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Круглова О. А., Кетова Т. Б. Оцінка перспектив розвитку власних торгових марок підприємства торгівлі
У статті надано результати дослідження щодо визначення перспектив впровадження та розвитку власних торгових марок (ВТМ) підприєм-
ства торгівлі. Наведено стратегії власних торгових марок підприємства торгівлі. Відзначено особливості формування та реалізації страте-
гій демпінгу, заміщення конкурента, розширення бренду. Для встановлення перспектив впровадження та розвитку власних торгових марок 
підприємства торгівлі обґрунтовано методичний підхід, який сформований з використанням матричних методів, методів бальної оцінки та 
адитивного згортання. Розроблений методичний підхід передбачає реалізацію взаємопов’язаних етапів оцінювання конкурентних позицій ді-
яльності щодо власних торгових марок порівняно з іншими видами поточної діяльності, сприятливості зовнішнього середовища та готовності 
підприємства торгівлі до впровадження цього виду діяльності. Для оцінювання конкурентних позицій діяльності щодо ВТМ порівняно з іншими 
видами поточної діяльності запропоновано використання матриці Дібба – Симкіна та модифікованої матриці BCG; для оцінювання сприятливос-
ті зовнішнього середовища – PEST-аналізу; для оцінювання готовності підприємства торгівлі до впровадження та розвитку власних торгових 
марок – методу бальної оцінки за характеристиками організаційних, технологічних і ресурсних аспектів діяльності підприємства торгівлі щодо 
ВТМ. З метою забезпечення обґрунтованості управлінських рішень щодо оптимізації портфеля власних торгових марок розроблено науково-
методичний підхід до ранжування асортиментних груп товарів, що входять до складу власної торгової марки. Методичну основу розробленого 
підходу становлять матричні методи (матриця Дібба – Симкіна, модифікована матриця BCG), коефіцієнтний метод, метод експертної оцін-
ки та адитивного згортання. Наведено послідовність визначення конкурентоспроможності асортименту товарів, що передбачає групування 
асортименту за показниками якості, ціни, широти асортименту товарів порівняно з асортиментом товарів торгової марки торговельних 
підприємств-конкурентів і підприємств-виробників. 
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Kruhlova O. A., Ketova T. B. Evaluating the Prospects for the Development of Own Trademarks of Trade Enterprises
The article presents the results of the research on determining the prospects for the introduction and development of own trademarks (OTM) of the trade enter-
prise. The strategies of own trademarks of the trade enterprise are provided. The peculiarities of formation and implementation of dumping strategies, replace-
ment of a competitor, brand expansion are specified. To determine the prospects for the introduction and development of own trademarks of the trade enter-
prise, a methodical approach is substantiated, which is formed using matrix methods, scorecard methods, and additive convolution. The developed methodical 
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approach provides for the implementation of interrelated stages of evaluation of competitive positions of activity in relation to own trademarks compared to 
other types of current activities, favorable external environment and readiness of the trade enterprise for the implementation of this type of activity. To evalu-
ate the competitive positions of the OTM-related activities in comparison with other types of current activities, the use of the Dibb –Symkin matrix and the 
modified BCG matrix is proposed; to assess the favorability of the external environment – PEST analysis; to assess the readiness of the trade enterprise for the 
introduction and development of its own trademarks – the method of scorecard according to the characteristics of organizational, technological and resource 
aspects of the trade enterprise’s activities regarding OTM. In order to ensure the validity of managerial decisions on optimizing the portfolio of own trademarks, 
a scientific-methodical approach to the ranking of assortment groups of goods that are part of own trademark is developed. The methodical basis of the de-
veloped approach is matrix methods (Dibb–Symkin matrix, modified BCG matrix), coefficient method, expert estimation method and additive convolution. The 
sequence of determining the competitiveness of the assortment of goods is presented, which involves grouping the assortment according to the indicators of 
quality, price, latitude of the assortment of goods compared to the range of products on the part of the trademark of competing enterprises and manufacturers.
Keywords: own trademark, trade enterprise, portfolio of own trademarks, evaluation.
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Ринок власних торгових марок в Україні демон-
струє тенденцію до зростання. Власні торгові 
марки (ВТМ, private label) розвивають міжна-

родні та національні підприємства, що мають широ-
ку мережу магазинів, а також підприємства торгівлі, 
які функціонують на локальних ринках. Портфель 
private label компанії Metro Cash&Carry Ukraine на-
лічує 3000 позицій продуктової та непродуктової груп 
товарів [1]. Торгова мережа «АТБ», яка налічує понад 
178 магазинів у 302 населених пунктах України, має 
900 найменувань товарів власних торгових марок 
(загальний обсяг асортиментного ряду мережі стано-
вить більше 3500 позицій) [2]. Мережа супермаркетів 
«Класс» об’єднує 13 торгових об’єктів у м. Харків та 
активно вводить нові товари під власними торгови-
ми марками «ЩЕ-Б-ПАК», «Кращий вибір» і «Daily» 
в різних цінових категоріях [3]. Отже, сучасні тенден-
ції розвитку ВТМ спростовують тезу про те, що ви-
робництво товарів private label економічно доцільне 
лише за наявності в мережі близько 100 магазинів, 
які реалізують 25–50% обсягу випуску товарів своїх 
партнерів-виробників [4].

Власні торгові марки роздрібних мереж усе час-
тіше розглядаються їх власниками як перспективний 
напрямок розвитку підприємства торгівлі, реалізація 
якого надає можливість оптимізувати асортимент і 
стратегію ціноутворення, чинить позитивний вплив 
на імідж і репутацію, служить інструментом емоцій-
ного залучення покупців і підвищення їх лояльності, 
сприяє диференціації підприємства від конкурентів. 
За цих умов виникає необхідність обґрунтування 
методичного інструментарію для прийняття рішень 
щодо розвитку ВТМ підприємствами торгівлі.

Метою статті є обґрунтування методичних 
підходів до оцінювання перспектив впровадження 

та розвитку власних торгових марок підприємства 
торгівлі та ранжування асортиментних груп товарів 
для оптимізації їх портфеля. Для досягнення мети 
досліджено стратегії формування ВТМ, практику 
позиціонування ВТМ підприємств торгівлі, методи 
структуризації портфеля ВТМ і систематизації асор-
тиментних груп. 

Дослідження літературних джерел з проблема-
тики управління власними торговими марками під-
приємств торгівлі свідчить про пріоритетність питань 
щодо формування стратегії та обґрунтування мето-
дичного інструментарію для прийняття рішень щодо 
розвитку ВТМ. Щодо формування стратегії ВТМ, 
слід відзначити відсутність загальновизнаного визна-
чення поняття «стратегія власних торгових марок». 
Здебільшого використовується поняття «стратегія 
роздрібного брендингу» [5] як «…генеральна спря-
мованість інтегрованих заходів брендингу роздрібної 
компанії, дотримання якої в довгостроковій перспек-
тиві в умовах змін, що відбуваються на ринку, та за 
наявних ресурсів здатне привести до реалізації по-
ставлених цілей за рахунок створення конкурентних 
переваг [5, с. 269]. У своєму дослідженні Старов С. О. 
[5, с. 172] зазначає, що роздрібний брендинг набуває 
форми товарного (власна торгова марка) та корпора-
тивного (бренд ритейлера) роздрібного брендингу.

Водночас спостерігаємо відсутність у фаховій 
літературі єдиного підходу до обґрунтування стра-
тегії ВТМ і систематизації їх видів. Щодо загальних 
засад формування стратегій ВТМ, зазначимо, що для 
визначення особливостей розвитку private label фа-
хівці використовують сукупність характеристик (за 
ціновою ознакою, товарною категорією, вигодою від 
придбання товарів) або обирають узагальнюючу ха-
рактеристику на основі матричних методів.
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Найбільшого розповсюдження серед дослідни-
ків набув підхід до обґрунтування стратегії 
ВТМ, який базується на побудові збалансова-

ного портфеля власних торгових марок, що потребує 
його сегментації за ціновою ознакою, за категоріями 
товарів або за вигодою від їх придбання [6–11].

Сегментація за ціновою ознакою дозволяє ви-
окремити в портфелі ВТМ декілька торгових марок 
у різних цінових сегментах: нижньому, середньому та 
преміальному. Карпенко Ю. М. [10, с. 380] дослідив 
особливості сегментів ВТМ торговельного підпри-
ємства. Нижній ціновий сегмент утворюють товари 
базового асортименту (молоко, борошно, цукор, кру-
пи), що не мають особливих вимог. Товари серед-
нього цінового сегмента характеризуються значним 
підвищенням якості порівняно з ВТМ нижнього ці-
нового сегмента, вони забезпечують основний обсяг 
продажу в супермаркетах. Товари власних торгових 
марок, що належать до преміального сегмента, мають 
унікальні властивості, які визначаються не лише ви-
сокою якістю товару, а й унікальністю самих власти-
востей. Агеєв С. В. визначає їх як «обмежені за обся-
гом та ексклюзивні за змістом» [12, с. 260].

Так, найбільша в Україні за кількістю магазинів 
торговельна мережа «АТБ» активно розвиває напрям 
ВТМ. Частка власних торгових марок в асортименті 
торговельної мережі на даний час складає 24%. Това-
ри ВТМ представлені практично в усіх товарних ка-
тегоріях підприємства, що орієнтовані на різні цінові 
сегменти та займають 25% у загальному товарообігу 
підприємства [2]. Перший (високий) ціновий рівень –  
продукція з маркуванням «De Luxe Foods & Goods 
Selected», якою позначають елітні імпортні товари. 
Другий рівень – ТМ «Спецзамовлення «АТБ». Третій 
(середній) ціновий рівень – продукція торгової марки 
«Своя лінія», четвертий – бренд «Розумний вибір», 
товари якого є найдешевшими [4]. Як відзначено  
у праці [10], застосування різних цінових сегментів 
дає можливість ритейлеру конкурувати з жорсткими 
дискаунтерами та брендами виробників.

Сегментація за товарною категорією перед-
бачає просування окремої ВТМ у кожній товарній 
категорії, що дає можливість донести до споживача 
унікальну асоціацію з брендом і переваги, які компа-
нія надає своїм клієнтам у цій категорії. Такий різно-
вид сегментації Бровченко В. А. [9, с. 147] рекомендує 
використовувати у випадку, коли відсутній помітний 
зв’язок між іміджем бренду ритейлера і товарною ка-
тегорією, що просувається.

Чернишова А. М., Калугіна С. А., Красюк І. М., 
Шульдешов А. С. [8; 13] пропонують до розгляду такі 
стратегії товарних категорій: стратегію заміни лідера, 
лояльності, заміщення та демпінгу. Стратегія заміни 
лідера застосовується з метою заміщення торгової 
марки виробника товаром ВТМ, що володіє унікаль-
ними властивостями («марка-лідер»), завдяки наяв-
ності сильного бренду як продукту, так і роздрібної 

мережі. Стратегія лояльності застосовується, коли 
торговельна мережа пропонує споживачу товари ви-
робника і товари ВТМ. Для забезпечення лояльності 
власним торговим маркам торговельна мережа ви-
користовує нецінові методи конкурентної боротьби. 
Стратегія заміщення використовується, якщо мережа 
не має товарів із сильним брендом, а тому товари під 
маркою мережі здатні витіснити марки виробників у 
категоріях товарів зі слабкими брендами. Відповід-
но до стратегії демпінгу власні марки створюються в 
будь-якій товарній категорії як найдешевший товар.

Сегментація за вигодою від придбання товарів 
дає можливість створювати бренди, ґрунтуючись на 
специфічних потребах покупців, незалежно від ці-
нової ознаки та категорії. Наприклад, зростаючий 
інтерес споживачів до органічних продуктів сприяв 
появі багатьох торгових марок органічно чистої, здо-
рової їжі.

Так, у торговельній мережі АТБ під власною 
торговою маркою «Спецзамовлення «АТБ» представ-
лені молочні продукти від фермерських господарств 
з молока вищого ґатунку, ковбасні вироби, виготов-
лені за ДСТУ, натуральне згущене молоко. Підприєм-
ство планує розвиток ВТМ з акцентом на інноваційні 
товари в категорії «фреш», пріоритетним напрямом 
вважає випуск товарів для здорового харчування: без 
вмісту пальмового масла, шкідливих барвників, хар-
чових добавок і консервантів [2].

Комплексне застосування стратегій сегментації 
ринку, визначених за ціновою ознакою, то-
варною категорією та вигодою від придбання 

товарів ВТМ, дозволило дослідникам [6–8; 11] визна-
чити три основні стратегії розвитку портфеля ВТМ: 
стратегію демпінгу, стратегію заміщення конкурента, 
стратегію розширення бренду.

Стратегія демпінгу передбачає швидке та по-
вне витискання слабких торгових марок виробників 
за рахунок кращої цінової пропозиції. Товари власних 
торгових марок коштують дешевше за рахунок зни-
ження їх собівартості, що можливо завдяки ефекту 
економії на масштабах (великі замовлення, зростан-
ня мереж), знижкам, які надають постачальники за 
обсяги продукції, скороченню трансакційних витрат 
(ефективне управління рухом товарів), зменшенню 
витрат на просування (відмова від масових комуні-
кацій, організація реклами та заходів стимулювання 
збуту в місцях продажу). Стратегія застосовується в 
умовах значного зниження платоспроможного по-
питу споживачів, задля вдосконалення товарного 
асортименту або під час впровадження нового товару 
дискаунтера; охоплює товари ВТМ низького цінового 
сегмента. Використання бренду торговельної мережі 
для товарів ВТМ нижчого цінового сегмента доціль-
но лише для просування дискаунтерів.

Стратегія заміщення конкурента передбачає 
фізичну заміну продукту-лідера в тій асортиментній 
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категорії, в якій у споживача немає звички споживати 
конкретні товари або обирати певні марки. Як пра-
вило, це товари звичного та зрозумілого для покупця 
призначення, які споживають за усвідомленої необ-
хідності (бакалія, хлібобулочні вироби, заморожені 
та консервовані продукти тощо). Стратегія застосо-
вується в разі виникнення специфічних потреб спо-
живачів до товарів та брендів та розповсюджується 
на товари з унікальними споживчими властивостями 
(кефір для зміцнення імунітету), товари демонстра-
тивного споживання і товари гедоністичного спожи-
вання (продукти, що використовуються для власного 
задоволення або необов’язкові в повсякденному жит-
ті – алкогольні напої, кондитерські вироби, делікате-
си). Зазначену стратегію доцільно використовувати в 
середніх і високих цінових сегментах. Виникає мож-
ливість забезпечити продаж товару власної торгової 
марки відповідної якості, але за ціною відомого брен-
ду, додатково забезпечивши зростання прибутку тор-
говельного підприємства, оскільки націнка залиша-
ється незмінною, а витрати обігу зменшуються. Замі-
на у свідомості споживача марки виробника можлива 
у випадку, якщо роздрібна мережа має сильний бренд 
як продукту, так і самої роздрібної мережі.

Стратегія розширення бренду передбачає си-
нергію бренду торговельного підприємства та влас-
ної торгової марки. Бренд торговельної мережі забез-
печує зростання продажів власної торгової марки, а 
власна торгова марка посилює бренд торговельного 
підприємства. 

Структура та обсяг портфеля визначається 
стратегічним баченням щодо розвитку ВТМ. 
Проведений аналіз засвідчив, що загальний 

напрям розвитку ВТМ формується в межах загаль-
них стратегій розвитку власних торгових марок, що 
формалізуються як стратегія демпінгу, копіювання та 
пропозиції товарів з доданою цінністю (табл. 1). 

Проведений аналіз свідчить, що основним ме-
тодичним інструментарієм під час обґрунтування 
рішень щодо управління ВТМ, їх розвитку, форму-
вання та оптимізації складу певних торгових марок є 
матричні методи, представлені методами портфель-
ного та економічного аналізу, сегментації ринку. Під-
твердженням цього є розробки, наведені у працях 
[18–20], у яких проблематика формування збалансо-
ваного портфеля власних торгових марок вирішуєть-
ся з використанням моделей структурного аналізу  
Д. Аакера, марочного портфеля Н. Кумара, збалан-
сованого портфеля на рівні асортиментних позицій 
[18, с. 77], АВС-XYZ-аналізу, матриць BCG, Дібба – 
Симкіна [19], характеристик конкурентних переваг  
і ринкової сили товарів [20, с. 34]. 

Проведений аналіз стратегій ВТМ, варіантів 
щодо позиціонування private label і методичних засад 
оцінювання їх збалансованості й ефективності фор-
мування дає можливість обґрунтування інструмен-

тарію щодо розвитку власних торгових марок за різ-
ного рівня прийняття рішень щодо управління ними.  
З цього приводу відмітимо, що питання щодо ВТМ 
формуються в рамках реалізації ділової та функціо-
нальної стратегій підприємства торгівлі, що зумовлює 
два рівні обґрунтування управлінських рішень, а саме: 
в рамках ділової стратегії підприємства – прийняття 
рішень щодо розвитку ВТМ як напряму діяльності в 
рамках забезпечення конкурентних позицій підпри-
ємства торгівлі; в рамках функціональної стратегії 
підприємства – обґрунтування управлінських рішень 
щодо розвитку портфеля торгових марок підприєм-
ства торгівлі. Відзначимо особливості обґрунтування 
вказаних управлінських рішень щодо ВТМ. 

Обґрунтування перспектив розвитку ВТМ 
на підприємстві торгівлі. Завданням цього 
етапу управління private label є встановлен-

ня передумов і визначення загального напряму дій 
щодо розвитку ВТМ на підприємстві торгівлі. Це пе-
редбачає встановлення конкурентних позицій ВТМ 
порівняно з іншими напрямами діяльності в рамках 
забезпечення продажів підприємства та визначення 
перспектив його розвитку, враховуючи чинники зо-
внішнього середовища. 

Для визначення позицій ВТМ порівняно з ін-
шими видами діяльності в рамках реалізації стратегії 
продажів підприємства торгівлі рекомендовано оці-
нювання цього напряму бізнесу з використанням ма-
триць Дібба – Симкіна та модифікованої матриці BCG. 
Розрахунки слід здійснювати в такій послідовності:

1. Визначити показники продажу та маржи-
нального прибутку за ВТМ та іншими видами осно-
вної діяльності (реалізація товарів виробників, това-
рів власного імпорту, власного виробництва).

2. Визначити позицію ВТМ та інших видів 
основної діяльності в модифікованій матриці Дібба –  
Симкіна. Під час побудови матриці доцільно ви-
користання показників динаміки товарообороту та 
прибутку. Враховуючи варіанти значень і співвідно-
шення між вказаними показниками, висновки за ре-
зультатами позиціонування такі (табл. 2).

3. Визначити позицію ВТМ та інших видів 
основної діяльності в модифікованій матриці BCG. 
Під час побудови матриці доцільно дотримання та-
ких рекомендацій: 
 для визначення частки ВТМ у загальному об-

сягу продажів підприємства торгівлі урахува-
ти продажі товарів виробників, товарів влас-
ного імпорту, власного виробництва; 

 для визначення динаміки продажів ВТМ ура-
хувати показники за попередній період; 

 для виділення квадрантів матриці за темпом 
зростання використати дані щодо темпу змін 
продажів за підприємством; 

 під час виділення квадрантів матриці за по-
казником частки продажів у загальному об-
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Таблиця 1

Стратегічне бачення власних торгових марок за підприємствами торгівлі

Підприємство  
торгівлі Cтратегічне бачення власних торгових марок

Фуршет

Private label «Фуршет» – це продукція, яку пропонує мережа магазинів сімейної покупки «Фуршет» 
під власною торговою маркою ТМ «Фуршет». Продукція під ТМ «Фуршет» відрізняється поєднанням 
високої якості та відмінної ціни.  
ТМ «Народна» – якісна продукція за мінімальною ціною. Ми прагнемо запропонувати якісні товари 
якомога ширшому колу покупців, незалежно від їх купівельних можливостей. Саме з цією думкою ми 
створили ТМ «Народна» – бренд, який пропонує якісні товари за мінімальною ціною. ТМ «Народна» 
дає можливість придбати якісні товари широкого асортименту тим, хто не хоче, або не має змоги 
переплачувати за відомі торгові марки

Сільпо
Ми продаємо в «Сільпо» 35 тисяч товарів, з яких 2 тисячі – наші власні торгові марки. Ми створюємо 
їх, щоб ви купували перевірені продукти, побутову хімію, речі для дому та відпочинку і дитячі товари 
за найнижчими цінами

Велмарт

ХітПродукт – основна торгова марка компанії, спрямована на максимальне задоволення  
потреб покупців і представлена майже в усіх товарних категоріях. Це якісний продукт  
за привабливою ціною, який активно конкурує з відомими брендами. 
ТМ № 1 – одна із основних торговельних марок компанії. Володіє широким асортиментом в катего-
ріях фуд і нонфуд, яка максимально задовольняє базові потреби покупців та відповідає всім стан-
дартам якості. Продукція ТМ «№ 1» дає гарантію, що даний товар є найдешевшим у своїй товарній 
категорії

Рукавичка

Частину товарів виготовляємо самі, щоб тобі було з чого обирати і не переплачувати  
за доставку чи бренд. А ще це завжди якісно, бо товари потрапляють на полички швидше. 
Молочні продукти, консерви, солодощі, побутова хімія, дитячі товари, речі для дому та відпочинку – 
шукай нашу продукцію в кожному відділі. 
Під брендом «Традиція» ми випускаємо товари середнього сегмента. Найкраще – не завжди означає 
найдорожче, скуштуй і переконайся в цьому! Вже більше 40 різних товарів даного бренду на поли-
цях «Рукавички»! 
Під брендом «Кухарочка» шукай масло, олію, крупи, цукор, консерви і ще 120 різних продуктів за до-
ступними цінами від нашої ТМ. Хочемо, щоб у кожній групі товарів можна було платити за якість, а не 
за бренд. 
Шукай ТМ «То є Просто» на полицях супермаркету «Рукавичка». Лінійка складається з товарів першої 
необхідності за доступною ціною. Загальний дизайн пакування має пряму асоціацію з економією, 
проте його не соромно класти в кошик

Джерело: складено на основі [14–17].

Таблиця 2

Варіанти та висновки за результатами аналізу ВТМ

Варіант значень та співвідношення показників
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Рекомендації

Діяльність потребує 
підтримки

Необхідно визначити 
можливості підви-
щення маржиналь-
ності діяльності

Необхідно визначити 
можливості підви-
щення обсягів діяль-
ності

Необхідно визначити 
можливості підви-
щення прибутку за 
видом діяльності

Необхідний погли-
блений аналіз діяль-
ності на предмет 
доцільності її здій-
снення

Умовні позначення: TTO – темп змін товарообороту, %; ТВП – темп змін валового прибутку. 

Джерело: авторська розробка.
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сягу реалізації урахувати динаміку цього по-
казника (унаслідок об’єктивних причин щодо 
структури продажів визначення частки прода-
жів у загальному обсягу реалізації недоречно).

4. Узагальнити результати та зробити ви-
сновок щодо доцільності розвитку ВТМ у рамках за-
безпечення конкурентоспроможності підприємства 
торгівлі. Під час реалізації цього етапу значущим є 
урахування загальних цільових настанов діяльності 
підприємства торгівлі. Якщо ключовими є фінансо-
ві аспекти діяльності у прийнятті рішень щодо ВТМ, 
приймаються результати позиціонування за матри-
цею Дібба – Симкіна, в іншому випадку характер 
стратегічного рішення визначається потраплянням 
ВТМ до певного квадранта матриці BCG. 

Для визначення перспектив розвитку ВТМ 
рекомендовано використання результатів 
оцінювання сприятливості зовнішнього се-

редовища в поєднанні з оцінкою готовності підпри-
ємства до розвитку ВТМ. Розрахунки пропонується 
здійснити в такій послідовності:

1. Визначити сприятливість/несприятливість 
зовнішнього середовища для розвитку ВТМ. Для оці-
нювання зовнішнього середовища рекомендовано 
використання PEST-аналізу та урахування тенден-
цій щодо розвитку певного сегмента ринку відносно 
ВТМ. Для визначення характеру впливу зовнішнього 
середовища на розвиток власних торгових марок до-
цільно використати показники захищеності власних 
торгових марок, динаміки інфляції, доходів населен-
ня, змін у структурі витрат населення, ставлення до 
власних торгових марок, обсягу ринку ВТМ, його 
динаміки. Характер і динаміка вказаних показників є 
підставою для визначення характеру впливу зовніш-
нього середовища на розвиток ВТМ (позитивний (z = 
(+1) та негативний (z = (–1)). Крім характеру впливу, 
необхідно також урахувати значущість певного чин-
ника для розвитку ВТМ. Для цього рекомендовано 
використання методу парних порівнянь, основу якого 
становить матриця zi, сформована за таких умов:

 1,якщо 
0,якщо .

2,якщо 
m

i n m

i n

i n m

z z z
z z z

z z z

 = =
  = 〈 
 = 〉                       

(1)

Значення 1, 0, 2 відповідають рівнозначності (1) 
зовнішніх чинників, меншій (0) або більшій (2) їх зна-
чущості порівняно з іншими. Значущість одиничного 
показника, що відображає вплив зовнішнього середо-
вища, визначити за формулою:

2 ( 1) ,
( 1)i

n iw
n n
⋅ − +

=
⋅ +

                

(2)

де n – кількість показників; i – ранг за n-м показником.
Для оцінювання сприятливості/несприятливос-

ті зовнішнього середовища рекомендовано викорис-

тання інтегрального показника впливу зовнішнього 
середовища (Z), формула розрахунку якого така: 

1
.

n
i i

i
Z z w

=
= ⋅∑

                 

(3)

Умови для оцінювання такі: значення Z > 0 озна-
чає, що зовнішнє середовище є сприятливим, Z < 0 –  
несприятливим щодо розвитку ВТМ. Якщо Z = 0, 
то це є відображенням ситуації з однаковим рівнем 
сприятливості та несприятливості зовнішнього се-
редовища до ВТМ. 

2. Визначити готовність підприємства до роз-
витку ВТМ. Для визначення готовності до розвитку 
ВТМ рекомендовано використання методу бальної 
оцінки за характеристиками організаційних, техноло-
гічних і ресурсних аспектів діяльності підприємства 
торгівлі щодо ВТМ. Об’єктом оцінювання організа-
ційних можливостей є досвід та успішність менедж-
менту підприємства в реалізації проєктів щодо впро-
вадження власної торгової марки у практику діяль-
ності, враховуючи етапи її розроблення, реєстрації, 
організації виробництва товарів, позиціонування та 
просування на ринку. Технологічні аспекти пов’язані 
з вирішенням питань щодо вибору виробників для 
виробництва товарів ВТМ, тому об’єктом оцінювання 
технологічних можливостей виробництва ВТМ є на-
дійність підприємств-виробників щодо забезпечення 
якості та обсягів виробництва продукції, тривалості 
контрактів з ними. Ресурсна готовність підприєм-
ства торгівлі до розвитку ВТМ пов’язана з оцінкою 
достатності коштів для реалізації інвестиційного 
проєкту в разі, що розробка ВТМ здійснюється сто-
ронньою організацією, та рівня фінансової міцності –  
якщо підприємства реалізує такий проєкт власними 
силами. Для узагальненої оцінки готовності підпри-
ємства торгівлі до розвитку ВТМ рекомендовано 
розрахувати відповідний коефіцієнт, який визнача-
ється як співвідношення фактичної кількості балів за 
вказаними складовими готовності підприємства до 
впровадження ВТМ до їх максимального значення. 
Формула для розрахунку коефіцієнта готовності під-
приємства до впровадження ВТМ така:

1

max
,

n ф
i

i
n

i
i

B
K

B

==
∑

∑
                               

(4)

де      K – готовність підприємства до впровадження 
ВТМ, коефіцієнт;

Ві
ф – готовність підприємства до впровадження 

власних торгових марок за i-ю характеристикою, бал, 
фактичний;

Ві
max – готовність підприємства до впроваджен-

ня власних торгових марок за i-ю характеристикою, 
бал, максимальний.
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Умови для оцінювання такі: значення K від 0 до 
0,33 означає низьку, від 0,34 до 0,66 – середню від 0,67 
до 1,0 – високу готовність підприємства до розвитку 
ВТМ. 

3. Зробити висновок щодо інвестування розви-
тку ВТМ. Поєднання інформації щодо сприятливос-
ті/несприятливості зовнішнього середовища та готов-
ності підприємства торгівлі до впровадження ВТМ у 
практику діяльності дозволяє визначити характер 
управлінських рішень щодо цього напряму діяльнос-
ті, а саме: активне інвестування у розвиток ВТМ у разі 
сприятливого зовнішнього середовища та високого 
рівня готовності підприємства до такої діяльності; 
відмова від інвестування коштів у розвиток ВТМ та 
поступове скорочення ресурсного забезпечення цьо-
го виду діяльності в разі низької готовності підприєм-
ства до її реалізації та несприятливих зовнішніх умов; 
помірковане інвестування розвитку ВТМ з урахуван-
ням ризиків діяльності з підвищення готовності під-
приємства торгівлі до впровадження ВТМ. 

На рівні реалізації функціональних стратегій 
актуальним є обґрунтування рішень щодо 
оптимізації портфеля ВТМ на основі комп-

лексної оцінки асортиментних груп торгових марок, 
що його формують. Для цього рекомендовано вико-
ристання матриць BCG та Дібба – Симкіна в комп-
лексі з характеристиками конкурентоспроможності 
асортиментних груп порівняно з аналогічними група-
ми підприємств-виробників і торговельних підпри-
ємств-конкурентів. Послідовність розрахунків така:

1. Визначити перелік власних торгових марок за 
підприємством торгівлі.

2. У рамках кожної торгової марки сформувати 
матрицю з ключовими характеристиками асорти-
ментних груп товарів, що входять до складу торгової 
марки. Під час формування цієї матриці використати 
такі показники: 
 частка певної асортиментної групи в загально-

му обсягу реалізації товарів торгової марки; 
 динаміка реалізації певної асортиментної гру-

пи в загальному обсягу реалізації товарів тор-
гової марки;

 маржинальність товарів певної асортимент-
ної групи;

 коефіцієнт конкурентоспроможності асор-
тиментної групи за показниками якості, 
ціни, широти асортименту товарів порівняно  
з асортиментом аналогічної групи товарів 
торгової марки торговельних підприємств-
конкурентів;

 коефіцієнт конкурентоспроможність асор-
тиментної групи за показниками якості, 
ціни, широти асортименту товарів порівняно  
з асортиментом аналогічної групи товарів 
торгової марки підприємств-виробників.

3. Визначити комплексний показник привабли-
вості асортиментної групи. Для цього використа-
ти метод стандартизації показників з подальшою їх 
згорткою до комплексного показника, що характери-
зуватиме привабливість асортиментної групи з точки 
зору активності інвестування в її розвиток. Формули 
для стандартизації показників такі:

max
;фактa

r
a

=
                                  

(5)

min
;

факт

a
r

a
=

                                  
(6)

де      r – стандартизований показник, коефіцієнт;
афакт – значення показника, фактичне;
amax – значення показника, максимальне.
amin – значення показника, мінімальне.

Якщо показник належить до групи показників-
стимуляторів, розрахунок коефіцієнта здійснюється 
за формулою (5); якщо показник належить до групи 
показників-дестимуляторів – за формулою (6). Комп-
лексний показник привабливості асортиментної гру-
пи розраховується за формулою:

2

1
,

n
i

i
R r

=
= ∑

                     

(7)

де R – комплексний показник привабливості асорти-
ментної групи, коефіцієнт; n – кількість показників.

4. Здійснити ранжування асортиментних 
груп. На підставі комплексних показників привабли-
вості здійснити ранжування асортиментних груп, що 
реалізуються під певною торговою маркою. Подаль-
ше рішення щодо розширення, скорочення або збере-
ження без змін переліку асортиментної пропозиції в 
рамках торгової марки визначатиметься менеджером 
з урахуванням відповідності розвитку торгової мар-
ки її цілям і загальній концепції підприємства щодо 
розвитку ВТМ. 

ВИСНОВКИ
У результаті проведеного дослідження обґрун-

товано методичні підходи до визначення перспектив 
впровадження та розвитку власних торгових марок 
підприємства торгівлі та ранжування асортиментних 
груп товарів для оптимізації їх портфеля. 

Для встановлення перспектив впровадження та 
розвитку власних торгових марок підприємства тор-
гівлі розроблено методичний підхід, який базується 
на використанні матриць Дібба – Симкіна, модифі-
кованої матриці BCG, PEST-аналізі, методів бальної 
оцінки й адитивного згортання та передбачає визна-
чення доцільності інвестування в розвиток ВТМ за 
результатами оцінювання конкурентних позиції ді-
яльності щодо ВТМ порівняно з іншими видами по-
точної діяльності, сприятливості зовнішнього середо - 
вища та готовності підприємства торгівлі до цього 
виду діяльності. 
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Для ранжування асортиментних груп товарів 
ВТМ і оптимізації їх портфеля обґрунтовано мето-
дичний підхід, в основу якого покладені матричні 
методи (матриця Дібба – Симкіна, модифікована 
матриця BCG), коефіцієнтний, експертної оцінки, 
адитивного згортання. Реалізація цього методичного 
підходу дозволяє визначити ієрархію асортиментних 
груп товарів у складі товарної марки за сукупністю 
показників (частка та динаміка асортиментної групи 
в загальному обсязі реалізації товарів торгової марки, 
маржинальність товарів, конкурентоспроможність 
асортиментної групи за показниками якості, ціни, ши-
роти асортименту товарів порівняно з асортиментом 
товарів торгової марки торговельних підприємств-
конкурентів і підприємств-виробників), що підвищує 
об’єктивність управлінського рішення щодо оптимі-
зації портфеля ВТМ підприємства торгівлі.                  
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