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ОСНОВНІ СКЛАДНИКИ РЕЗУЛЬТАТИВНОГО ФУНКЦІОНУВАННЯ 
СТРАТЕГІЇ КОРПОРАТИВНОГО БРЕНДУ

MAIN COMPONENTS OF THE EFFECTIVE FUNCTIONING  
OF THE CORPORATE BRAND STRATEGY

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено основні складники результативного 

функціонування стратегії корпоративного бренду. Для до-
сягнення поставленої мети були вирішенні такі завдання: 
проаналізовано поняття стратегічних бізнес-одиниць та їх-
ній внесок у формування корпоративної стратегії бренду, 
з’ясовано поняття корпоративного та товарного бренду, їх-
ній взаємозв’язок та значущість для стратегічного розвитку 
корпорацій, наведено таксономію бренду та його стратегій 
і виявлено фактори, що впливають на формування резуль-
тативної стратегії корпоративного бренду. Результати до-
слідження показали, що ефективність стратегії корпоратив-
ного брендингу проявляється, якщо корпорація і стратегічні 
бізнес-одиниці досягають намічених результатів. Для цього 
пропонується оцінювати діяльність корпорації і стратегічної 
бізнес-одиниці за матеріальними і нематеріальними крите-
ріями бізнесу.

Ключові слова: корпоративний бренд, товарний бренд, 
стратегічні бізнес-одиниці, стратегія корпоративного бренду, 
брендинг, стратегія бренду. 

АННОТАЦИЯ
В статье исследованы основные составляющие резуль-

тативного функционирования стратегии корпоративного 
бренда. Для достижения поставленной цели были решены 
следующие задачи: проанализировано понятие стратегиче-
ских бизнес-единиц и их вклад в формирование корпоратив-
ной стратегии бренда, установлено понятие корпоративного 
и товарного бренда, их взаимосвязь и значимость для стра-
тегического развития корпораций, приведены таксономии 
бренда и его стратегии и выявлены факторы, влияющие на 
формирование результативной стратегии корпоративного 
бренда. Результаты исследования показали, что эффектив-
ность стратегии корпоративного брендинга проявляется, 
если корпорация и стратегические бизнес-единицы дости-
гают намеченных результатов. Для этого предлагается оце-
нивать деятельность компании и стратегической бизнес-
единицы по материальным и нематериальным критериям 
бизнеса.

Ключевые слова: корпоративный бренд, товарный бренд, 
стратегические бизнес-единицы, стратегия корпоративного 
бренда, брендинг, стратегия бренда.

АNNOTATION
Transformation of the economic environment in the context 

of globalization of markets, accelerated development of informa-
tion technology and large-scale implementation of innovations is 
accompanied by a sharp intensification of competition between 
companies for the consumer. In these turbulent changing condi-
tions, the company’s conquest and maintenance of leading com-
petitive market positions in the long run necessitates the branding 
of goods and services and endowing them with unique properties. 
As modern practice shows, creating a strong brand becomes a 
priority for companies in business development. The article exam-
ines the main components of the effective functioning of the corpo-
rate brand strategy. The brand is in constant dynamics, adapting 
to changes in the environment. It is evolving to meet the demands 
of consumers, which change as they gain experience, as well as to 
maintain a strong position in a constantly competitive environment. 
Once on the market, brands develop throughout the life cycle - 
from a set of identifying elements (brand name, brand, style, slo-
gan) to clearly perceived by consumers as a set of functional and 
emotional elements, the only thing with the product and the way it 
is presented. At the initial stage of construction, the brand performs 
an identification function that provides fast and accurate identifica-
tion of the product among similar within the product category and 
an indication of its origin. In this context, we are talking about the 
brand’s ability to individualize the product or company that pro-
motes the branded product. In the future, this helps to increase the 
demand for goods and services provided with labeling, as the com-
pany takes responsibility for their quality. Over time, the company’s 
brands offer customers additional values that allow them to take 
into account not only functional but also emotional and symbolic 
needs of customers. The leading direction in the formation and 
development of brands is branding, brand management, corporate 
brand strategy as the most effective tool that forms the strategic 
competitive advantage of the company.

Key words: corporate brand, product brand, strategic busi-
ness units, corporate brand strategy, branding, brand strategy.

Постановка проблеми. Трансформація еко-
номічного середовища в умовах глобалізації 
ринків, прискореного розвитку інформаційних 
технологій і широкомасштабного впровадження 
інновацій супроводжується різким загострен-
ням конкурентної боротьби між компаніями за 
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споживача. У цих турбулентних змінюваних 
умовах завоювання й утримання компанією 
провідних конкурентних ринкових позицій у 
довгостроковій перспективі зумовлюється необ-
хідність брендування товарів і послуг і наділен-
ня їх унікальними властивостями. Як показує 
сучасна практика, створення сильного бренду 
стає для компаній першочерговим завданням 
розвитку бізнесу.

Аналіз останніх публікацій. Проблемати-
кою аналізу стратегій корпорацій і міжнарод-
ного брендингу займалися такі зарубіжні вче-
ні, як: Д.А. Аакер, С. Анхольт, Дж. Барлоу, 
Л.К. Келлер, Д.Дж. Коллліс, М. Котабе, Ф. Кот-
лер, Т. Нільсон, М. Портер, М. Роха, Д. Стіфф, 
С. Стюарт, Т. Едвін, А.Ю. Гуріна, А.Г. Демен-
тьєва, В.В. Зотова, М.А. Лучко, В.І. Мельников.

Формулювання цілей статті. Метою статті 
є дослідження результативного функціонуван-
ня стратегії корпоративного бренду. Для до-
сягнення поставленої мети були вирішені такі 
завдання: проаналізовано поняття стратегічних 
бізнес-одиниць та їхній внесок у формування 
корпоративної стратегії бренду, з’ясовано по-
няття корпоративного та товарного бренду, їх-
ній взаємозв’язок та значущість для стратегіч-
ного розвитку корпорацій, наведено таксономію 
бренду та його стратегій та виявлено фактори, 
що впливають на формування результативної 
стратегії корпоративного бренду.

Виклад основного матеріалу. Бренд знахо-
диться в постійній динаміці, адаптуючись до 
змін зовнішнього середовища. Він еволюціо-
нує, щоб задовольняти запити споживачів, що 
змінюються в міру набуття ними досвіду, а та-
кож щоб постійно утримувати сильну позицію 
в умовах безперервної конкуренції. З’явившись 
на ринку, бренди розвиваються протягом усього 
життєвого циклу – від сукупності ідентифіку-
ють елементів (фірмової назви, фірмового зна-
ку, стилю, слогана) до чітко сприйнятої спожи-
вачами цінності як сукупності функціональних 
і емоційних елементів, єдиних із товаром і спо-
собом його уявлення. 

Менеджери на корпоративному рівні в бага-
топрофільних фірмах, які включають в себе різ-
ні підприємства, повинні координувати діяль-
ність декількох бізнес-одиниць і, отже, мати 
справу з безліччю стратегічних рішень, які сто-
суються всієї корпорації. Одне з цих стратегіч-
них рішень пов’язано з використанням страте-
гії корпоративного брендингу. 

Стратегічні бізнес-одиниці (СБО) – це авто-
номні дочірні компанії або окремі організаційні 
одиниці, які зазвичай мають незалежні місії і 
цілі та несуть відповідальність за обслуговуван-
ня конкретних потреб свого сегмента. У них є 
свої конкуренти і менеджер, який відповідає 
за їхню роботу, прибуток, інвестиції і власне 
стратегічний розвиток. СБО в великих компа-
ніях створюють цінність за допомогою прямо-
го контакту з клієнтами і конкурують на своїх 
ринках, щоб генерувати доходи і прибуток. Ма-

теринська компанія виступає в якості посеред-
ника, впливаючи на рішення, що приймаються 
підприємствами, і займаючи положення між 
підприємствами і інвесторами. Багатопрофіль-
ні компанії створюють цінність, впливаючи на 
належні їм підприємства або підтримуючи їх. 
Кращі материнські компанії створюють більше 
можливостей, ніж їхні конкуренти, якби вони 
володіли одним і тим же бізнесом [1].

Необхідно приймати різні рішення, які но-
сять комплексний характер та суттєво вплива-
ють на роботу СБО і їхні основні напрями діяль-
ності, що і є стратегічно важливими. Як частина 
стратегічного процесу фундаментальними і 
розвиваючими стратегічними рішеннями [2], є 
певні варіанти, що мають ланцюгові наслідки 
в причинно-наслідковому зв’язку із корпораці-
єю, а рівень залучення яких повинен ретельно 
контролюватися корпоративними менеджерами. 
Їх складно визначити, а також оцінити з точки 
зору продуктивності; вони взаємопов’язані з ін-
шими рішеннями в корпорації і володіють висо-
кою двозначністю та невизначеністю [3].

Важливим стратегічним рішенням є ство-
рення і підтримання сприятливого і сильного 
бренду, що, в свою чергу, створить бажаний 
зовнішній імідж компанії. Оскільки СБО по-
винні працювати в різних галузях і на різних 
ринках, вони хочуть мати свої власні особливі 
бренди та логотипи. Рішення про застосування 
корпоративного бренду, частіше званого орга-
нізаційним брендом, слід приймати дуже обе-
режно, оскільки корпоративний бренд є іденти-
фікатором корпорації та використовується для 
підтримки спільних дій бізнес-підрозділів. По-
гляд споживачів на бренд переноситься на інші 
продукти, які продаються під «батьківським» 
або корпоративним брендом [4].

Корпоративний бренд – це цінний актив, 
який включає в себе бачення, основні ціннос-
ті, імідж і дії корпорації. Корпоративний бренд 
збільшує свою прибутковість і продажі, скоро-
чує свої витрати і створює унікальну позицію 
на ринку, якщо він заснований на добре про-
думаній рекламній кампанії і ефективній стра-
тегії корпоративного брендингу [4; 5]. Отже, 
одним із найважливіших рішень у корпораціях 
є визначення використання стратегії корпора-
тивного брендингу, і корпораціям слід оцінити, 
чи обрана стратегія ефективно відповідає намі-
ченим результатам.

Існує суттєва відмінність між корпоратив-
ним і товарним брендом. Товарний бренд орі-
єнтований на товар і замовника; в той час як 
маркетингова діяльність справляється з нею як 
коротка, довга і тактична функція. Навпаки, 
корпоративний бренд явно фокусується на всій 
організації, в якій генеральний директор віді-
грає вирішальну роль і несе повну відповідаль-
ність за управління. Він розглядає зацікавлені 
сторони як стратегічний фактор організації.

Корпоративний бренд високої складності 
[6] – це назва, термін, знак, символ, дизайн 
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або комбінація цих елементів, призначених для 
ідентифікації і диференціації продуктів компа-
нії від продуктів конкурентів у свідомості заці-
кавлених суб’єктів. По суті, це люди, цінності, 
практики і процеси [7].

Корпоративний бренд вносить свій внесок 
не тільки в формування образу організації, 
орієнтованого на клієнтів, але і в образи, що 
формуються і зберігаються усіма зацікавлени-
ми сторонами, в тому числі співробітниками, 
клієнтами, інвесторами, постачальниками, 
партнерами, регулюючими органами і місце-
вими громадами. Можливість використовувати 
бачення і культуру компанії як частина уні-
кальної торговельної пропозиції привноситься 
корпоративним брендом в маркетинг [5]. Він 
також являє собою угоду між організацією, що 
стоїть за брендом, і її численними зацікавлени-
ми сторонами [6]. Дж. Балмер припустив, що в 
основі корпоративних брендів лежать три еле-
менти: цінності, обіцянки і поведінка. М. Хетч 
і М. Шульц припустили, що успішний корпо-
ративний брендинг залежить від узгодженості 
між стратегічним баченням, організаційною 
культурою та іміджем акціонерів [5].

Стратегія брендингу відноситься до способів, 
за допомогою яких фірми змішують і зіставля-
ють назву своєї торгової марки на своїй про-
дукції [8]; і фірма за допомогою своєї продук-
ції являє себе світові [4]. Ступінь синергії між 
корпоративним і товарним брендом залежить 
від архітектури бренду [9]. Термін «архітекту-
ра бренду» іноді використовується як синонім 
«стратегії брендингу».

Концепція архітектури бренду, яка пояснює, 
як кілька товарних брендів, що належать одній 
компанії, пов’язані один з одним, допомагає 
споживачам зрозуміти взаємозв’язок між про-
дуктом і корпоративним брендом [5]. Кілька 
авторів вивчали стратегію брендингу та визна-
чили деякі стратегії з різної таксономії, пере-
раховані нижче:

а) індивідуальний брендинг продукту і кор-
поративний брендинг;

б) фірмовий будинок і будинок бренду, вклю-
чаючи «підтверджені бренди» і «суббренди» [4];

в) стратегія брендингу підтримки [8]; сильна 
підтримка, підтримка знаку і пов’язане ім’я [4];

г) відсутність підтримки, слабка, середня і 
сильна підтримка [10];

д) інтеграція (висхідне розширення бренду) 
і поділ (спадне розширення бренду). Запро-
поновано три типи стратегії корпоративного 
брендингу в рамках архітектури бренду: торго-
вельне найменування, бізнес-бренд і цілісний 
корпоративний бренд [11]; 

е) монолітна, схвалена і брендована страте-
гія [12]; 

є) індикатор підтвердження ефекту джерела 
походження і диференціація, персоналізація і 
ідентифікація продукту. Ці стратегії включа-
ють товарний бренд, лінійний бренд, асорти-
ментний бренд, підтримуючий бренд, вихідний 

бренд, зонтичний бренд, марку маркера, кор-
поративний підтверджуючий бренд, корпора-
тивний вихідний бренд і корпоративний осно-
вний бренд.

Більшість компаній використовують зміша-
ні стратегії, але в дослідженні коротко опису-
ються дві крайності: стратегія корпоративного 
бренду і стратегія товарного бренду.

Стратегія корпоративного брендингу спря-
мована на створення унікальної ідентичності 
та позиції для своїх продуктів (послуг) та га-
рантує, що і продукт, і організація створюють 
цінність, яка перевищує цінність їхніх конку-
рентів. Стратегія корпоративного брендингу 
може створити додану вартість для корпорації, 
реалізувати її бачення і створити унікальне ста-
новище на ринку. Крім того, це може дозволи-
ти корпорації використовувати додаткові важе-
лі впливу на свої матеріальні і нематеріальні 
активи. Це ступінь підтримки з боку батьків-
ського бренду, що має дві крайності: по-перше, 
модель однаковості, в якій позиціонуються і 
профілюються як корпоративний рівень, так і 
бізнес-підрозділ. По-друге, модель різноманіт-
ності, в якій бізнес-одиниці відрізняються від 
корпоративного рівня [10].

Ван Ріл і B. Брюгген визначили стратегію 
корпоративного брендингу як систематично 
планований і реалізований процес створення і 
підтримки сприятливої репутації. Вони також 
сказали, що його складові елементи, посилаю-
чи сигнали зацікавленим сторонам, є корпора-
тивним брендом. Деякі фактори впливають на 
стратегію створення корпоративного бренду. 
Корпоративна стратегія, бізнес-модель, орга-
нізаційна культура, темпи розвитку, важелі 
створення доданої вартості, ресурси і бачення 
бренду – це фактори, які слід враховувати при 
виборі стратегії брендингу [10].

Як уже згадувалося, є кілька факторів, які 
впливають на успішну стратегію брендингу, 
коли стратеги організації вибирають корпора-
тивну стратегію бренду в якості джерела кон-
курентної переваги для материнської компанії і 
СБО і для досягнення інших цілей організації. 
Хоча стратегія корпоративного бренду може 
бути вигідною, якщо нею не управляти точно 
і ретельно, і материнська компанія, і СБО мо-
жуть зазнати збитків. Отже, для оцінки ефек-
тивності стратегії корпоративного бренду необ-
хідний комплексний підхід.

Для оцінки ефективності стратегії корпора-
тивного брендингу в цій статті пропонуються 
три виміри, які можуть допомогти головному 
офісу зрозуміти та ефективно керувати своїм 
корпоративним брендом, оцінюючи їх. Вони 
(залежність кількох зацікавлених сторін, фі-
нансова вартість та стратегічне становище) ви-
значають, чи може стратегія корпоративного 
бренду надати значну цінність корпорації та 
СБО чи надати корпорації важелі для перемі-
щення своїх матеріальних та нематеріальних 
активів по всій організації.
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Зацікавлені сторони – це все люди (а також 
організації або групи), які зацікавлені в ком-
панії і можуть впливати на компанію або пере-
бувати під впливом її діяльності. Варто відзна-
чити, що зацікавленими сторонами є будь-яка 
група або особи, на яких впливає або може 
вплинути досягнення цілей організації. Заці-
кавлені сторони важливі для організації в силу 
їх здатності впливати на неї. У результаті їхні 
погляди повинні бути складовою частиною при-
йняття рішень. Однак деякі зацікавлені сторо-
ни більш сильні, ніж інші. Отже, завдання ме-
неджменту – врівноважити їх.

По суті, одним із критеріїв оцінки ефектив-
ності плану або стратегічного плану є задово-
лення, що призводить до залежності від заці-
кавлених сторін. А стратегія корпоративного 
бренду повинна бути розроблена таким чином, 
щоб забезпечити максимальну вигоду для всіх 
зацікавлених сторін і корпорації. Успішна ор-
ганізація реагує на найважливіші потреби за-
цікавлених сторін і виправдовує їх очікування. 
Крім того, вона повинна постійно оцінювати і 
розуміти їх потреби і очікування і передбачити 
їх мінливі очікування.

Що стосується стратегії корпоративного 
брендингу як предмета корпоративного рівня, 
основна відмінність між товарним і корпора-
тивним брендингом – це мета брендингу. Метою 
брендингу продукту є один споживчий сегмент 
або споживчий сегмент з одним повідомленням, 
в той час як метою корпоративного брендингу 
є кілька аудиторій з одним ключовим повідо-
мленням, значущим для всіх, хоча кожна гру-
па клієнтів може розглядати це повідомлення 
по-різному. Саме цей мультиплікативний ефект 
додає програмі корпоративного брендингу силу. 
Корпорації, що використовують стратегію кор-
поративного бренду, відрізняються від своїх 
конкурентів і диференціюються у свідомості за-
цікавлених сторін [6].

Ван Ріл і Брюгген представили модель 
SIDEC, що передбачає, за яких умов менеджери 
СБО готові підтримувати єдину стратегію кор-
поративного брендингу, а за яких – вважають 
за краще використовувати автономну стратегію 
брендингу. Корпоративні бренди націлені на 
побудову відносин із середніми групами заці-
кавлених сторін з метою створення стабільного 
іміджу продуктів і послуг корпорації [10].

Бренди як інтелектуальний капітал вва-
жаються важливим фактором, що впливає на 
ефективність бізнесу і економічне зростання і, в 
кінцевому підсумку, на економічні показники. 
Крім того, стратегія бренду є важливим факто-
ром фінансового успіху корпорації. Цікавим є 
факт, що на наявність даних, які пов’язують 
корпоративний брендинг зі збільшенням прода-
жів, збільшенням частки ринку, збільшенням 
доходів і зростанням вартості акцій. Існує та-
кож «індекс корпоративного брендингу», який 
представляє собою систематичний метод вимі-
рювання впливу корпоративного бренду і тор-

гової реклами на корпоративну репутацію і фі-
нансові результати за певний період часу.

Х. Шульц і Д. Шульц представили три моделі 
шляху для вимірювання брендів: 1) матриці брен-
дів на основі споживачів, що складаються з даних 
про ставлення, ієрархії ефектів та досліджень від-
стеження; 2) додаткові продажі торгових марок, 
що складаються з даних про ефективність робо-
ти на ринку, моделювання маркетингової суміші 
ROI та прогнозного моделювання ROCI; 3) фір-
мова вартість бізнесу, що складається з оцінки 
бренду, дисконтованої грошової вартості та карт-
ки показників торгової марки [13].

По суті, брендинг – це створення унікальної 
позиції і виділення корпорації серед її конкурен-
тів. К. Шмідт і Ч. Ладлоу визначили позиціону-
вання, оскільки воно зазвичай використовується 
в маркетингу для позначення відмінної ринко-
вої позиції, яку бренд займає чи бажає мати 
відносно своїх конкурентів. Вони представили 
цілісний підхід до позиціонування [14]. K. Кел-
лер визначив деякі характеристики успішно-
го бренду, який ефективно позиціонується [9].  
Л. де Чематоні і М. Макдональд досліджували 
два типи конкурентних переваг бренду: пов’язані 
з витратами і доданою вартістю [15].

Позиціонування – це диференціація бренду 
або продукту відповідно до сприйняття цільово-
го ринку в порівнянні з аналогічними пропози-
ціями на даних ринках. Всі елементи поведінки 
компанії впливають на позицію у свідомості клі-
єнтів. Вважається, що існує безліч досліджень 
про позиціонування корпоративних брендів, в 
той час як попередні дослідники були зосеред-
жені на позиціонуванні продуктових брендів.

Загалом позиціонування бренду відноситься 
до сприйняття і розуміння споживачами осо-
бливого бренду, а також до тієї ніші, яку бренд 
займає в їхній свідомості. Цікавим є погляд на 
термін «позиція», що має безліч значень у літе-
ратурі та досліджуваний у розрізі розходження 
між стратегічним позиціонуванням, стратегіч-
ною позицією і стратегією позиціонування.

Стратегічна позиція є синонімом позиціону-
вання в літературі і являє собою процес визна-
чення і збереження особливого місця на ринку 
для організації, роботи й оцінки її становища 
відносно конкурентів [16]. Кілька авторів за-
пропонували два підходи до стратегічної пози-
ції: внутрішня організація і зовнішня цільова 
аудиторія. Стратегічне положення корпорації є 
результатом рішень, прийнятих на корпоратив-
ному рівні, і залежить від зовнішнього серед-
овища, зокрема, наявність внутрішніх ресурсів 
і основних компетенцій, а також очікувань різ-
них внутрішніх і зовнішніх зацікавлених сто-
рін. Стратегічне положення також забезпечує 
напрям для оперативного позиціонування. Од-
нак позиціонування на виробничому або опера-
ційному рівні включає в себе визначення того, 
як пропозиції організації сприймаються її ко-
ристувачами порівняно з іншими конкуруючи-
ми продуктами або брендами [17].
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Стратегічне положення на рівні організації – 
це довгостроковий процес розвитку загальної 
конкурентної переваги організації на ринку. 
Він визначає місце організації в навколиш-
ньому середовищі з точки зору бачення, місії 
та основних компетенцій [18]. Це також ви-
магає від менеджерів усвідомлених і активних 
дій щодо виявлення та розвитку конкурентної 
позиції організації на основі її операційних і 
практичних аспектів, а не рекламних зусиль 
[19]. У цій статті стратегічна позиція СБО, яка 
є результатом використання стратегії корпора-
тивного бренду, являє собою позицію, яку СБО 
займає на ринку в умовах конкуренції. У цій 
статті стратегічна позиція СБО відноситься до 
позиції, яку СБО займає відносно своїх конку-
рентних сил в результаті використання корпо-
ративного бренду на ринку.

Висновки. Результати дослідження показа-
ли, що ефективність стратегії корпоративного 
брендингу проявляється, якщо корпорація і 
СБО досягають намічених результатів. Щоб ви-
значити ефективність стратегії корпоративного 
брендингу, пропонується, щоб компанії оці-
нювали діяльність як корпорації, так і СБО за 
матеріальними і нематеріальними критеріями 
бізнесу, такими як надійність численних заці-
кавлених сторін, фінансова цінність і стратегіч-
не положення.

Довіра до безлічі зацікавлених сторін ґрунту-
ється на їх задоволеності, яка впливає на корпо-
рацію і має різну цінність і вагу. Клієнти, мене-
джери СБО, інвестори, постачальники, партнери, 
співробітники, співробітники СБО, регулятори, 
засоби масової інформації та організації місце-
вих громад – це численні зацікавлені сторони, 
які впливають на ефективність корпоративної 
стратегії брендингу та рішення генерального ди-
ректора. Після виявлення зацікавлених сторін 
і визначення їхньої важливості наступним кро-
ком буде визначення деяких критеріїв для оцін-
ки їх надійності наступним чином:

– клієнти: сприйняття клієнтом корпоратив-
ного бренду, готовність платити, лояльність тощо;

– менеджери СБО: готовність використову-
вати корпоративний бренд, прихильність тощо;

– співробітники: прихильність, лояльність, 
підтримка корпоративної місії і бачення, кіль-
кість отриманих заяв про прийом на роботу, рі-
вень утримання співробітників тощо;

– постачальники: готовність взаємодіяти з 
організацією тощо;

– партнери: задоволені контрактом тощо;
– ЗМІ: присутність, відносини з організацією 

тощо;
– співробітники СБО: прихильність корпора-

ції, кількість отриманих заяв про прийом на ро-
боту, ступінь задоволеності співробітників тощо.

Сукупний ефект задоволеності цих груп або 
середня вага цих змінних переконливо і без-
посередньо демонструє один із чинників впли-
ву на ефективність стратегії корпоративного 
брендингу.

Стратегічна позиція СБО є результатом стра-
тегії корпоративного бренду і спонукає СБО 
рухатися на конкурентному ринку без залеж-
ності і загроз. Однак стратегічна позиція СБО 
залежить від декількох факторів, таких як їхня 
особлива галузь, частка ринку, прибутковість, 
вид продуктів і послуг, стратегії продажів, 
ефективність і можливості СБО тощо, але в до-
слідженні пропонується оцінити три чинники 
стратегічної позиції СБО: стійкість стратегіч-
ної позиції СБО в часі, репутацію материнської 
компанії і корпоративний імідж. Ці фактори 
показують стратегічне положення СБО на рин-
ку. Вони можуть допомогти менеджерам дослі-
джувати вплив корпоративної стратегії бренду. 
Необхідні подальші дослідження, щоб показа-
ти, як ми можемо оцінити результат фінансової 
цінності застосування стратегії корпоративного 
бренду на основі моделі і як ми можемо вимі-
ряти вплив стратегії корпоративного бренду на 
стратегічне положення СБО.
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