%

ку ij*5,0 , маючі відхилення індивідуальної ціни від ма%

точікування в сегменті не більше %8 , тобто орієнтуються

на середньоринковий рівень ціни пляшки "Боржомі" в за%

кладах РГ сегменту;

— 40 % закладів РГ знаходяться в зоні суттєвого нега%

тивного ризику ij*)5,15,0( , маючі відхилення індивіду%

альної ціни від маточікування в сегменті від %10 % до %20 %,

тобто ці заклади певною мірою застосовують цінову політи%

ку додаткового залучення клієнтів в сегменті, не зважаючи

на ризик втрати оптимального прибутку з продажу пляшки

"Боржомі";

— 30 % закладів РГ знаходяться в значній зоні пози%

тивного ризику ij*)0,20,1( , маючі відхилення індивіду%

альної ціни від маточікування в сегменті до %2520 , тоб%

то ці заклади певною мірою використовують власну індиві%

дуальну "силу бренда" для досягнення максимального при%

бутку з продажу пляшки "Боржомі", ризикуючі втратою

клієнтів при ціновій конкуренції в сегменті;

Статистичні дослідження ціни реалізації порцій страв у

закладах РГ різних цінових сегментів проводились для де%

кількох видів типових страв, готуємих безпосередньо в зак%

ладі РГ: порції "Картопляне пюре"(200 г), порції "Борщ ук%

раїнський"(350 г), порції салата "Цезар з курятиною"(250 г),

порції "Піца Маргарита"(360 г), порції "Ролл Золотий Дра%

кон"(230 г), порції "Бургер Сандерс/Чікен"(130 г), порції

"Смажені курячі крильця" (230 г).

Результати побудови розподілів індивідуальних цінових

ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля брендової

надбавки на прикладі дослідження вартості порції "Картоп%

ляне пюре, 200 г" наведені:

а) на рисунку 5 — у ресторанах 7 сегмента "Fine Dinning"

("Fine Dinning Elit");

б) на рисунку 6 — у ресторанах 6 сегмента "Fine Dinning"

("Fine Dinning Premium");

в) на рисунку 7 — у ресторанах 5 сегмента "Fine Dinning"

("Fine Dinning Ekstra").

Як показує аналіз даних, наведених на рис. 5, для порції

"Картопляне пюре, 200 г" у ціновому сегменті j=7 ("Fine

Dinning Elit"):

— 57,2 % закладів РГ знаходяться в незначній зоні ри%

зику ij*)8,05,0( , маючі відхилення індивідуальної ціни

від маточікування в сегменті (ціновий показник "сили брен%

Рис. 4. Розподіл індивідуальних цінових ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля
брендової надбавки вартості пляшки "Боржомі" (500 мл) у ресторанах 5 сегменту "Fine

Dinning" ("Fine Dinning Ekstra")
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ду" ),...,1(2 ijnkR ij ) не більше %4030 , тобто орієнту%

ються на середньоринковий рівень ціни порції "Картопляне

пюре, 200 г" в закладах РГ сегмента;

— 28,6 % закладів РГ знаходяться в зоні суттєвого не%

гативного ризику ij*)5,10,1( , маючі відхилення індиві%

дуальної ціни від маточікування в сегменті (ціновий показ%

ник "сили бренду" ),...,1(2 ijnkR ij
) від %45% до %55%, тоб%

то ці заклади активно застосовують цінову політику додат%

кового залучення клієнтів в сегменті, не зважаючи на ризик

втрати оптимального прибутку з продажу порції "Картопля%

не пюре, 200 г";

— 14,3 % закладів РГ знаходяться в значній зоні пози%

тивного ризику + ij*)0,25,1( , маючі відхилення індиві%

дуальної ціни від маточікування в сегменті (ціновий показ%

ник "сили бренду" ),...,1(2 ijnkR ij
) до %75 , тобто ці закла%

ди максимально використовують власну індивідуальну "силу

бренда" для досягнення максимального прибутку з прода%

жу порції "Картопляне пюре, 200 г", ризикуючі втратою

клієнтів при ціновій конкуренції в сегменті.

Як показує аналіз даних, наведених на рисунку 6, для

порції "Картопляне пюре, 200 г" у ціновому сегменті j=6

("Fine Dinning Premium"):

— 66,8 % закладів РГ знаходяться в незначній зоні ри%

зику ij*)8,05,0( , маючі відхилення індивідуальної ціни

від маточікування в сегменті (ціновий показник "сили брен%

ду" ),...,1(2 ijnkR ij
) не більше %157 , тобто орієнтують%

ся на середньоринковий рівень ціни порції "Картопляне

пюре, 200 г" у закладах РГ сегменту;

— 16,7 % закладів РГ знаходяться в зоні суттєвого не%

гативного ризику ij*)0,25,1( , маючі відхилення індиві%

дуальної ціни від маточікування в сегменті (ціновий показ%

ник "сили бренду" ),...,1(2 ijnkR ij
) від %30 % до %35 %, тоб%

то ці заклади активно застосовують цінову політику додат%

кового залучення клієнтів в сегменті, не зважаючи на ризик

втрати оптимального прибутку з продажу порції "Картопля%

не пюре, 200 г";

— 16,7 % закладів РГ знаходяться в значній зоні пози%

тивного ризику + ij*)5,10,1( , маючі відхилення індивіду%

альної ціни від маточікування в сегменті (ціновий показник

"сили бренду" ),...,1(2 ijnkR ij
) до %22 , тобто ці заклади

максимально використовують власну індивідуальну "силу

бренда" для досягнення максимального прибутку з прода%

жу порції "Картопляне пюре, 200 г", ризикуючі втратою

клієнтів при ціновій конкуренції в сегменті.

Як показує аналіз даних, наведених на рисунку 7, для

порції "Картопляне пюре, 200 г" у ціновому сегменті j=5

("Fine Dinning Ekstra"):

— 63,7 % закладів РГ знаходяться в незначній зоні ри%

зикус ij*)8,05,0( , маючі відхилення індивідуальної ціни

від маточікування в сегменті (ціновий показник "сили брен%

ду" ),...,1(2 ijnkR ij
) не більше %20 , тобто орієнтуються на

середньоринковий рівень ціни порції "Картопляне пюре, 200

г" у закладах РГ сегменту;

— 18,2% закладів РГ знаходяться в зоні суттєвого не%

гативного ризику ij*)5,10,1( , маючі відхилення індиві%

дуальної ціни від маточікування в сегменті (ціновий показ%

ник "сили бренду" ),...,1(2 ijnkR ij
) від %36 % до %40 %, тоб%

то ці заклади активно застосовують цінову політику додат%

кового залучення клієнтів в сегменті, не зважаючи на ризик

втрати оптимального прибутку з продажу порції "Картопля%

не пюре, 200 г";

— 18,2 % закладів РГ знаходяться в значній зоні пози%

тивного ризику + ij*)5,10,1( , маючі відхилення індиві%

Рис. 5. Розподіл індивідуальних цінових ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля
брендової надбавки вартості порції "Пюре картопляне" (200 г) у ресторанах 7 сегмента "Fine

Dinning" ("Fine Dinning Elit")
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дуальної ціни від маточікування в сегменті (ціновий показ%

ник "сили бренду" ),...,1(2 ijnkR ij ) до %3835 , тобто ці зак%

лади максимально використовують власну індивідуальну

"силу бренда" для досягнення максимального прибутку з

продажу порції "Картопляне пюре, 200 г", ризикуючі втра%

тою клієнтів при ціновій конкуренції в сегменті.

Таким чином, для кожного цінового сегмента ринку РГ

необхідно використовувати індивідуальну залежність показ%

ника "сили бренда" ),...,1(2 ijnkR ij
 від показника "цінового

ризику індивідуального брендового важіля"   ),...,1(2 ijnkZR ij

(відхилення від маточікування в частках середньоквадратич%

ного відхилення вибірки ij).

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ І
ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ У ДАНОМУ НАПРЯМІ

Введений термін та обгрунтована сутність статистично%

го розподілу внутрішньосегментної "ризикової складової

індивідуальної сили бренда" як показника індивідуальної

надбавки/знижки на середньоринковий рівень "брендової

премії" в сегменті за рахунок відносної "успішності" або "не%

успішності" власного бренда закладу РГ у порівнянні з

рівнем брендів закладів%конкурентів у ціновому сегменті

ринку РГ.

Оцінюючи отримані результати статистичних дослід%

жень відносної вартості однотипних страв та напоїв у за%

кладах РГ однієї цінової категорії як індивідуальну за%

лежність показника "сили бренда" ),...,1(2 ijnkR ij
 від показ%

ника "цінового ризику індивідуального брендового важіля"

),...,1(2 ijnkZR ij
, можна узагальнити наступні висновки:

1. Проведене дослідження для різних страв/напоїв у

різних цінових сегментах ринку закладів РГ залежності роз%

поділу функцій показника "сили бренда" ),...,1(2 ijnkR ij
 від

показника "цінового ризику індивідуального брендового

важіля" ),...,1(2 ijnkZR ij
 показує, що від 45 % до 70 % виб%

ірки результатів знаходяться в інтервалі незначного рівня

"ризику" ijijij nkZR ij *5,0),...,1(*5,0 2  відносно

маточікування вартості страви/напою в ціновому сегменті

(функції Y3=f(X) — відносного рівня вартості стандартизо%

ваної порції блюда в меню заклада РГ в % від вартості се%

реднього "чека" в закладі РГ (Х), що характеризує загаль%

ностатистичну "лінію ринку"[9]).

2. Максимальні позитивні значення "сили бренда"

),...,1(2 ijnkR ij
 в досліджених вибірках вартостей страв/

напоїв у цінових сегментах ринку закладів РГ досягають ве%

личин 150—200% від величини маточікування при рівнях

"ризику" ijijnkZR ij *)5,25,1(),...,1(2 .

3. Максимальні негативні значення "сили бренда"

),...,1(2 ijnkR ij
 в досліджених вибірках вартостей страв/на%

поїв у цінових сегментах ринку закладів РГ досягають вели%

чин 60—80% від величини маточікування при рівнях "ризи%

ку" ijijnkZR ij *)5,25,1(),...,1(2 .

Відповідно, індивідуальна цінова політика бренда

закладу РГ в одному ціновому сегменті ринку закладів

РГ дозволяє створювати сегменти споживачів, які ло%

яльні до зростання "брендової націнки" в сегменті в 2

рази відносно мінімальної ціни ідентичної страви/на%

пою, або лояльні до "брендової знижки" в сегменті. Для

підтвердження ефективності застосування "брендових

націнок" та "брендових знижок" в рамках однієї цінової

категорії закладів РГ у подальшому дослідженні авто%

ром проаналізовані гістограми рівня заповнення зак%

ладів РГ (за годинами обслуговування та за днями тиж%

Рис. 6. Розподіл індивідуальних цінових ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля
брендової надбавки вартості порції "Пюре картопляне" (200 г) в ресторанах 6 сегменту "Fine

Dinning" ("Fine Dinning Premium")
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ня), інструментарій дослідження та результати будуть

наведені в наступній статті.
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Рис. 7. Розподіл індивідуальних цінових ризиків відхилення від "ринкового рівня" важіля
брендової надбавки вартості порції "Пюре картопляне" (200 г) в ресторанах 5 сегменту "Fine

Dinning" ("Fine Dinning Ekstra")


