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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Конкурентоспроможність виступає основним фак-

тором комерційного успіху міжнародних компаній. Ви-
робнича діяльність будь-якої компанії в сучасних умо-
вах залежить від того, наскільки успішно вирішуються
проблеми, пов'язані з конкурентоспроможністю про-
дукції, що випускається. Тільки вирішивши цю пробле-
му, підприємство може ефективно функціонувати і роз-
виватися в ринковому конкурентному середовищі, що
напряму пов'язано зі створенням конкурентного брен-
ду, особливо в умовах розвитку економіки знань.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Важливо зазначити, що на початку XXI ст. пробле-

ми розвитку брендів та їх конкурентоспроможність до-
сить широко висвітлені в зарубіжній і вітчизняній літе-
ратурі. Серед основних робіт, перш за все, можна виді-
лити роботи таких авторів, як Багіев Г.Л., Бічун Ю.А.,
Светуньков С.Г., Тарасевич В.М., Богладін-Малих В.В.,
Волкова Л.А., Воронов A.A., Герпотт Т., Друкер П.Ф.,
Лавлок К., Новаторів Е.В., Шьюмейкер та інші. Водно-
час конкурентоспроможність брендів у парадигмі роз-
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витку саме економіки знань потребує подальшого дос-
лідження.

ЦІЛІ СТАТТІ
Метою статті є аналіз та оцінка конкурентоспро-

можності глобальних брендів через призму їх рейтин-
гування міжнародними агентствами.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Сформованими відносинами до тієї чи іншої товар-
ної марці — найбільш показова ознака того, що робота
над створенням конкурентоспроможного бренду необ-
хідна для компанії. Концепція брендінгу має на меті про-
даж не просто товару, а товару, що має своє власне ім'я,
іменоване брендом. Тільки товарну марку, яка вміє вия-
вити щось важливе й цінне для споживачів, висловити
це в її символах і комунікаціях, домогтися правильного
розпізнавання і довготривалого купівельного переваги,
можна назвати повноцінним брендом.

Бренд — це унікальна система взаємопов'язаних і
взаємозалежних, раціональних і ірраціональних харак-
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теристик товару, які є значущими для цільової аудіторіі;
система — дозволяє відрізняти цей товар від продукції
конкурентів. Нині ми спостерігаємо на ринку конкурен-
цію не товар, а саме брендів. Бренди наявні на всіх рин-
ках, у виробничій, невиробничій, соціальній та духовній
сферах. Сучасний споживач віддає перевагу продуктам
відомих марок, тому формування сильного конкурен-
тоспроможного бренду дуже важливо для компаній.
Кожен бренд характеризується своїми індивідуальни-
ми характеристиками. Набір характеристик може бути
вкладений як виробником (або власником), так і спожи-
вачем. Однією з найважливіших завдань комунікації є
досягнення двостороннього збігу характеристик, оск-
ільки часто споживачі розуміють бренд зовсім інакше,
ніж його власник.

На початку ХХІ ст. в світовій практиці сформува-
лися певні методологічні підходи до вирішення про-
блеми конкурентоспроможності брендів, які можна
умовно розділити на три підходи, зокрема експерт-
ний; витратний та ринковий. Експертний підхід ба-
зується на укладанні комісії експертів-маркетологів
та виставленої системи оцінок за кожним із оцінюва-
них параметрів аналізованого бренду. Така система
орієнтується на довірі до експертних оцінок та авто-
ритеті дослідницьких агентств, що спеціалізуються на
оцінці глобальних брендів. Методика експертних оц-
інок широко розповсюджена в маркетингу, зокрема
вона застосовується при використанні таких інстру-
ментів стратегічного прогнозування, як SWOT та
PEST аналіз. Друга методика оцінки конкурентосп-
роможності глобальних брендів — витратна — грун-
тується на аналізі засобів, витрачених компанією на
підтримку бренда — рекламу, маркетинг, позиціону-
вання, просування, тестування тощо. В третьому ви-
падку — при ринковій оцінці — оцінювання вартості
бренду виходить із середньої вартості організації —
власника бренда [1, c. 34—38].

 На початку ХХІ ст. існує цілий ряд організацій, які
публікують рейтинги глобальних брендів, зокрема Inter-
brand, Brand (агентство Millward Brown), Європейський
бренд, Інститут Eurobrand у Відні, Finance, журнали
Fortune, Forbes тощо. Методика Interbrand за оцінкою
глобального бренду грунтується на сукупності трьох
груп показників: фінансових результатів компанії, до-
сягнутих за рахунок продажу брендованих продуктів
або послуг; ролі бренду в процесі прийняття рішення про
покупку компанії; вартості бренду в майбутньому при-
бутку компанії. Крім того, Interbrand наголошує на гло-
бальну популярність брендів для того, щоб потрапити
до рейтингу, у компанії не менше третини продаж то-
варів під брендом має припадати на закордонні країни,
мінімум на трьох континентах, тому далеко не завжди
найдешевші бренди на локальних ринках входять до рей-
тингу найдорожчих на глобальному ринку. Найкращі
глобальні бренди 2017 року згідно з методикою Inter-
band наведені у таблиці 1.

У своєму дослідженні експерти Interbrand відзнача-
ють активне зростання сектору технологічних брендів,
адже з десяти провідних брендів 4 відноситься до цього

сектора. Крім того, технологічні бренди залишаються
лідерами цього рейтингу.

Аналіз методів оцінки вартості глобального бренду
компаній Interbrand та Best Global Brands показав, що,
хоча вони реально відображають оцінку вартості брен-
ду як маркетингової активності, однак містять у собі
специфічні недоліки. Модель, розроблена компанією
Interbrand, дуже схожа з моделлю економічної дода-
ної вартості та містить у собі значний потенціал інтег-
рованої в систему управління вартістю компанії. Однак
відсутність прозорості в побудові моделі і в розрахунку
так званого бренд-мультиплікатора, який є сполучною
ланкою фінансова моделі і маркетингова природа брен-
ду, не дозволяє стверджувати, що оцінка вартості брен-
ду компанія Interbrand є повністю коректним. Крім того,
вона містить у собі недоліки моделі капіталізації еко-
номічної прибутку, оскільки екстраполює на майбутнє
результати минулої та поточної діяльності бренду.

Методика агентства Best Global Brands переводить
"споживчу природу" бренду в грошову форму. Відділяю-
чи вартість бренду від вартості інших нематеріальних ак-
тивів і прогнозуючи темпи падіння власної вартості брен-
да при відсутності підтримуючих заходів, вона претен-
дує на отримання найбільш правильної та об'єктивної
оцінки конкурентоспроможності глобальних брендів.
Крім того, в відмінності від інших, методика агентства Best
Global Brands дозволяє оцінити ефективність вкладання
в бренд і визначити, де створюється вартість бренду, а де
вона руйнується. Що стосується недоліків цього бренду,
то доцільно зазначити, що по-перше, вона залишає
відкритим питання, чи можна інтегрувати цю специфіч-
ну модель оцінки вартості бренду в систему показників
управління вартістю компанії. По-друге, невизначеною
залишається методика визначення ставки дисконтуван-
ня прогнозованих грошових потоків. По-трете, також,
як у Interbrand, більша частина методики є комерційною
таємницею компанії, тому методика може володіти інши-
ми недоліками, прихованими від критики.

У контексті найкращих глобальних брендів доціль-
но проаналізувати і рейтинг найбільш дорогих глобаль-
них брендів. Перше місце в списку найдорожчих гло-
бальних брендів четвертого року поспіль займає бренд
компанії Apple. Вартість бренду Apple експерти оціни-
ли в $ 178,1 млрд, що на 5% вище аналогічної оцінки ми-
нулого року. На другому місці бренд компанії Google,
який в порівнянні з минулим роком подорожчала на 11%
до $ 133,3 млрд. Третя позиція рейтингу займає Coca-
Cola, вартість її бренду складає $ 73,1 млрд. До десятки
найбільш дорогих торгових марок також входять:
Microsoft ($ 72,8 млрд), Toyota ($ 53,6 млрд), IBM ($ 52,5
млрд), Samsung ($ 51,8 млрд), Amazon ($ 50,3 млрд),
Mercedes-Benz ($ 43,4 млрд) та General Electric ($ 43,1 млрд).
У цьому році "вхідний квиток" на список 100 кращих
глобальних брендів склав $ 4,01 млрд — така оцінка
бренда виробника преміальних електромобілів Тесла,
яка займає останнє місце в рейтингу [3, с. 12—17]. За-
гальна вартість 100 провідних світових брендів збільши-
лася протягом 2017 року на 4,8% у порівнянні з мину-
лим роком та досягла 1 796 384 млн дол. США.

Рейтинг Бренд Країна Сектор Тренд Вартість 
1 Apple США Технології +5% 178,119 
2 Google США Технології +11% 133,252 
3 Coca-Cola США Напої -7% 73,102 
4 Microsoft США Технології +8% 72,795 
5 Toyota Японія автомобілі +9% 53,580 
6 IBM США Бізнес-послуги -19% 52,500 

7 Samsung Північна Корея Технології +14% 51,808 
8 Amazon США Роздрібна торгівля +33% 50,338 
9 Mercedes-Bens Німеччина автомобілі +18% 43,490 
10 GE США Диверсифікований +2% 43,130 

 

Таблиця 1. Найкращі глобальні бренди 2017 року

Джерело: складено автором на основі [2].
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У контексті порівняльного аналізу глобального до-
мінування брендів транснаціональних корпорацій по
країновому принципу, який частково може свідчити про
цивілізаційну та культурну приналежність корпорації,
а також дає додаткові дані та підходи до оцінки вартості
брендів та їх позицій у світовій економіці, які неможли-
во проаналізувати в обмежених межах цієї статті, пред-
ставляють інтерес численні рейтинги, що випускаються
американським бізнес-журналом "Фортуна", зокрема
"Fortune 500" — рейтинг найбільш доходних компаній
США та "Fortune Global 500" — найбільш успішних ком-
паній світу. Згідно з рейтингом "Fortune Global 500 2016"
100 найдорожчих брендів охоплюють 14 країн світу,
підрозділяються на 20 галузей економіки: споживчі то-
вари, напої, алкоголь, ресторани, багатопрофільний
бізнес, автомобільне будівництво, розваги, технології,
комунікації, медіа, фінансові послуги, транспортні по-
слуги, бізнес-послуги. Бренди з США складають більше
половини списку — 58 з 100, потім слідують: Німеччина
— 9, Франція — 7, Японія — 5, Великобританія, Швеція,
Швейцарія, Північна Корея — по 3 глобальних бренди;
Іспанія, Італія, Голландія — по 2 бренди; Данія, Кана-
да, Австрія — по 1 бренду відповідно. При аналізі цих
показників випливає висновок, що китайські корпорації
можуть претендувати на глобальне позиціонування
своїх брендів з подальшими зусиллями щодо перетво-
рення їх в елемент "м'якої сили" КНР. Тим не менш, тор-
говельні марки Китаю не представлені в глобальних рей-
тингах найдорожчих глобальних брендів, так як гене-
ралізований ними прибуток не відповідає їх глобальній
популярності — китайським брендам ще необхідно за-
войовувати міжнаціональні позиції.

Згідно з щорічними оцінками експертів ЕС, у 2016 році
1500 найбільших компаній світу інвестували в НДДКР
більше 963,7 млрд євро, що на 7,6% перевищило показ-

ник 2015 року. При цьому доля інвестицій американсь-
ких компаній у цьому обсязі склала 34,9% (503 компанії
інвестували 178,4 млрд Євро, перевищивши 9% відпо-
відного показника 2015 року), компанії ЄС — 28,3%
(405 компаній — 144 , 6 млрд Євро, що на 8,9% більше показ-
ника 2015 р.), Японських компаній — 21,8% (296 підпри-
ємств — 111,5 млрд Євро, що перевищило показник 2015 р.
на 1,7%), компаній інших країн — 14,9% (296 компаній
— 76,2 млрд євро, що на 11,4% більше показника 2010 ро-
ку) 2. У 2017 році в десятку найбільших інноваційних
компаній, за оцінками експертів, вийшли вісім амери-
канських, в числі яких Apple з обсягом витрат на НДДКР
2,4 млрд дол., Google — 5,2 млрд дол., ЗМ — 1,6 млрд
дол. Разом з тим, світовими лідерами за витратами на
НДДКР у 2012 році стали корпорації Toyota (9,9 млрд
дол), Novartis (9,6 млрд дол), Roche (9,4 млрд дол), Pfizer
(9,1 млрд дол), Microsoft (9,0 млрд дол.) [5, с. 21—24].

Водночас необхідно зазначити, що одна з найбіль-
ших глобальних консалтингових компаній Boston
Consulting Group (BCG) опублікувала рейтинг найбільш
інноваційних глобальних брендів світу.

Згідно з даними таблиці перше місце в списку най-
більш інноваційних брендів світу на сьогоднішній день
зайняла організація, яка стала символом ери техноло-
гічного прогресу та епохи споживання. Американська
корпорація Apple створює не просто інновації, вона
створює тенденції сучасності, роблячи власні продукти
об'єктом масового поклоніння. В минулому році грошо-
вий обіг компанії, в штат якої входить 90 тис. співробіт-
ників, досягла 230 млрд дол., а чистий прибуток — близь-
ко 50 млрд дол. Станом на початок 2018 року в активі
Apple більше 7 тис. патентів.

Друге місце в рейтингу найінноваційніших глобаль-
них брендів займає транснаціональна компанія Google,
яку знають у всьому світі головним чином за рахунок
унікальної однойменної пошукової системи, яка в се-
редньому за день обробляє 1,35 млрд запитів, що скла-
дає більше 62% від загальної кількості запитів в Інтер-
неті, при цьому пошук здійснюється більш ніж на 200
мовах. Крім того, за статистикою сайт google.com в да-
ний час найбільш відвідуваний у мережі. Серед інших
оригінальних інноваційних проектів Google можна
відзначити ПК у вигляді окулярів Google Glass, розроб-
люваний автомобіль на повному самостійному уп-
равлінні, автоматизована система управління домом
Android @ Home, "космічний ліфт", який повинен до-
ставляти пасажирів у космос, електронна таблетка,
найбільш повна діагностика хвороби людини. Станои
на кінець 2017 року в компанії працює 54 тис. співроб-

Рейтинг 
2017 року Бренд Сектор 

Brand Value 
2016 ($M) 

Brand 
Value 

Change 

Рейтинг 
2016 

1 Google Технології  229,198 +32% 2 

2 Apple Технології 228,460 -8% 1 

3 Microsoft Технології 121,824 +5% 3 

4 AT&T Telecoms 107,387 +20% 6 

5 Facebook Технології 102,551 +44% 12 

6 Visa Payments 100,800 +10% 5  

7 Amazon Retail 98,988 +59% 14 

8 Verizon Telecoms 93,220 +8% 7 

9 McDonald's Fast food 88,654 +9% 9 

10 IBM Technology 86,206 -8% 4 

 

Таблиця 2. Найдорожчі бренди 2017 року

Джерело: складено на основі [4].

Рейтинг Компанія 
1 Apple 
2 Google 
3 Tesla Motors 
4 Microsoft 
5 Amazon 
6 Netflix 
7 Samsung 
8 Toyota 
9 Facebook 
10 IBM 

Таблиця 3. Рейтинг найінноваційніших глобальних брендів

Джерело: складено на основі [6].
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ітників, річний обіг складає 66 млрд доларів, а чистий
прибуток — 15 млрд.

3 місце Tesla Motors — американська корпорація,
одна з провідних світових високотехнологічних сфер і
найбільший в світі виробник електрокарів, що відрізня-
ються революційними для подібного класу авто харак-
теристиками, зокрема висока потужність і швидкість.
Цікавим є той факт, що з 6 тис. співробітники компанії
приблизно третина задіяні в науково-дослідних проек-
тах у сфері енергетики та екологічно чистого виробниц-
тва.

За даними досліджень Boston Consulting Group,
різниця між найактивнішими новаторами та відсталими
компаніями полягає саме в пошуку зовнішніх розробок.
Активні новатори реалізують більш аналітичний підхід:
65% нових ідей їм удалося знайти за допомогою соці-
альних мереж та аналізу великих даних (у порівнянні з
14% у неактивних новаторів). Самі успішні новатори
виявляють стратегічний баланс між внутрішніми та зов-
нішніми інноваціями, і вони ефективні в пошуку та ска-
нуванні зовнішніх ідей: вони діють молніеносно, впро-
ваджуючи їх у свої компанії.

Для підтримання конкурентоспроможності гло-
бального бренду, компанія повинна адаптуватись перш
за все до місцевих умов. Наприклад, у США марка Honda
символізує якість і надійність. Однак у Японії, де якість
не є істотним відмітним ознакою, Honda — постійний
учасник автомобільних перегонів, автомобіль для моло-
дих та енергійних людей. У Фінляндії, де споживачі доб-
ре розбираються в складній техніці, копіювальні апара-
ти Canon позиціонуються як засіб досягнення цілі, коли
сам користувач вирішує, що і як йому робити. В Німеч-
чині та Італії більш ефективним виявляється акценту-
вання уваги на характеристиках товару. Ці два при-
мірники наочно показують, як компанії змінюють по-
зиціонування бренду залежно від умов місцевих ринків.
Однак, на думку ведучого глобального аналітика бри-
танського брендінгового агентства Millward Brown,
Ніджела Холліса, "заходить занадто далеко в адапта-
цію бренда до окремої країни — все одно, що просуван-
ня різних брендів у всіх країнах, але якщо взагалі забу-
ти про неї, то гроші на маркетинг можуть бути витра-
чені даремно". Таким чином, для забезпечення рента-
бельності та росту глобального бренду компаніям не-
обхідно знайти баланс між глобальною ефективністю
та результативністю в регіонах, між єдиною глобальною
маркетинговою кампанією та необхідністю враховува-
ти особливості місцевої культури.

Серед тенденцій розвитку глобальних брендів
міжнародних компаній останніх років можна назвати
розвиток так званого ко-бренду (спільного бренду). Це
форма стратегічного співробітництва двох глобальних
брендів, об'єднуючих для створення спільного продук-
ту або послуги, з більш високою доданою вартістю. Зок-
рема, глобальні компанії L'Oreal та Nestle створили аль-
янс для входу в сегмент нутрицевтики (харчової косме-
тики), Adidas та Samsung запропонували ринок спортив-
них мобільних телефон (фітнес-телефон), Nokia випус-
тила нетбуки, уклавши альянс з корпорацією Intel, ком-
панія Philips у співпраці з брендом Nivea представила
бритви, оснащені спеціальними картриджами, заправ-
леними лосьйоном для бриття Nivea для чоловіків. За
даними дослідження Trendsetter Barometer Price-
waterhouseCoopers, 61% компаній, які створили союз
або спільне підприємство, позначили як найважливіший
стимул до об'єднання розширення клієнтської бази, 53%
компаній — вихід на нові ринки. Таким чином, ця мето-
дика дозволяє компаніям, об'єднуючи потужність своїх
вже глобальних брендів, посилювати свої конкурентні
позиції, розширюючи круг споживачів своїх продуктів.

Ще однією тенденцією є краудсорсінг, адже саме він
допомагає світовим брендам світу застосовувати інно-
ваційний підхід до її вдосконалення. Зокрема компанія
IBM, починаючи з 2015 року по сьогоднішній день, ви-

користовує краудсорсінг при розробці нових іннова-
ційних рішень для власної продукції. У 2015 році в інно-
ваційному дослідженні взяли участь 150 тисяч людей з
різних країн світу і, як наслідок, з'явилося 10 нових роз-
роблень IBM. У 2015 році компанія McDonalds запропо-
нувала своїм німецьким споживачам створити свій влас-
ний рецепт приготування страви. В результаті даної
ініціативи на світ з'явилося більше 300 тисяч нових ре-
цептів, а потім понад 5 мільйонів чоловік проголосува-
ли за найпопулярніший варіант. У 2014 році компанія
Toyota запропонувала користувачам придумати спосо-
би застосування автотехнологій Toyota на благо су-
спільства, а в травні 2015 року компанія GE оголосила
про підписання партнерського договору з ресурсом
Quirky, метою якого є краудсорсінг ідеї для створення
нової продукції концерну.

ВИСНОВОК З ПРОВЕДЕНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
Сучасна світогосподарська практика демонструє,

що забезпеченість природними та трудовими ресурса-
ми вже не визначає економічного успіху країн, регіонів
і компаній, тобто сьогодні відбувається формування
глобального середовища постіндустріальної інформа-
ційної цивілізації, де роль основного виробничого фак-
тора відіграє інформація, а вирішального чинника кон-
курентоспроможності — нові знання, що, безперервно
нагромаджуючись, перетворюються в принципово нові
динамічні можливості розвитку. Інформація і знання,
як ключові фактори конкурентоспроможності еконо-
міки XXI ст., забезпечують можливість всім суб'єктам
ринку подолати відносну обмеженість природних ре-
сурсів, здійснювати швидкі й ефективні маневри в будь-
яких сферах економічної діяльності.
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