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Впровадження цифрових технологій на підприємстві сприяє формуванню більш 
досконалих бізнес-процесів, забезпечуючи гнучкість, адаптивність та кращу пристосованість 
підприємства до швидких змін зовнішнього середовища, результатом чого є підвищення 
загальної конкурентоспроможності підприємства. 

Пандемія коронавірусної хвороби COVID-19 істотно сприяла активізації роботи багатьох 
промислових підприємств в напрямі цифровізації їх бізнес-процесів.  

Цифровізація бізнес-процесів передбачає послідовну реалізацію таких заходів [3]:  
– збирання інформації про бізнес-процес, його моделювання, ідентифікацію;  
– виявлення місць виникнення, оброблення та споживання інформації; 
– моделювання інформаційних бізнес-процесів в рамках бізнес-процесів;  
– модифікація інформаційної системи з урахуванням цієї моделі;  
– створення автоматизованої інформаційної системи (за допомогою апаратно-програмних 

засобів);  
– контролінг бізнес-процесів (фіксація параметрів бізнес-процесів в інформаційній 

системі, постановка планів, створення звітності тощо) [3]. 
До  основних принципів управління цифровізацією бізнес-процесів підприємства 

можна віднести: 
1) взаємоузгодженості – управління цифровізацією бізнес-процесів повинно відповідати 

та бути узгодженим із загальними цілями розвитку підприємства та його планами; 
2) економічності – управління цифровізацією бізнес-процесів повинно бути спрямоване 

на мінімізацію витрат підприємства; 
3) оптимальності – передбачає, що управління цифровізацією бізнес-процесів спрямоване 

на вибір найкращого технічного рішення, яке зокрема, спроможне забезпечити оптимальне 
співвідношення між результатами цифровізації та витратами на її впровадження; 

4) повноти інформації – впровадження цифрових технологій у бізнес-процеси 
підприємства повинно бути забезпечене повним обсягом необхідної інформації для 
максимізації результату;  

5) саморегуляції та адаптації – коригування управлінських рішень відповідно до змін 
зовнішнього середовища. 

Використання зазначених принципів у процесі управління цифровізацією бізнес-
процесів підприємства шляхом впровадження передових технічних рішень спроможне 
забезпечити підвищення ефективності його діяльності, зростання рівня 
конкурентоспроможності підприємства. 
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БРЕНДИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ЯК ОСНОВНИЙ ІНСТРУМЕНТ 
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Сучасна економіка характеризується споживчою витонченістю та вимагає від 
компаній застосування стратегічно нових підходів та методів, які суттєво відрізнятимуть їх 
від конкурентів з точки зору продуктів, послуг, структури, системи тощо. Одним із 
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найсильніших інструментів створення конкурентної переваги є брендинг, який дозволяє 
вирізнити товар серед інших, а також досягти і закріпити бажані позиції на ринку. 

Бренд є цінним активом компанії, адже його наявність означає, що навіть при 
наближено рівних споживчих і інших властивостях товар чи послугу більше купуватимуть. 
Головна ціль – сформувати стійку позицію бренду у свідомості покупця.   

Якщо більш детально розглядати саме поняття бренду, то важливо зазначити, що в 
українському законодавстві термін «бренд» не закріплений взагалі та не має ніякого 
юридичного захисту. Проте, згідно із визначенням російського рекламіста І. Рожкова: 
брендинг – це діяльність із створення тривалої прихильності до товару на основі спільного 
впливу на споживача рекламних звернень, товарної марки, пакування, матеріалів 
сейлзпромоушн та інших елементів реклами, об’єднаних певною ідеєю та фірмовим 
оформленням, які виокремлюють товар серед конкурентів і створюють його образ [1]. 

Що стосується переваг бренду, то можна виділити такі основні [2]:  
1) отримання додаткового доходу; 
2) полегшення процедури вибору товарів;  
3) ідентифікацію компанії-виробника та її товарів; 
4) спрощення виходу на нові ринки з новими товарами; 
5) полегшення співпраці з партнерами; 
6) інвестування в майбутнє;  
7) забезпечення емоційного зв’язку з покупцем; 
8) розвиток галузей виробництва, в яких працюють бренди; 
9) створення історії та репутації.  
ХХІ столітті використання брендингових стратегій має першочергове значення, але 

формування їх є достатньо трудомістким процесом, тому багато компаній нехтують цим і 
тим самим втрачають свою конкурентоспроможність. Успіх компанії залежить від 
правильно обраної  стратегії бренду, яка, свою чергу, вимагає точне розуміння її головних 
аспектів, а також структури. 

За результатами проведеного аналізу, загалом, можна виділити  п’ять  типів  стратегій  
управління  брендами, які часто використовуються на практиці та відобразимо їх у таблиці 1. 

Таблиця 1 
П’ять головних типів брендингових стратегій 

Назва стратегії Опис 
Стратегія розширення товарної 
лінії 

Підприємство випускає додаткові товарні одиниці в тій же  категорії  
товарів  під  тим  же  брендом, але із  новими  характеристиками 

Стратегія розширення меж   
використання бренду 

Використання успішних марочних назв для випуску  нових  або  
модифікованих  товарів  у  новій категорії; 

Стратегія корпоративних 
брендів 

Просування  всіх своїх товарів на ринок під єдиним брендом. Багато 
західних менеджерів усе більше схиляються до парасолькового  
підходу – створення  майстер-брендів.  Багато  великих  підприємств  
уже  давно  так  діють, розміщуючи придбані підприємства під 
парасолькою свого майстер-бренду (корпоративного бренду). 

Стратегія мультимарок Створення додаткових брендів в одній і тій же категорії товарів 
Стратегія  нових  брендів Використовується  під час виробництва нової категорії товарів 

Розроблено на основі [3] 

 
Для того щоб зробити вибір у напрямку тієї чи іншої стратегії потрібно 

проаналізувати теперішній стан компанії та ринок на якому вона реалізує свою діяльність, 
визначити цілі компанії та обрати брендові платформи та інструменти. Вибір того чи 
іншого виду стратегії бренду, що має за мету довгострокове зростання прибутковості своєї 
компанії, залежить від відповідності бренду структурі бізнесу; можливості побудови 
піраміди брендів; рівня концентрації зусиль на групі сильних брендів [4]. 

Наприклад, якщо ринок на який компанія намагається ввійти є на етапі зрілості, 
брендингова стратегія повинна мати нішеву направленість, адже при наявності лідерів на 
ринку необхідно чітко виділити свою відмінність для споживача.   

Отже, бренд як один із основних засобів створення стійких переваг підприємства дає 
можливість покращувати лояльність споживачів та формує чіткий образ про товар чи 
послугу. Підприємства мають зосередити свою увагу на виборі оптимальної стратегії 
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бренду, враховуючи їх основні характеристики, адже бренд можемо віднести до 
найважливіших його активів. 
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ВПЛИВ АВТОКОРЕЛАЦІЙ ДОХІДНОСТЕЙ НА 
ВЛАСТИВОСТІ ОЦІНКИ БЕТА-КОЕФІЦІЄНТА 

 

Диверсифікація відіграє важливу роль у фінансах. Зауважимо, що диверсифікація 
дозволяє зменшити лише несистематичний ризик, натомість систематичний ризик 
зменшити неможливо. Для вимірювання систематичного ризику часто використовують 
бета-коефіцієнт (β), показник ризику портфеля у порівнянні з певним еталонним портфелем. 
Оскільки значення β залежить від невідомої матриці коваріацій вектора дохідностей активів 
портфелів [1], то на практиці ми змушені використовувати оцінку β, яка є випадковою 
величиною. Властивості вибіркової оцінки β за умови, що ваги портфеля інвестора та 
еталонного є сталими і вектор дохідностей активів яких поводиться як багатовимірний 
нормально розподілений вектор незалежний в часі, досліджено в роботі [1]. В [2] 
розглянута аналогічна задача для портфеля інвестора з найменшою дисперсією.  

Метою нашого дослідження є вивчення властивостей вибіркової оцінки бета-
коефіцієнта за припущення, що вектор дохідностей активів портфелів, поводиться як слабко 
стаціонарний процес Гауса, тобто є нормально розподіленим та його реалізації є 
автокорельованими. 

Нехай портфель інвестора та еталонний портфель складені з однакових активів. 
Позначимо Xt=(X1t, X2t, …, Xkt)ʹ вектор дохідностей активів портфелів та припустимо, що він 
поводиться як слабко стаціонарний процес, Var(Xt)=Γ(0) його коваріаційна матриця, β – 


