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МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОЦІНЮВАННЯ ВАРТОСТІ БРЕНДУ 

 

Діяльність підприємств має бути спрямовано на задоволення не лише 

функціональних, а й нематеріальних потреб споживачів шляхом формування 

образів, асоціації, що сприяють їх самоідентифікації з брендом. Визнання бренду 

додає підприємству цінності, основою якої є капітал бренду як нематеріальний 

актив, що є основою для отримання майбутніх доходів. Капітал бренду 

відображає його унікальність і цінність для споживачів, що додає вартості 

виробникові.  

На сьогодні репутація компаній і вартість брендів є найбільш значущими 

показниками ефективності маркетингової діяльності. В той же час, формування 

і підтримка марочного капіталу представляються доволі складним процесом за 

рахунок впливу великої кількості суб’єктивних чинників, що чинять вплив на 

створення споживчого капіталу бренда, і тих, які складно виміряти 

кількісно [1, с. 78].  

Основною метою стратегії розвитку бренду є зростання та розвиток 

капіталу бренду як одного із ключових елементів нематеріальних активів 

підприємства в структурі інтелектуальних. Інтелектуальні активи поділяються 

на наступні ознакові групи: клієнтські активи, споживчі активи, партнерські 

активи [2, с. 259]. 

Встановлення вартості бренда доволі складний процес, оскільки включає у 

себе множину чинників, що впливають на дану величину (рис. 1). 

Встановлення правильної вартості бренду є гарантією того, що ресурси 

будуть направлені в найбільш прибуткові напрямки товарного портфеля бренду. 

Крім того, точна оцінка капіталу бренду гарантує, що кошти, які були вкладені в 

створення бренду будуть окуплені у вигляді лояльності з боку споживачів [4, с. 

61].  

Для розрахунку вартості брендів застосовують такі методи: витратний 

метод, метод оцінювання майбутніх доходів, порівняльний метод, метод 

визначення чистих доходів тощо. Визначення сили бренда можна здійснювати з 

застосуванням експертних методів, доходу за акціями, методики компанії 

Interbrand.  

В основу методики компанії «Interbrand» покладено фінансовий аналіз, 

роль бренда та сила бренда (рис. 2.). 
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Рис. 1. Чинники впливу на вартість бренда (складено за [1, с. 80]) 

 

 
Рис. 2. Оцінка вартості бренда за методикою «Interbrand» [1, с. 81] 

 

Інший підхід до визначення вартості бренду запропоновано агенцією MPP 

Consulting. Вартість бренду за методологією MPP Consulting є добутком таких 

показників, як композитний фінансовий, інвестиційний, географічний, 

технологічний, конкурентний коефіцієнти та унікальний ідентифікатор. 

Змістовність кожного показника наведено на рис. 3. 

За даною методикою MPP Consulting із сотні вітчизняних брендів було 

виокремлено 50 найдорожчих. Їхня сукупна очікувана вартість становить $ 2,4 

млрд. За підрахунками агенції MPP Consulting саме лише ім’я «Нової пошти» та 

все, що з ним пов’язано, орієнтовно коштує $ 192 млн. До першої п’ятірки 

найдорожчих українських брендів України, крім «Нової пошти», увійшли: 

національна мережа супермаркетів АТБ – $185 млн, «Приватбанк» – $156 млн, 

онлайн-ритейлер Rozetka – $143 млн, телеком-оператор «Київстар» – $85,5 

млн. [5]. 

Чинники впливу на вартість бренду 

інноваційні технології, які 
започатковують принципово нові 

рішення чи нові продукти 

інтелектуальна власність компанії, 
підкріплена певними 

інтелектуальними активами, що 
збільшують вартість бренда 

ексклюзивність і стратегія 
позиціювання бренда на ринку 

фінансові показники компанії, 
зокрема дохід, чистий прибуток, 

розмір грошового потоку 

репутація бренда 

очікування збільшення частки 
ринку, що відображається у 
певних очікуваннях щодо 
зростання прибутковості 

наявність і активна політика 
конкурентів, що може збільшувати 

чи зменшувати ціну на бренд 

витрати на брендинг і маркетинг, 
що збільшують витрати 

підприємства і ціну 

Методика «INTERBRAND» 

Аналіз фінансових 
показників 

брендових товарів чи послуг 

Чисті доходи від бренда 

(загальний дохід за мінусом 

витрат після сплати 

податків) 

Роль бренда 

Роль бренда в 

процесі прийняття 

споживачами 

рішення про 

покупку 

Сила бренда 

Здатність бренда 
формувати лояльність і, 
отже, створювати стійкі 

попит і прибуток у 
майбутньому 
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Сучасні споживачі, прагнучи до задоволення власних потреб, в той же час, 

віддають перевагу споживанню не стільки товарів та їх марок, а прагнуть до 

споживання брендів й закладеного в них сенсу. 

 
Рис. 3. Показники розрахунку вартості бренду за методикою агенції MPP 

Consulting (складено за [3, с. 9-10]) 
 

Бренд, його унікальність, позитивні враження і визнання споживачами є 

основою конкурентоспроможності підприємства, а висока вартість бренду є 

запорукою стабільного фінансового стану підприємства та формує потенціал 

його майбутнього розвитку. 
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5. Хадусенко Н. Медіа NV та агенція MPP Consulting з'ясували, які вітчизняні 

бренди мають найбільшу вартість. «Нова пошта» посіла перше місце 

[Електронний ресурс] https://dev.ua/news/top-50-naidorozhchykh-ukrainskykh-

brendiv-1697120698 
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