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 інформованість про бренд, що визначається здатністю споживачів пригадати бренд 
спонтанно або з підказкою;  

 асоціації бренду, що формуються його індивідуальністю та контекстом споживання;  

 сприйняття якості, 

переваг, які вони отримують від використання орендованого продукту чи послуги;  

 
ринку до загальної ємності цього сегменту;  

 інші маркові активи, такі як патенти, торгові марки  та інше. 
 Сьогодні не існує єдиної загальноприйнятої методики, яка дозволяла б керівникам 

підприємств об’єктивно оцінити складову власних брендів. Всі наявні методи оцінюють 

рівень капіталізації бренду однобічно – кількісно або якісно, проте не дозволяють провести 

комплексну оцінку.  

 Слід використовувати власні засоби для оцінки вартості бренда залежно від цілей. 
Перед керівниками сьогодні стоїть завдання акумулювати переваги чинних методів щоб 

виконувати будь-які завдання, що ставлять перед собою підприємства при проведені аналізу, 

який дозволив би системно та комплексно проаналізувати цінність бренду. 

 Слід відзначити, що оцінка вартості бренду є дієвим інструментом оцінки витрат на 

створення і розвиток бренду як головного стратегічного активу сучасного підприємства, що 

дозволяє управляти ринковою вартістю бізнесу та отримати додаткові конкурентні переваги 

на ринку. 

 Використання підприємствами технологій брендингу, врахування результатів, аналізу 
зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства, оцінювання вартості бренду при 

визначенні шляхів його стратегічного розвитку потребує проведення постійних 

маркетингових досліджень, зокрема споживацьких мотивів здійснення покупок, адже бренд 

має сенс лише у тому разі, якщо він відповідає потребам споживачів.  

 Приведення внутрішніх можливостей бренду у відповідність до зовнішніх вимог є 

невід’ємною частиною побудови стратегії його розвитку. Подальші дослідження можуть 

бути спрямовані на накопичення і обробку інформації, статистичних і звітних даних, які 

характеризують залежність економічних результатів діяльності підприємства від рівня 
розвитку його бренду; на розроблення і удосконалення методичного інструментарію 

оцінювання бренду; обґрунтування шляхів реалізації стратегії розвитку бренду. 

 Таким чином, процес формування стратегії брендингу повинен об’єднувати процеси 

аналізу і опрацювання значних обсягів інформації щодо зовнішнього і внутрішнього 

середовища компанії, творчий підхід до розроблення стратегічних альтернатив, 

формалізовані процедури вибору стратегії, управлінські інструменти планування, організації, 

мотивування та контролю за реалізацією стратегії. Ефективне управління брендом як 

елементом інтелектуального капіталу дає змогу підвищити ефект, створити умови для 
глибшого розкриття і ефективного використання потенціалу компанії. 
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 Ринковим сегментом називають групу покупцiв (або потенцiйних покупцiв), чиї 
потреби дуже схожi мiж собою, але в деяких iстотних аспектах вiдрiзняються вiд потреб 

решти ринку; навiть один покупець може становити ринковий сегмент. Споживачi одного 

сегмента однаково реагують па один i той самий набiр спонукальних стимулiв маркетингу. 
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 Сегментацiя – це подiл конкретного ринку (або його складових частин) на сегменти, 

що розрiзняються своїми параметрами або реакцiєю на тi чи iншi види дiяльностi на ринку 

(рекламу, форми збуту тощо). 

 Сегментування ринку – розбивка ринку на чiткi групи покупцiв, для кожної з яких 
можуть знадобитися свої товари. Пiдприємство визначає рiзнi способи сегментування, 

складає профiлi отриманих сегментiв i оцiнює степiнь привабливостi кожного з них. 

 Сегментування ринку вимагає детальних знань про вимоги споживачiв до товару i 

характеристики самих споживачiв. При сегментацiї ринку на основi бiльшого числа 

параметрiв точнiсть кожного окремого сегменту пiдвищується. 

 Видiляють шiсть етапiв сегментацiї ринку: 

 визначення принципiв, якi будуть покладенi в основу сегментування; 

 складання профiлю кожного сегмента; 

 оцiнка ступеня привабливостi отриманих сегментiв; 

 вибiр одного чи декiлькох сегментiв; 

 розробка пiдходiв до позицiонування в кожному цiльовому сегментi ринку; 

 розробка маркетингового комплексу для кожного цiльового сегменту. 

 В умовах економiки України сегментацiя є одним з головних методiв конкурентної 
боротьби вiтчизняних пiдприємств, якi легально працюють на ринку. Це зумовлено тим, що у 

бiльшостi випадкiв вони не можуть конкурувати за цiною з пiдприємствами, якi 

використовують нелегальнi або напiвлегальнi методи зменшення податкового навантаження 

та фактично обирають стратегiю лiдерства за витратами. 

 Сегментування можна проводити на декiлькох рiвнях: 

 масовий (несегментированный) маркетинг – сегментування ринку не проводиться; 

 микромаркетинг – повне сегментування ринку; 

 маркетинг на рiвнi ринкових нiш – сегментування проводиться на деякому промiжному 

рiвнi. 

 Масовий маркетинг орiєнтований на використання одного i того ж товару, методiв 
стимулювання незалежно вiд уподобань споживачiв, маркетинг сегментiв – на потреби 

споживачiв, що вiдносяться до одного або декiлькох сегментiв ринку. 

 Мiкромаркетинг являє собою пристосування товарiв i маркетингових програм до 

особливих смакiв споживачiв. Даний вид маркетингу можна пiдроздiлити на локальний 

маркетинг i iндивiдуальний маркетинг. 

 Локальний маркетинг передбачає спецiальний пiдбiр торгових марок i стимулювання 

збуту, щоб вони вiдповiдали потребам споживчих груп, наприклад мiкрорайону мiста. 

 Iндивiдуальний маркетинг (маркетинг одного споживача) - пристосування товарного 
асортименту до потреб окремих споживачiв. 

 Маркетинг на рiвнi ринкових нiш – формування пропозицiй товарiв та послуг, 

пристосованих до специфiчних потреб споживачiв. Цей вид маркетингу знаходиться в 

прошарку мiж масовим i микромаркетингом. 

 Якогось єдиного методу сегментування ринку не iснує. Проте найбiльш поширеними 

методами сегментування ринку є:  

 Метод угруповань за одним або кiлькома ознаками  

 Методи багатовимiрного статистичного аналiзу.  
 Метод угрупувань полягає в послiдовному розбиттi сукупностi об'єктiв на групи за 

найбiльш значущим ознаками. Якої-небудь ознака видiляється як системоутворюючого 

критерiю (власник товару, споживач, який має намiр придбати товар), потiм формуються 

пiдгрупи, в яких значущiсть цього критерiю значно вище, нiж по всiй сукупностi 

потенцiйних споживачiв даного товару. Шляхом послiдовних розбивок на двi частини 

вибiрка дiлиться на ряд пiдгруп. 

 Для цiлей сегментацiї також використовуються методи багатомiрної класифiкацiї, 
коли подiл вiдбувається за комплексом аналiзованих ознак одночасно. 


