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Постановка проблеми. Òîðгîâ³ ìàðêè є, бåзó-
ìîâíî, íàéб³ëüш шèðîêî ðîзïîâñюäжåíîю фîðìîю 
íåìàòåð³àëüíèх îб’єêò³â ³íòåëåêòóàëüíîї âëàñíîñò³ 
³з ïðèбëèзíî 7 ìëí. ðåєñòðàö³é òîðгîâèх ìàðîê 
ïî âñüîìó ñâ³ò³ ó 2016 ð. íà ïðîòèâàгó ìåíшå í³ж 
3,1 ìëí. ðåєñòðàö³é ïàòåíò³â. Дîñë³äжåííÿ ó гàëó-
зÿх ìàðêåòèíгó ³ ф³íàíñîâèх ïîñëóг ïîêàзàëè, щî 
êîìïàí³ї îòðèìóюòü âàжëèâ³ åêîíîì³÷í³ ïðåфå-
ðåíö³ї зàâäÿêè зàхèñòó ïðàâ âëàñíîñò³ íà ïîä³бí³ 
àêòèâè. Âàðò³ñòü òîðгîâîї ìàðêè ïîзèòèâíî êîðå-
ëüîâàíà з ф³íàíñîâèìè ðåзóëüòàòàìè êîìïàí³ї ³ 
âàðò³ñòю ï³äïðèєìñòâà. Çä³éñíåííÿ ðåєñòðàö³ї òîð-
гîâîї ìàðêè ìàє ñóòòєâ³ íàñë³äêè ó âèгëÿä³ ïîзè-
òèâíîї ðèíêîâîї ðåàêö³ї щîäî б³ðжîâèх êîòèðóâàíü 
àêö³é âëàñíèêà, ³ íàÿâí³ñòü òîðгîâîї ìàðêè äîïî-
ìàгàє ñòàðòàïàì îòðèìàòè бåзïå÷íå ф³íàíñóâàííÿ 
â³ä âåí÷óðíèх ³íâåñòîð³â. Îñòàíí³ äîñë³äжåííÿ â 
³ííîâàö³éí³é åêîíîì³ö³ ñâ³ä÷àòü, щî ðåєñòðàö³ÿ 
òîðгîâîї ìàðêè íàäзâè÷àéíî ñèëüíî êîðåëüîâàíà з 
ïîêàзíèêàìè зðîñòàííÿ б³зíåñó [1, ñ. 1].

Пðîâ³äíèìè îö³íî÷íèìè êîìïàí³ÿìè ñâ³òó, ÿê³ 
ñïåö³àë³зóюòüñÿ íà îö³íö³ íåìàòåð³àëüíèх àêòèâ³â – 
îб’єêò³â ³íòåëåêòóàëüíîї âëàñíîñò³, щîð³÷íî ïóбë³êó-
юòüñÿ ðåзóëüòàòè îö³íêè âàðòîñò³ íàéäîðîж÷èх бðåí-
ä³â. Íàÿâí³ñòü àëüòåðíàòèâíèх äàíèх ïðî îö³íåíó 
âàðò³ñòü бðåíä³â äàє ìîжëèâ³ñòü ñï³âñòàâèòè їх ³ âñòà-
íîâèòè ê³ëüê³ñí³ ðîзб³жíîñò³ ì³ж íèìè. Îñê³ëüêè òàê³ 
äàí³ ÿâëÿюòü ñîбîю ðåзóëüòàòè íåзàëåжíî âèêîíàíèх 
îö³íî÷íèх ðîб³ò îäíèх ³ òèх ñàìèх íåìàòåð³àëüíèх 
îб’єêò³â îö³íêè íà îäíó ³ òó ж ñàìó äàòó îö³íêè, ð³з-
íèöÿ ì³ж íèìè ìîжå ðîзгëÿäàòèñÿ з ïîгëÿäó òåîð³ї 
âèì³ðюâàíü ÿê ïîхèбêà. Бåзñóìí³âíèé ³íòåðåñ ÿê òåî-
ðåòè÷íîгî, òàê ³ ïðèêëàäíîгî ïëàíó ñòàíîâèòü àíàë³з 
ê³ëüê³ñíèх îö³íîê âèзíà÷åíèх ó òàêèé ñïîñ³б ïîхè-
бîê îö³íî÷íèх ðîб³ò. Àäжå äî öüîгî ÷àñó ê³ëüê³ñí³ 
äàí³ ïðî ð³âåíü òî÷íîñò³ åêîíîì³÷íèх âèì³ðюâàíü, 
щî зä³éñíююòüñÿ ìåòîäàìè íåзàëåжíîї åêñïåðòíîї 
îö³íêè, зàëèшàюòüñÿ äîâîë³ íåâèзíà÷åíèìè òà ñóïåð-
å÷ëèâèìè. Ðîзгëÿä ïîñòàâëåíîї ïðîбëåìè äàñòü ìîж-
ëèâ³ñòü ñêëàñòè óÿâëåííÿ ïðî ð³âåíü ïîхèбîê ï³ä ÷àñ 
åêîíîì³÷íèх âèì³ðюâàíü âàðòîñò³ îб’єêò³â ³íòåëåêòó-
àëüíîї âëàñíîñò³, щî ñòàíîâèòü íåзàïåðå÷íèé ³íòåðåñ 
äëÿ ïðàêòè÷íîї ä³ÿëüíîñò³ â³ò÷èзíÿíèх îö³íюâà÷³â.

Àналіз останніх досліджень і публікацій. Â îö³-
íî÷í³é ïåð³îäèö³ òà фàхîâèх âèäàííÿх â³äñóòí³ äàí³ 
ïðî ð³âåíü ïîхèбêè ðåзóëüòàò³â îö³íêè âàðòîñò³ бðåí-

ä³â. Îïóбë³êîâàí³ ðåзóëüòàòè ñòîñóюòüñÿ ïåðåâàжíî 
îö³íêè âàðòîñò³ íåðóхîìîñò³, àëå íàñê³ëüêè âîíè 
ðåëåâàíòí³ äëÿ êëàñó ïîä³бíèх íåìàòåð³àëüíèх àêòè-
â³â, íå âñòàíîâëåíî. Цåé êëàñ îб’єêò³â îö³íêè ð³зêî 
â³äð³зíÿєòüñÿ â³ä íåðóхîìîñò³, ³ íå ëèшå зà îзíàêîю 
ìàòåð³àëüíîгî âò³ëåííÿ, à é зà âëàñòèâ³ñòю äåìîíñòðà-
ö³ї зíîñó з ïðîòèëåжíèìè зíàêàìè. Яêщî äëÿ îб’єêò³â 
íåðóхîìîñò³ зíîñ зàзâè÷àé є äîäàòíèì, òî äëÿ бðåíä³â 
â³í íàé÷àñò³шå є â³ä’єìíèì, îñê³ëüêè âîíè íå âòðà-
÷àюòü, à зб³ëüшóюòü ñâîю ïåðâ³ñíó âàðò³ñòü ïðîòÿгîì 
åêîíîì³÷íîгî жèòòÿ. Дëÿ îö³íêè âðàхóâàííÿ ö³єї îñî-
бëèâîñò³ є äóжå âàжëèâèì, ³ âîíî âî÷åâèäü ìàє âïëèâ 
íà ïîêàзíèêè òî÷íîñò³ îòðèìàíèх ðåзóëüòàò³â îö³íêè.

Дëÿ ìàòåð³àëüíèх àêòèâ³â зíà÷åííÿ â³äíîñíîї 
ïîхèбêè ðåзóëüòàòó îö³íêè ìîжóòü ëåжàòè â ìåжàх 
5–25% [2, ñ. 7]. Çà óêðóïíåíèх ðîзðàхóíê³â òåх-
í³êî-åêîíîì³÷íèх îбґðóíòóâàíü ó íèзö³ âèïàäê³â 
âîíî äîñÿгàє 30% [3, ñ. 210]. Пðîâåäåí³ íàìè äîñë³-
äжåííÿ ïîêàзàëè, щî äëÿ бðåíä³â зíà÷åííÿ â³äíîñíîї 
ïîхèбêè ìîжå ïåðåâèщóâàòè é öю ìåжó òà äîñÿгàòè 
50% [4, ñ. 11]. Íàñò³ëüêè âåëèê³ ïîхèбêè ï³ä ÷àñ 
âèзíà÷åííÿ âàðòîñò³ бðåíä³â íåîäì³ííî òðåбà бðàòè 
äî óâàгè, àäжå îö³íåíà âàðò³ñòü є âèì³ðíèêîì їхíüîї 
åêîíîì³÷íîї åфåêòèâíîñò³. Б³зíåñîâà óñï³шí³ñòü 
êîìïàí³ї ïîâ’ÿзàíà з îö³íåíîю âàðò³ñòю бðåíäà, ³, 
íàâïàêè, óñï³шí³ñòü бðåíäà є зàïîðóêîю óñï³шíîñò³ 
êîìïàí³ї. Яêщî òîðгîâà ìàðêà íå íàäàє ïåâíèх 
åìîö³éíèх ïåðåâàг íà äîäàòîê äî фóíêö³îíàëüíèх, 
öå ÷åðåз ÿêèéñü ÷àñ ïðèзâåäå äî âòðàòè б³зíåñîâîї 
ïåðåâàгè êîìïàí³ї. Êîëè â³äì³íí³ñòü ó хàðàêòåðèñ-
òèêàх ïðîäóêòó ì³í³ìàëüíà, ñïîжèâà÷³ âèбåðóòü 
³íшó ìàðêó, ÿêà, íà їхíю äóìêó, є б³ëüш г³äíîю 
їхíüîї ï³äòðèìêè [5, ñ. 11]. ²з öüîгî ïîгëÿäó äîñë³-
äжåííÿ ïîхèбîê îö³íåíîї âàðòîñò³ бðåíä³â ÿê âèì³ð-
íèêà їхíüîї óñï³шíîñò³ òà åêîíîì³÷íîї åфåêòèâíîñò³ 
є âåëüìè àêòóàëüíèì зàâäàííÿì íåзàëåжíîї îö³íêè, 
îñê³ëüêè бåз éîгî âèð³шåííÿ îòðèìàíèé ðåзóëüòàò 
îö³íêè бóäå ïîзбàâëåíèé ñåíñó ÷åðåз íåâñòàíîâëå-
íèé ñòóï³íü éîгî íåâèзíà÷åíîñò³ [6, ñ. 283].

Âиділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Íåâèð³шåíèìè ÷àñòèíàìè ïðîбëåìè 
є: âèзíà÷åííÿ êîðåêòíîї ìåòîäèêè äîñë³äжåííÿ 
ïîхèбîê ðåзóëüòàò³â îö³íåíîї âàðòîñò³ бðåíä³â, 
îòðèìàíèх зà àëüòåðíàòèâíèìè äжåðåëàìè; îòðè-
ìàííÿ ê³ëüê³ñíèх îö³íîê òà àíàë³з ïîхèбîê âèêî-
íàíèх åêîíîì³÷íèх âèì³ðюâàíü; ê³ëüê³ñíå âèзíà-
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÷åííÿ ñòàòèñòè÷íèх хàðàêòåðèñòèê îòðèìàíèх 
ðÿä³â îö³íîê â³äíîñíèх ïîхèбîê; äîñë³äжåííÿ 
íàÿâíîñò³ êîðåëÿö³éíîгî àбî фóíêö³îíàëüíîгî 
зâ’ÿзêó ì³ж ïîêàзíèêàìè îö³íåíîї âàðòîñò³ бðåí-
ä³â äëÿ ðîзгëÿíóòèх àëüòåðíàòèâíèх âàð³àíò³â.

Мета статті ïîëÿгàє ó òîìó, щîб зàïðîïîíóâàòè 
òà âèêîíàòè àïðîбàö³ю фîðìàë³зîâàíîї ìåòîäèêè 
âèзíà÷åííÿ ñòóïåíÿ íåâèзíà÷åíîñò³ ðåзóëüòàòó 
îö³íêè âàðòîñò³ бðåíä³â, îòðèìàíèх зà àëüòåðíàòèâ-
íèìè äжåðåëàìè, ÿêà äàє ìîжëèâ³ñòü зàбåзïå÷èòè 
îб’єêòèâí³ñòü, бåзñòîðîíí³ñòü òà íåóïåðåäжåí³ñòü 
ïîäàëüшîгî àíàë³зó; âèзíà÷èòè îб’єêòèâí³ ê³ëüê³ñí³ 
ïîêàзíèêè – àбñîëюòíó ³ â³äíîñíó ïîхèбêè îö³íåíîї 
âàðòîñò³ бðåíä³â íà êîíêðåòíîìó ïðèêëàä³ з âèêîðèñ-
òàííÿì ïðåäñòàâíèöüêîї âèб³ðêè з îïóбë³êîâàíèх ó 
â³äêðèòèх äжåðåëàх ñòàòèñòè÷íèх äàíèх; âèêîíàòè 
àíàë³з ïîхèбîê, óñòàíîâèòè ÷èñåëüí³ зíà÷åííÿ ñòà-
òèñòè÷íèх хàðàêòåðèñòèê ðÿä³â îö³íîê â³äíîñíèх 
ïîхèбîê; äîñë³äèòè âèä зâ’ÿзêó ì³ж ïîêàзíèêàìè 
îö³íåíîї âàðòîñò³ бðåíä³â, ïåðåâ³ðèòè íàÿâí³ñòü 
êîðåëÿö³éíîгî àбî фóíêö³îíàëüíîгî зâ’ÿзêó, зà 
éîгî íàÿâíîñò³ – âèзíà÷èòè хàðàêòåðèñòèêè öüîгî 
зâ’ÿзêó äëÿ äîñë³äжóâàíîї âèб³ðêè âàðòîñò³ бðåíä³â.

Âиклад основного матеріалу дослідження. Ðîз-
гëÿíåìî äàí³ щîäî îö³íåíîї âàðòîñò³ íàéäîðîж÷èх 
бðåíä³â ñâ³òó, îòðèìàí³ з äâîх àëüòåðíàòèâíèх 
äжåðåë, – зà äàíèìè êîìïàí³é ²nterbrand [7, ñ. 1] 
òà Millward Brown Optimor (ÌÂÎ) [8, ñ. 1], щî 
ïóбë³êóє ðåзóëüòàòè ñâîїх äîñë³äжåíü ï³ä âëàñíîю 
òîðгîâîю ìàðêîю BrandZ. Сåðåä 100 íàéб³ëüш âàð-
ò³ñíèх ñâ³òîâèх бðåíä³â ïåâíà ÷àñòèíà óâ³éшëà äî 
ðåéòèíгîâèх ëèñò³â îбîх öèх îö³íî÷íèх êîìïàí³é, 
ïðè÷îìó ïîêàзíèêè îö³íåíîї âàðòîñò³ îäíèх ³ òèх 
ñàìèх бðåíä³â, ïðèðîäíî, íå бóëè òîòîжíî ñï³âïà-
äàю÷èìè. Ц³ëêîì зðîзóì³ëîю ïðè÷èíîю зíà÷íîї 
âàð³àö³ї ðåзóëüòàò³â öèх ðåéòèíг³â є íàÿâí³ñòü 
íåóíèêíåííîї ïîхèбêè åêîíîì³÷íèх âèì³ðюâàíü, 
ÿêà, íà íàшó äóìêó, é є íàéб³ëüш ³íфîðìàòèâíèì 
ïàðàìåòðîì äëÿ фîðìóëюâàííÿ âèñíîâê³â ïðî їх 
äîñòîâ³ðí³ñòü òà ñòóï³íü íåâèзíà÷åíîñò³ ðåзóëüòà-
ò³â. Òîä³ ÿê ñïåö³àë³ñò³â з ³íâåñòèö³éíîгî àíàë³зó 
òà ф³íàíñîâèх àíàë³òèê³â ö³êàâëÿòü, íàñàìïåðåä, 
ì³ñöÿ êîìïàí³é – âëàñíèê³â бðåíä³â ó ðåéòèíгàх 
òà àбñîëюòí³ зíà÷åííÿ âàðòîñò³ öèх бðåíä³â, ó ïðî-
фåñ³éíèх îö³íюâà÷³â íàéб³ëüшèé ³íòåðåñ âèêëè-
êàє âëàñíå òî÷í³ñòü îö³íîê. Пåðâèííèìè äàíèìè 
ðèíêó äëÿ âèзíà÷åííÿ ñòóïåíÿ íåâèзíà÷åíîñò³ 
âëàñíå é є ðîзб³жí³ñòü ðåзóëüòàò³â, îòðèìàíèх 
зà ð³зíèìè îö³íêàìè. Íà ï³äñòàâ³ àíàë³зó їх ðîз-
б³жíîñò³ ìîжíà ñêëàñòè óÿâëåííÿ ïðî òî÷í³ñòü 
òà ïîхèбêè âèêîíàíèх åêîíîì³÷íèх âèì³ðюâàíü, 
îòðèìàòè òà ïðîàíàë³зóâàòè ê³ëüê³ñí³ îö³íêè öèх 
âàжëèâèх ïîêàзíèê³â. ²з öüîгî ïîгëÿäó ðåзóëü-
òàòè îö³íêè íà îäíó é òó ж ñàìó äàòó îäíèх ³ òèх 
ñàìèх íåìàòåð³àëüíèх àêòèâ³â íåзàëåжíî âèêî-
íàí³ íàéêðàщèìè îö³íî÷íèìè êîìïàí³ÿìè ñâ³òó, 
ÿê³ ñïåö³àë³зóюòüñÿ íà îö³íö³ îб’єêò³â ³íòåëåêòó-
àëüíîї âëàñíîñò³, є ö³ííèì ìàòåð³àëîì äëÿ äîñë³-
äжåííÿ òî÷íîñò³ ðåзóëüòàò³â îö³íî÷íèх ðîб³ò.

²з ðåéòèíгîâèх ëèñò³â 100 íàéäîðîж÷èх òîð-
гîâèх ìàðîê ñâ³òó, ñфîðìîâàíèх öèìè äâîìà 
îö³íî÷íèìè êîìïàí³ÿìè, ìè â³ä³бðàëè äàí³ ïðî 
40 бðåíä³â, ÿê³ îäíî÷àñíî óâ³éшëè äî îбîх ñïèñê³â 
òà â³äïîâ³äàюòü êðèòåð³ю ïðèíàëåжíîñò³ äî ïðåä-
ñòàâíèöüêîї âèб³ðêè з гåíåðàëüíîї ñóêóïíîñò³, 
òîбòî íå ì³ñòÿòü гðóбèх ïîìèëîê (âèêèä³â) ³ òîìó 
ìîжóòü ðîзгëÿäàòèñÿ ÿê ñï³âñòàâí³ âèх³äí³ äàí³, 
ïðèäàòí³ äëÿ ïðîâåäåííÿ ïîð³âíÿëüíîгî àíàë³зó. 
Îñê³ëüêè ìè íå äèñïîíóєìî жîäíèìè ïîïåðåäí³ìè 
äàíèìè ïðî ð³âåíü äîñòîâ³ðíîñò³ äâîх ðîзгëÿíóòèх 
àëüòåðíàòèâíèх äжåðåë äàíèх, íå ìîжíà íàäàòè 
ïåðåâàгó ÿêîìóñü îäíîìó з íèх. Îòжå, äëÿ êîðåê-

òíîгî àíàë³зó ïîхèбîê âèêîíàíèх åêîíîì³÷íèх 
âèì³ðюâàíü íåîбх³äíî бóäå ïðîàíàë³зóâàòè äâà 
ð³âíîïðàâí³ âàð³àíòè зà äâîìà ïðîòèëåжíèìè 
ïîïåðåäíüî ïðèéíÿòèìè ïðèïóщåííÿìè. У ïåð-
шîìó âàð³àíò³ ìè âèхîäèìî з ïðèïóщåííÿ, щî 
äàí³ ÌÂÎ є ³ñòèííèìè, à äàí³ ²nterbrand îбòÿжåí³ 
ïîхèбêîю; â³äïîâ³äíî, ó äðóгîìó âàð³àíò³ ìè ïðè-
ïóñêàєìî, щî äàí³ ²nterbrand є ³ñòèííèìè, à äàí³ 
ÌÂÎ îбòÿжåí³ ïîхèбêîю. Ç ïîгëÿäó ìåòðîëîг³ї òà 
òåîð³ї ïîхèбîê ëèшå òàêà äåщî гðîì³зäêà ïðîöå-
äóðà äîñë³äжåííÿ ïîхèбîê äàє ìîжëèâ³ñòü зàбåз-
ïå÷èòè îб’єêòèâí³ñòü, бåзñòîðîíí³ñòü òà íåóïå-
ðåäжåí³ñòü ïîäàëüшîгî àíàë³зó. Âèх³äí³ äàí³ òà 
ðåзóëüòàòè їх îбðîбêè ïîäàíî â òàбë. 1.

Яê âèäíî з òàбë. 1, äëÿ äîñë³äжóâàíîї ïðåä-
ñòàâíèöüêîї âèб³ðêè ïîêàзíèêè îö³íåíîї âàðòîñò³ 
бðåíä³â, îòðèìàí³ з äâîх àëüòåðíàòèâíèх äжå-
ðåë, ëåжàòü ó ä³àïàзîí³ 11 411…246 992 ìëí. USD 
зà äàíèìè ÌÂÎ òà 6 097…170 276 ìëí. USD – зà 
äàíèìè Interbrand. Âèзíà÷èìî îñíîâí³ ñòàòèñ-
òè÷í³ хàðàêòåðèñòèêè âèх³äíèх äàíèх äîñë³äжó-
âàíîї âèб³ðêè, ÿê³ ïîäàíî â òàбë. 2.

Сóòòєâèé ðîзêèä ñòàòèñòè÷íèх хàðàêòåðèñòèê 
äâîх ïîð³âíюâàíèх ðÿä³â ðåзóëüòàò³â îö³íêè âàðòîñò³ 
бðåíä³â óêàзóє íà зíà÷í³ ðîзб³жíîñò³ ì³ж íèìè òà 
äàє ï³äñòàâè î÷³êóâàòè äîñòàòíüî âåëèêèх зíà÷åíü 
ïîхèбêè äëÿ îêðåìèх îö³íîê. Ìîжíà â³äзíà÷èòè, щî 
зàгàëîì ðåзóëüòàòè îö³íêè âàðòîñò³ бðåíä³â, îòðè-
ìàí³ з äâîх àëüòåðíàòèâíèх äжåðåë, äëÿ êîжíîгî 
îêðåìîгî бðåíäà є ðîзб³жíèìè ó ð³зíîìó ñòóïåí³. 
Дîñë³äжåííÿ ïîêàзàëè, щî â³äíîшåííÿ ïîêàзíèêà 
«Îö³íåíà âàðò³ñòü зà äàíèìè ÌÂÎ» äî ïîêàзíèêà 
«Îö³íåíà âàðò³ñòü зà äàíèìè Interbrand» äëÿ äîñë³-
äжóâàíîї âèб³ðêè хàðàêòåðèзóєòüñÿ âàð³àö³єю ó 
ìåжàх ä³àïàзîíó 0,48…2,06. ²з öüîгî ìîжíà зðîбèòè 
îäíîзíà÷íèé âèñíîâîê, щî бåзïîñåðåäíüîгî фóíêö³-
îíàëüíîгî зâ’ÿзêó ì³ж ðîзгëÿíóòèìè àëüòåðíàòèâ-
íèìè ðåзóëüòàòàìè îö³íêè âàðòîñò³ бðåíä³â íå ³ñíóє, 
àëå âèñîêîю є éìîâ³ðí³ñòü íàÿâíîñò³ ñòàòèñòè÷íîгî 
зâ’ÿзêó ì³ж îòðèìàíèìè ðåзóëüòàòàìè âèзíà÷åííÿ 
âàðòîñò³ äëÿ êîжíîгî îêðåìîгî бðåíäà. Пåðåâ³ðèìî 
öю г³ïîòåзó, äîñë³äèâшè щ³ëüí³ñòü êîðåëÿö³éíîгî 
зâ’ÿзêó ì³ж äâîìà ðÿäàìè âèх³äíèх äàíèх. Пîбóäó-
єìî êîðåëÿö³éíå ïîëå ñòàòèñòè÷íîгî зâ’ÿзêó äîñë³-
äжóâàíèх ïàðàìåòð³â V1, V2. Гðàф³÷íà ³íòåðïðåòàö³ÿ 
ðåзóëüòàò³â äîñë³äжåííÿ ïðåäñòàâëåíà íà ðèñ. 1.

Яê бà÷èìî з ðèñ. 1, хìàðà ì³òîê êîðåëÿö³é-
íîгî ïîëÿ хàðàêòåðèзóєòüñÿ âåëèêîю щ³ëüí³ñòю ³ 
íèзüêèì ðîзêèäîì â îбëàñò³ ìàëèх зíà÷åíü îö³-
íåíîї âàðòîñò³ òà, íàâïàêè, íèзüêîю щ³ëüí³ñòю ³ 
âåëèêèì ðîзêèäîì â îбëàñò³ ñåðåäí³х òà âåëèêèх 
зíà÷åíü. Íàïðÿìîê ë³í³ї ðåгðåñ³ї âêàзóє íà íàÿâ-
í³ñòü ïðÿìîгî êîðåëÿö³éíîгî зâ’ÿзêó. Êîåф³ö³-
єíò êîðåëÿö³ї ì³ж ïîð³âíюâàíèìè ðÿäàìè äàíèх 
ñòàíîâèòü R=0,945; êîåф³ö³єíò äåòåðì³íàö³ї, 
â³äïîâ³äíî, R2=0,892. Çг³äíî з äàíèìè òàбë. 4.1  
«Ê³ëüê³ñí³ êðèòåð³ї îö³íêè щ³ëüíîñò³ зâ’ÿзêó» 
[9, ñ. 103], öå äàє ï³äñòàâè îхàðàêòåðèзóâàòè ñòó-
ï³íü щ³ëüíîñò³ ñòàòèñòè÷íîгî зâ’ÿзêó ÿê äóжå 
ñèëüíèé, îñê³ëüêè зíà÷åííÿ êîåф³ö³єíòà êîðåëÿ-
ö³ї R=0,945 â³äíîñèòüñÿ äî îñòàííüîгî ³íòåðâàëó 
ö³єї òàбëèö³ (0,9–0,99 зà àбñîëюòíîю âåëè÷èíîю).

Цå ìîжíà êëàñèф³êóâàòè ÿê äóжå âèñîêèé 
ð³âåíü êîðåëÿö³éíîгî зâ’ÿзêóзà â³äñóòíîñò³ зâ’ÿзêó 
фóíêö³îíàëüíîгî. Íà îñòàííє âêàзóє хàîòè÷íå ðîз-
òàшóâàííÿ ì³òîê â³äíîñíî ë³í³ї ðåгðåñ³ї. Яêбè ì³ж 
îòðèìàíèìè ðåзóëüòàòàìè îö³íêè ³ñíóâàëà бè ïðîïî-
ðö³éíà фóíêö³îíàëüíà зàëåжí³ñòü àбî ÿêщî б âîíè 
бóëè òîòîжíèìè, âñ³ ì³òêè íà гðàф³êó ðèñ. 1 ëåжàëè 
б íà îäí³é ïðÿì³é, à ÷èñåëüíå зíà÷åííÿ êîåф³ö³єíòà 
êîðåëÿö³ї ñòàíîâèëî б îäèíèöю. Çà íàÿâíîñò³ б³ëüш 
ñêëàäíèх ñòàòèñòè÷íèх ÷è фóíêö³îíàëüíèх зàëåж-
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Òàбëèöÿ 1
Âихідні дані отриманої з двох альтернативних джерел оціненої вартості брендів  

та розрахункові показники похибок результатів оцінки

№ Бренд Ãалузь

Îцінена вартість за 
даними:

Показники похибки, 
визначені за умови, що 
дані МÂÎ є істинними

Показники похибки, 
визначені за умови, що 

дані ²nterbrand є істинними

МÂÎ Interbrand

Àбсолютна 
похибка 
оціненої 
вартості*

Âідносна 
похибка 
оціненої 
вартості*

Àбсолютна 
похибка 
оціненої 
вартості*

Âідносна 
похибка 
оціненої 
вартості*

V1 V2 ∆V1 δV1 ∆V2 δV2

ìëí. USD ìëí. USD ìëí. USD % ìëí. USD %

1 Accenture Technology 20 183 10 800 -9 383 -46,49 9 383 86,88

2 Amazon.com Retail 62 292 37 948 -24 344 -39,08 24 344 64,15

3 American 
Express Payments 38 093 18 922 -19 171 -50,33 19 171 101,32

4 Apple Technology 246 992 170 276 -76 716 -31,06 76 716 45,05

5 BMW Cars 26 349 37 212 10 863 41,23 -10 863 -29,19

6 Budweiser Beer 26 657 13 943 -12 714 -47,69 12 714 91,19

7 Cisco Technology 16 060 29 854 13 794 85,89 -13 794 -46,20

8 Citi Global Banks 17 486 9 784 -7 702 -44,05 7 702 78,72

9 Coca-Cola Soft Drinks 83 841 78 423 -5 418 -6,46 5 418 6,91

10 Disney Entertainment 42 962 36 514 -6 448 -15,01 6 448 17,66

11 eBay Retail 14 171 13 940 -231 -1,63 231 1,66

12 Ford Cars 13 106 11 578 -1 528 -11,66 1 528 13,20

13 General 
Electric Conglomerate 59 272 42 267 -17 005 -28,69 17 005 40,23

14 Gillette Personal Care 19 737 22 218 2 481 12,57 -2 481 -11,17

15 Google Technology 173 652 120 314 -53 338 -30,72 53 338 44,33

16 Gucci Luxury 13 800 8 882 -4 918 -35,64 4 918 55,37

17 H&M Apparel 13 827 22 222 8 395 60,71 -8 395 -37,78

18 Hermes Paris Luxury 18 938 10 944 -7 994 -42,21 7 994 73,04

19 Honda Cars 13 332 22 975 9 643 72,33 -9 643 -41,97

20 HP Technology 23 039 23 056 17 0,07 -17 -0,07

21 HSBC Global Banks 24 029 11 656 -12 373 -51,49 12 373 106,15

22 IBM Technology 93 987 65 095 -28 892 -30,74 28 892 44,38

23 IKEA Retail 17 025 16 541 -484 -2,84 484 2,93

24 Intel Technology 18 385 35 415 17 030 92,63 -17 030 -48,09

25 J.P. Morgan Global Banks 13 522 13 749 227 1,68 -227 -1,65

26 Louis 
Vuitton Luxury 27 445 22 250 -5 195 -18,93 5 195 23,35

27 McDonald's Fast Food 81 162 39 809 -41 353 -50,95 41 353 103,88

28 Mercedes-
Benz Cars 21 786 36 711 14 925 68,51 -14 925 -40,66

29 Microsoft Technology 115 500 67 670 -47 830 -41,41 47 830 70,68

30 Nike Apparel 29 717 23 070 -6 647 -22,37 6 647 28,81

31 Nissan Cars 11 411 9 082 -2 329 -20,41 2 329 25,64

32 Oracle Technology 21 680 27 283 5 603 25,84 -5 603 -20,54

33 Pampers Baby Care 23 757 15 267 -8 490 -35,74 8 490 55,61

34 Pepsi Soft Drinks 13 134 19 622 6 488 49,40 -6 488 -33,06

35 Samsung Technology 21 602 45 297 23 695 109,69 -23 695 -52,31

36 Santander Restaurants 12 181 6 097 -6 084 -49,95 6 084 99,79

37 SAP Technology 38 225 18 768 -19 457 -50,90 19 457 103,67

38 Siemens Technology 15 796 8 553 -7 243 -45,85 7 243 84,68

39 Toyota Cars 28 913 49 048 20 135 69,64 -20 135 -41,05

40 ZARA Apparel 22 036 14 031 -8 005 -36,33 8 005 57,05

Ì³í³ìàëüíå зí. 11 411 6 097 -76 716 -51 -23 695 -52

Ìàêñèìàëüíå зí. 246 992 170 276 23 695 110 76 716 106

Ðîзìàх âàð³àö³ї 235 581 164 179 100 411 161 100 411 158
* – ðåзóëüòàòè àíàë³зó äàíèх є àâòîðñüêîю ðîзðîбêîю

Джерело: вихідні дані табл. 1 отримано з [7, с. 1; 8, с. 1]

íîñòåé êðèâà ë³í³ї ðåгðåñ³ї, щî îб’єäíóє ì³òêè íà 
гðàф³êó, äàëà бè ï³äñòàâè ñфîðìóëюâàòè îбґðóíòî-
âàíå ñóäжåííÿ ïðî хàðàêòåð öüîгî зâ’ÿзêó.

Çðåшòîю, ïîð³âíÿíî з³ ñòàòèñòè÷íèìè хàðàê-
òåðèñòèêàìè ðÿä³â âèх³äíèх äàíèх íàбàгàòî б³ëü-
шèé ³íòåðåñ ñòàíîâèòü àíàë³з ðÿä³â їх ïîхèбîê. Çà 



195

Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2018. Ò. 23. Âèï. 8(73)

äàíèìè, ïîäàíèìè â òàбë. 1, ðîзðàхóєìî ÷èñåëüí³ 
ïîêàзíèêè àбñîëюòíîї òà â³äíîñíîї ïîхèбîê. Дëÿ 
öüîгî ñêîðèñòàєìîñÿ â³äïîâ³äíî фîðìóëàìè (2)  
òà (3), (4) [10, ñ. 261]. Пðîàíàë³зóєìî îòðèìàí³ 
ðîзðàхóíêîâ³ ðåзóëüòàòè âèзíà÷åííÿ àбñîëюò-
íîї òà â³äíîñíîї ïîхèбîê. Яê âèäíî з òàбë. 1, äëÿ 
äîñë³äжóâàíîї ïðåäñòàâíèöüêîї âèб³ðêè ÷èñåëüí³ 
ïîêàзíèêè àбñîëюòíîї ïîхèбêè îö³íåíîї âàðòîñò³ 
бðåíä³â, îòðèìàí³ з äâîх àëüòåðíàòèâíèх äжå-
ðåë, ëåжàòü ó ä³àïàзîí³ -76 716…23 695 ìëí. USD 
зà äàíèìè ÌÂÎ òà -23 695…76 716 ìëí. USD – зà 
äàíèìè Interbrand. Â³äïîâ³äíî, ÷èñåëüí³ ïîêàз-
íèêè â³äíîñíîї ïîхèбêè îö³íåíîї âàðòîñò³ бðåí-
ä³â ëåжàòü ó ä³àïàзîí³ -51…110% зà äàíèìè ÌÂÎ  
òà -52…106% – зà äàíèìè Interbrand. Íåâàжêî 
зàóâàжèòè, щî зíà÷åííÿ àбñîëюòíèх ïîхèбîê ó 
ïåðш³é òà äðóг³é гðóïàх ïîêàзíèê³â â³äð³зíÿюòüñÿ 
ëèшå зà зíàêîì, щî бåзïîñåðåäíüî âèïëèâàє з (2)  
òà ñфîðìóëüîâàíèх âèщå ïîïåðåäí³х óìîâ êîðåê-
òíîñò³ äîñë³äжåííÿ ïîхèбîê. Íàòîì³ñòü зíà÷åííÿ 
â³äíîñíèх ïîхèбîê ó ïåðш³é òà äðóг³é гðóïàх 
ïîêàзíèê³â â³äð³зíÿюòüñÿ íå ëèшå зà зíàêîì, à é 
зà àбñîëюòíèìè âåëè÷èíàìè â³äïîâ³äíî äî âèêî-
ðèñòàíèх äëÿ ðîзðàхóíêó фîðìóë (3), (4). Цå òåж 
є ö³ëêîì зðîзóì³ëèì з îгëÿäó íà òå, щî зà бàзîâå 
зíà÷åííÿ ï³ä ÷àñ ðîзðàхóíêó â³äíîñíèх ïîхèбîê ó 
ïåðш³é òà äðóг³é гðóïàх ïîêàзíèê³â ïðèéìàюòüñÿ 
äàí³ ð³зíèх äжåðåë âèх³äíèх äàíèх.

Бåзïîñåðåäíє ïîð³âíÿííÿ àбñîëюòíèх ïîхèбîê є 
íåìîжëèâèì з îгëÿäó íà їх íåñï³âñòàâí³ñòü óíàñë³-

äîê âèñîêîї äèфåðåíö³àö³ї ïîêàзíèê³â îö³íåíîї âàð-
òîñò³ ó äîñë³äжóâàí³é âèб³ðö³. Òîìó äàë³ ìè зîñåðåä-
èìîñÿ íà àíàë³з³ â³äíîñíèх ïîхèбîê, ÿê³, âëàñíå, é є 
òèì ê³ëüê³ñíèì ïîêàзíèêîì òî÷íîñò³ âèì³ðюâàíü, зà 
ÿêèì ìîжíà ïîð³âíюâàòè ðåзóëüòàòè ð³зíèх îö³íî÷-
íèх ðîб³ò íåзàëåжíî â³ä àбñîëюòíîгî ðîзì³ðó îòðè-
ìàíèх ðåзóëüòàò³â âèзíà÷åííÿ âàðòîñò³. Âèêîíóю÷è 
³íòåðïðåòàö³ю îòðèìàíèх ðîзðàхóíêîâèх ðåзóëü-
òàò³â âèзíà÷åííÿ â³äíîñíîї ïîхèбêè, ìàєìî зàóâà-
жèòè, щî гðàíè÷í³ зíà÷åííÿ äîäàòíèх зíà÷åíü ö³єї 
ïîхèбêè äëÿ îбîх ðîзгëÿíóòèх âàð³àíò³â (110% зà 
äàíèìè ÌÂÎ òà 106% зà äàíèìè Interbrand) зà àбñî-
ëюòíîю âåëè÷èíîю ïðèбëèзíî âäâ³÷³ ïåðåâèщóюòü 
гðàíè÷í³ зíà÷åííÿ її â³ä’єìíèх ïîêàзíèê³â (-51% 
зà äàíèìè ÌÂÎ òà -52% зà äàíèìè Interbrand). 
Цå ñâ³ä÷èòü ïðî íàÿâí³ñòü ïåâíîї òåíäåíö³ї ï³ä ÷àñ 
âèêîíàííÿ îö³íêè. Â³äïîâ³äíî äî âèêîðèñòàíèх 
äëÿ ðîзðàхóíêó фîðìóë (2–4) [10, ñ. 261], äîäàòí³ 
зíà÷åííÿ àбñîëюòíîї òà â³äíîñíîї ïîхèбîê ñâ³ä-
÷àòü ïðî òå, щî äàí³ ïîêàзíèê³â âàðòîñò³ бðåíä³â 
àëüòåðíàòèâíîгî äжåðåëà ðåзóëüòàò³â åêîíîì³÷-
íèх âèì³ðюâàíü ïåðåâèщóюòü äàí³ äжåðåëà, äàí³ 
ÿêîгî óìîâíî ïðèéíÿò³ зà ³ñòèíí³. Â³äïîâ³äíî, 
â³ä’єìí³ зíà÷åííÿ öèх ïîхèбîê óêàзóюòü íà òå, щî 
äàí³ ïîêàзíèê³â âàðòîñò³ бðåíä³â àëüòåðíàòèâíîгî 
äжåðåëà є íèж÷èìè, í³ж äàí³ äжåðåëà, äàí³ ÿêîгî 
óìîâíî ïðèéíÿò³ зà ³ñòèíí³. Çâ³äñè íåâàжêî зðîбèòè 
âèñíîâîê, щî îö³íюâà÷³ ó ðîзгëÿíóòîìó ïðèêëàä³ 
íàäàâàëè ïåâíó ïåðåâàгó б³ëüш îбåðåжí³é, ì³í³-
ìàëüí³é îö³íö³ íà ïðîòèâàгó зàâèщåííю ðåзóëüòàò³â  

Òàбëèöÿ 2
Îсновні статистичні характеристики результатів оцінки вартості брендів

Показники ряду Îдиниця виміру Îцінена вартість  
за даними МÂÎ

Îцінена вартість  
за даними Interbrand

Сåðåäíüîàðèфìåòè÷íå 
зíà÷åííÿ ìëí. USD 39 877 32 177

Сåðåäíüîìåä³àííå зíà÷åííÿ ìëí. USD 21 911 22 236

Êîåф³ö³єíò âàð³àö³ї % 119 99

Ì³í³ìàëüíå зíà÷åííÿ ìëí. USD 11 411 6 097

Ìàêñèìàëüíå зíà÷åííÿ ìëí. USD 246 992 170 276

Ðîзìàх âàð³àö³ї âèб³ðêè ìëí. USD 235 581 164 179
Джерело: власна розробка

Ðис. 1. Ãрафічна інтерпретація результатів дослідження статистичного зв’язку  
досліджуваних параметрів V1, V2

Джерело: авторська розробка
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îö³íî÷íèх ðîб³ò, щî é ïðèзâåëî äî ïåðåâàжàííÿ ó 
âèб³ðö³ ïîð³âíÿíî âèщèх зíà÷åíü äîäàòíèх ïîхèбîê 
ïîð³âíÿíî з â³ä’єìíèìè. Цå ï³äòâåðäжóєòüñÿ ñï³â-
ñòàâëåííÿì ïîêàзíèê³â ìàòåìàòè÷íîгî ñïîä³âàííÿ 
äëÿ ðàíжîâàíèх ðÿä³â â³äíîñíîї ïîхèбêè. Ðîзä³-
ëèâшè äëÿ êîжíîгî з âàð³àíò³â ðàíжîâàí³ ðÿäè â³ä-
íîñíîї ïîхèбêè íà äâ³ ÷àñòèíè – â³ä’єìíèх òà äîäàòíèх 
зíà÷åíü ö³єї ïîхèбêè, – îòðèìàєìî òàê³ ïîêàзíèêè 
ìàòåìàòè÷íîгî ñïîä³âàííÿ äëÿ öèх â³äîêðåìëåíèх 
ðàíжîâàíèх ðÿä³â: -33% – äëÿ â³ä’єìíèх ïîхèбîê 
òà 53% – äëÿ äîäàòíèх ïîхèбîê зà äàíèìè ÌÂÎ  
òà -31% – äëÿ â³ä’єìíèх ïîхèбîê òà 57% – äëÿ äîäàò-
íèх ïîхèбîê зà äàíèìè Interbrand. Ц³ëêîì î÷åâèäíà 
ð³зíèöÿ ìîäóëüíèх зíà÷åíü íà êîðèñòü ïåðåâàгè 
âèщèх ïîêàзíèê³â äëÿ äîäàòíèх ïîхèбîê ó îбîх ðîз-
гëÿíóòèх âàð³àíòàх îäíîзíà÷íî âêàзóє íà ñâ³äîìå ÷è 
ï³äñâ³äîìå ïðàгíåííÿ âèêîíàâö³â îö³íêè óòðèìàòèñÿ 
â³ä åâåíòóàëüíîгî зàâèщåííÿ ðåзóëüòàò³â.

Дàë³ ìè àбñòðàгóєìîñÿ â³ä зíàêó â³äíîñíèх ïîхè-
бîê ³ ïåðåéäåìî äî ðîзгëÿäó їхí³х àбñîëюòíèх âåëè-
÷èí, îñê³ëüêè зíàê ïîхèбêè ðåзóëüòàò³â îö³íêè äëÿ 
îö³íюâà÷à ³ зàìîâíèêà íå є íàñò³ëüêè âàжëèâèì, ÿê 
її àбñîëюòíå зíà÷åííÿ (ìîäóëü). П³ä ÷àñ ïðàêòè÷íîгî 
ïðîâåäåííÿ бóäü-ÿêèх îö³íî÷íèх ðîб³ò äîñòîâ³ðíî 
âñòàíîâèòè зíàê ïîхèбêè îòðèìàíîгî ðåзóëüòàòó 
îö³íêè зàзâè÷àé íå âèäàєòüñÿ ìîжëèâèì: íèí³ ïîä³-
бíèх íîðìàòèâíî ðåêîìåíäîâàíèх ìåòîäèê ó гàëóз³ 
îö³íêè íå ³ñíóє, òîìó зàâжäè âñòàíîâëюєòüñÿ äâî-
б³÷íèé ñèìåòðè÷íèé ³íòåðâàë ïîëÿ äîïóñêó ïîхèбêè 
ó âèгëÿä³, íàïðèêëàä, â³äíîñíîї ïîхèбêè ó ±32%  
äî âèзíà÷åíîгî êðàïêîâîгî ïîêàзíèêà âàðòîñò³.

Íà ï³äñòàâ³ äàíèх òàбë. 1 ñфîðìóєìî äâà ðàí-
жîâàí³ ðÿäè зíà÷åíü â³äíîñíîї ïîхèбêè, âзÿòèх зà 
ìîäóëåì. Îö³íêè ïàðàìåòð³â öåíòðó гðóïóâàííÿ – 
óñåðåäíåí³ âåëè÷èíè âèб³ðêè – äàюòü óзàгàëüíåíó 
хàðàêòåðèñòèêó ñóêóïíîñò³ зà âàð³àòèâíîю îзíàêîю 
òà ïîêàзóюòü òèïîâèé ð³âåíü ö³єї îзíàêè. Íàéб³ëüш 
ïîшèðåíèìè ñåðåäí³ìè хàðàêòåðèñòèêàìè äëÿ äèñ-
êðåòíèх âàð³àö³éíèх ðÿä³â є ñåðåäíє àðèфìåòè÷íå, 
ìåä³àíà ³ ìîäà. Îö³íêè óñåðåäíåíèх âåëè÷èí ìîжóòü 
зàñòîñîâóâàòèñÿ ëèшå äëÿ îäíîð³äíèх ñóêóïíîñòåé. 
Âèìîгà äîòðèìàííÿ ÿê³ñíîї îäíîð³äíîñò³ ïîëÿгàє ó 
òîìó, щî íå ìîжíà зàñòîñîâóâàòè îö³íêè óñåðåäíå-
íèх âåëè÷èí âèб³ðêè äî âèб³ðîê, ÷ëåíè ÿêèх ï³ä-
ëÿгàюòü ð³зíèì зàêîíàì ðîзâèòêó öèх îзíàê. Цå 
îзíà÷àє, щî äî âèб³ðêè íå ïîâèíí³ óâ³éòè гðóб³ 
ïîìèëêè – ïðîìàхè àбî âèêèäè – é ó íåї ìàюòü бóòè 
âêëю÷åí³ ëèшå îäíîð³äí³ зà ïîхîäжåííÿì ïîêàз-
íèêè, щî ñфîðìîâàí³ ï³ä âïëèâîì îäíîгî ³ òîгî ж 
ñàìîгî íàбîðó фàêòîð³â. Çì³шóâàííÿ ó îäí³é âèб³ðö³ 
îäèíè÷íèх ïîêàзíèê³â ð³зíèх êëàñ³â àêòèâ³â є 
íåïðèïóñòèìèì, îñê³ëüêè öå íåìèíó÷å ïðèзâåäå 
äî îòðèìàííÿ ñòàòèñòè÷íî íåäîñòîâ³ðíîгî ðåзóëü-

òàòó. Дîñë³äжóâàíèé ðÿä ïðåäñòàâíèöüêîї âèб³ðêè 
ñàìå є гîìîгåííèì ðÿäîì, äëÿ ÿêîгî ñóâîðî äîòðè-
ìàíî âèìîгè îäíîð³äíîñò³ ï³ñëÿ âèëó÷åííÿ гðóбèх 
ïîìèëîê: ïðîöåäóðà фîðìóâàííÿ ïðåäñòàâíèöüêîї 
âèб³ðêè зàбåзïå÷óє óìîâó â³äñóòíîñò³ â í³é àíîìàëü-
íèх ÷ëåí³â ðÿäó òà óìîâó îäíîð³äíîñò³ ïîхîäжåííÿ 
÷ëåí³â ðÿäó. Òàêèé ïðèíöèï фîðìóâàííÿ ðÿäó ïðåä-
ñòàâíèöüêîї âèб³ðêè є íàéб³ëüш îбґðóíòîâàíèì ³з 
ìàòåìàòè÷íîгî òà ìåòîäîëîг³÷íîгî ïîгëÿä³â. Âèзíà-
÷åííÿ ñåðåäí³х ïîêàзíèê³â â³äíîñíèх ïîхèбîê ðîз-
ðàхóíêîâîї ðèíêîâîї âàðòîñò³ бðåíä³â âèêîíóєòüñÿ 
äëÿ òðüîх ïîêàзíèê³â: ìîäà; ñåðåäíüîàðèфìåòè÷íå 
зíà÷åííÿ; ìåä³àííå зíà÷åííÿ.

Пîðÿä ³з хàðàêòåðèñòèêàìè öåíòðó гðóïóâàííÿ 
âåëèêå òåîðåòè÷íå òà ïðàêòè÷íå зíà÷åííÿ ìàюòü 
хàðàêòåðèñòèêè â³äхèëåíü â³ä öåíòðó гðóïóâàííÿ. 
П³ä ÷àñ àíàë³зó â³äхèëåíü â³ä óñåðåäíåíèх ïîêàзíè-
ê³â âèб³ðêè ³íòåðåñ ñòàíîâëÿòü íå ëèшå îêðåì³ åêñ-
òðåìàëüí³ â³äхèëåííÿ, à é ñóêóïíîñò³ âñ³х â³äхèëåíü. 
Â³ä àбñîëюòíîгî ðîзì³ðó, зíàêó òà ðîзïîä³ëó â³äхè-
ëåíü зàëåжàòü íàä³éí³ñòü òà äîñòîâ³ðí³ñòü âèзíà÷åííÿ 
óñåðåäíåíèх ïîêàзíèê³â âèб³ðêè òà â ê³íöåâîìó ï³ä-
ñóìêó òî÷í³ñòü òà äîñòîâ³ðí³ñòü îòðèìàíîгî зíà÷åííÿ 
âàðòîñò³ îб’єêòà îö³íêè. Ðîзïîä³ë â³äхèëåíü ó ìàñèâ³ 
äàíèх ðÿäó ïðåäñòàâíèöüêîї âèб³ðêè ìîжíà âñòà-
íîâèòè шëÿхîì ðîзðàхóíêó â³äхèëåíü óñ³х ÷ëåí³â 
ðÿäó â³ä ìàòåìàòè÷íîгî ñïîä³âàííÿ ïðåäñòàâíèöüêîї 
âèб³ðêè. Дëÿ îö³íêè ñòóïåíÿ ðîзñ³юâàííÿ зíà÷åíü 
âèïàäêîâîї âåëè÷èíè âèêîðèñòîâóюòüñÿ íàñòóïí³ 
ïîêàзíèêè: äèñïåðñ³ÿ, ñåðåäíüîêâàäðàòè÷íå â³äхè-
ëåííÿ òà êîåф³ö³єíò âàð³àö³ї [11, ñ. 46].

Íèж÷å â òàбë. 3 âèзíà÷åíî ñòàòèñòè÷í³ хàðàêòå-
ðèñòèêè îòðèìàíèх ðÿä³â îö³íîê â³äíîñíèх ïîхè-
бîê äëÿ îбîх âàð³àíò³â äîñë³äжóâàíîї âèб³ðêè.

Íåîбх³äíî äàòè îêðåìå ïîÿñíåííÿ щîäî îäèíèöü 
âèì³ðó ïîêàзíèê³â ó òàбë. 3. Îñê³ëüêè ìè àíàë³зóєìî 
äàí³ щîäî â³äíîñíèх ïîхèбîê, ÿê³ зà âèзíà÷åííÿì є 
â³äíîñíèìè ïîêàзíèêàìè òà âèì³ðююòüñÿ ó â³äñîòêàх, 
òî âñ³ âêàзàí³ òóò ³ íèж÷å äàí³ ðîзì³ðíîñòåé öèх ïîхè-
бîê ñë³ä ðîзóì³òè ÿê «â³äñîòêîâ³ ïóíêòè»; êâàäðà-
òè÷í³ ïîêàзíèêè, îäèíèö³ âèì³ðó ÿêèх ïîзíà÷åí³ ÿê 
%2, ñë³ä ðîзóì³òè ÿê «â³äñîòêîâ³ ïóíêòè â êâàäðàò³»; 
êîåф³ö³єíò âàð³àö³ї âèì³ðюєòüñÿ бåзïîñåðåäíüî ó â³äñî-
òêàх. Ðîзгëÿíóâшè äàí³ òàбë. 3, ìîжíà êîíñòàòóâàòè 
äîñòàòíüî âèñîêó зб³жí³ñòü ñòàòèñòè÷íèх хàðàêòåðèñ-
òèê â³äíîñíèх ïîхèбîê äëÿ îбîх ðîзгëÿíóòèх âàð³àíò³â 
äîñë³äжóâàíîї âèб³ðêè, ïðè íèж÷èх зíà÷åííÿх ñåðåä-
í³х òà б³ëüш³é щ³ëüíîñò³ гðóïóâàííÿ äàíèх, âèзíà÷å-
íèх зà óìîâè, щî äàí³ ÌÂÎ є ³ñòèííèìè.

Âисновки. Уñåðåäíåí³ ó ð³зíèé ñïîñ³б (ñåðåäíüî-
àðèфìåòè÷íå òà ñåðåäíüîìåä³àííå зíà÷åííÿ; ìîäà 
íå âèзíà÷åíà) ïîêàзíèêè îбîх ðÿä³â íå âèхîäÿòü зà 
ìåж³ ïîð³âíÿíî âóзüêîгî ä³àïàзîíó 40…48%. Цå äàє 

Òàбëèöÿ 3
Ñтатистичні характеристики відносних похибок для досліджуваної вибірки

Показники ряду Îдиниця 
виміру

Модульні значення відносної 
похибки, визначеної за умови, 

що дані МÂÎ є істинними

Модульні значення відносної 
похибки, визначеної за умови, 
що дані Interbrand є істинними

Сåðåäíüîàðèфìåòè÷íå зíà÷åííÿ % 39,470 48,252

Сåðåäíüîìåä³àííå зíà÷åííÿ % 40,154 44,358

Сóìà êâàäðàò³â â³äхèëåíü %2 24 702,610 39 356,497

Âèб³ðêîâà äèñïåðñ³ÿ %2 617,565 983,912

Âèïðàâëåíà âèб³ðêîâà äèñïåðñ³ÿ %2 633,400 1 009,141

Сåðåäíüîêâàäðàòè÷íå â³äхèëåííÿ % 25,167 31,767

Êîåф³ö³єíò âàð³àö³ї % 63,763 65,835

Ì³í³ìàëüíå зíà÷åííÿ % 0,074 0,074

Ìàêñèìàëüíå зíà÷åííÿ % 109,689 106,151

Ðîзìàх âàð³àö³ї âèб³ðêè % 109,615 106,078
Джерело: авторська розробка
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ï³äñòàâè äåщî ðîзшèðюâàëüíî ñòâåðäжóâàòè, щî 
äëÿ ðîзгëÿíóòîгî ïðèêëàäó íàéб³ëüш ³ìîâ³ðíèìè 
зíà÷åííÿìè â³äíîñíîї ïîхèбêè ï³ä ÷àñ âèêîíàííÿ 
îö³íî÷íèх ðîб³ò âàðòîñò³ бðåíä³â ìîжíà ââàжàòè 
ñàìå öåé ³íòåðâàë, ³з òèì зàñòåðåжåííÿì, щî â îêðå-
ìèх âèïàäêàх, ÿê ïîêàзàëî äîñë³äжåííÿ, її зíà÷åííÿ 
ìîжóòü ïåðåâèщóâàòè íàâ³òü ³ 100%. Îñòàííє îзíà-
÷àє, щî ðåзóëüòàòè îö³íêè îб’єêò³â ³íòåëåêòóàëüíîї 
âëàñíîñò³ äîñë³äжóâàíîгî êëàñó, îòðèìàí³ ñïåö³àë³ñ-
òàìè ïðîâ³äíèх ñâ³òîâèх êîìïàí³é, ìîжóòü â³äð³з-
íÿòèñÿ ì³ж ñîбîю б³ëüшå í³ж óäâ³÷³. Òàêèé ð³âåíü 
òî÷íîñò³ åêîíîì³÷íèх âèì³ðюâàíü, зâè÷àéíî, íå 
ìîжíà ââàжàòè зàäîâ³ëüíèì, àëå äàí³ äîñë³äжåííÿ 
ïåðåêîíëèâî äîâîäÿòü фàêò ³ñíóâàííÿ íàñò³ëüêè 
âåëèêèх ïîхèбîê. Пðè÷èíîю öüîгî, éìîâ³ðíî, є 
íåìàòåð³àëüíèé хàðàêòåð îб’єêò³â ³íòåëåêòóàëüíîї 
âëàñíîñò³ з їх зäàòí³ñòю зì³íюâàòè зíàê зíîñó ïðî-
òÿгîì åêîíîì³÷íîгî жèòòÿ.

Яêщî ïîð³âíюâàòè îòðèìàí³ äàí³ ïðî òî÷í³ñòü åêî-
íîì³÷íèх âèì³ðюâàíü бðåíä³â ³з ïîêàзíèêàìè òî÷íîñò³ 

âèì³ðюâàííÿ ф³зè÷íèх âåëè÷èí, òî ñë³ä зàóâàжèòè, 
щî íà äàíîìó åòàï³ ðîзâèòêó òåхíîëîг³é âèì³ðю-
âàííÿ îñòàííÿ гàëóзü зà ïîêàзíèêàìè òî÷íîñò³ зíà÷íî 
âèïåðåäжàє ìåòîäè òà зàñîбè íåзàëåжíîї åêñïåðòíîї 
îö³íêè. Хî÷à ïðè öüîìó ñåðåäí³é ð³âåíü ïîхèбîê – ÿê, 
íàïðèêëàä, ó ä³àïàзîí³ 40…48% ó ðîзгëÿíóòîìó âèщå 
âèïàäêó – є ö³ëêîì ñï³âì³ðíèì ³з ïîêàзíèêàìè ïîхè-
бîê âèì³ðюâàííÿ îêðåìèх ф³зè÷íèх âåëè÷èí (íàïðè-
êëàä, äî 35% ï³ä ÷àñ âèì³ðюâàííÿ хàðàêòåðèñòèê 
äжåðåë ³îí³зóю÷îгî âèïðîì³íюâàííÿ).

Пåðñïåêòèâíèì íàïðÿìîì ïîäàëüшèх äîñë³-
äжåíü є âäîñêîíàëåííÿ ìåòîäèê îòðèìàííÿ îö³íîê 
ïîхèбîê, óñòàíîâëåííÿ âèäó ðîзïîä³ëó гóñòèíè 
éìîâ³ðíîñòåé ìàñèâó äàíèх ³ ê³ëüê³ñíèх хàðàêòå-
ðèñòèê їх ðîзñ³юâàííÿ – â³äхèëåíü â³ä öåíòðó гðó-
ïóâàííÿ. Цå є, íà íàшó äóìêó, âåëüìè àêòóàëüíèì 
зàâäàííÿì ïîäàëüшîгî ðîзâèòêó ìåòîäîëîг³÷íîї 
бàзè íåзàëåжíîї åêñïåðòíîї îö³íêè â íàïðÿì³ âïðî-
âàäжåííÿ â îö³íî÷íó ïðàêòèêó åëåìåíò³â ³íфîðìà-
ö³éíî-ìåòðîëîг³÷íîї ïàðàäèгìè íåзàëåжíîї îö³íêè.
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Ðезюме
Ðàññìîòðåíà ìåòîäèêà êîëè÷åñòâåííîгî îïðåäåëåíèÿ ñòåïåíè íåîïðåäåëåííîñòè ðåзóëüòàòîâ îöåíêè òî-
âàðíых зíàêîâ. Êðèòåðèåì ñòåïåíè íåîïðåäåëåííîñòè âыбðàíы îбъåêòèâíыå êîëè÷åñòâåííыå ïîêàзàòå-
ëè – àбñîëюòíàÿ è îòíîñèòåëüíàÿ ïîгðåшíîñòè. Пðèâåäåí ïðèìåð îïðåäåëåíèÿ ïîгðåшíîñòåé íà ìàòå-
ðèàëàх èññëåäîâàíèÿ âыбîðêè èз ðåéòèíгîâ îöåíåííîé ñòîèìîñòè ñàìых äîðîгèх òîðгîâых ìàðîê ìèðà. 
Âыïîëíåíà èíòåðïðåòàöèÿ ïîëó÷åííых ðåзóëüòàòîâ. Пðåäëîжåíы ðåêîìåíäàöèè îòíîñèòåëüíî ïðèîðè-
òåòíых íàïðàâëåíèé äàëüíåéшèх èññëåäîâàíèé.
Êлючевые слова: бðåíä, òîðгîâàÿ ìàðêà, òîâàðíыé зíàê, íåìàòåðèàëüíыå àêòèâы, îöåíêà èìóщåñòâåí-
íых ïðàâ, ìåòîäè÷åñêèå ïîäхîäы, ïîгðåшíîñòü, òî÷íîñòü îöåíêè.
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DIVERGENCES OF INTANGIBLE ASSETS EVALUATION ALTERNATIVE RESULTS ANALYSIS

Summary
Methodology of trademarks (brands) evaluation results uncertainty degree is determinated. Objective 
quantitative indexes – absolute and relative errors are selected as results uncertainty degree. A concrete 
example of the most expensive world trademarks rankings value errors indexes determination is considered. 
Interpretation of these results is executed. Practical recommendations in relation to further researches 
priority directions are offered.
Keywords: brand name, trademark, intangible assets, property rights evaluation, methodological approaches, 
error, evaluation accuracy.


