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На сучасному етапі розвитку вітчизняної економі - 
ки та враховуючи такі економічні аспекти, як 
перенасичення вітчизняних ринків товарами, 

посилення конкуренції, перспективи розвитку підпри-
ємств у системі господар ських зв’язків, вихід українських 
економічних суб’єктів на світові ринки зумовлюють не-
обхідність використання концептуально нових елементів 
управління стратегічним розвитком підприємства. Саме 
такі умови сприяють періорієнтації стратегічного розви-
тку на використання бренду та ефективної системи бренд-
менеджменту, що, у свою чергу, сприяє інноваціям у сфері 
виробництва та появі нових товарів. 

Метою статті є дослідження бренду та систе-
ми бренд-менеджмента, як одного з напрямків стра-
тегічного розвитку товару підприємства. 

Значний науковий внесок у дослідження теоретичних 
питань стосовно розвитку бренда та бренд-менеджменту 
зробили провідні західні економісти Д. Аакер, Т. Амблер, 
Г. Армстронг, А. Біл, Р. Блекуелла, Дж. К. Веркман, Ф. Кот-
лер, Ж.-Ж. Ламбен та інші. Серед українських науковців, 
які вивчали запропоновану тематику, можна виділити  
С. Дерев’янка, А. Леоніденка, О. Кендюхова, О. Мельни-
ка, В. Перція, серед російських – Г. Багієва, Н. Д’ячкова,  
В. Ієвлєва, І. Качалова, І. Крилова, М. Яненко.

У сучасних умовах господарювання бренд як ін-
струмент впливу ринкового середовища, що дозволяє 
завоювати на ринку місце, гідне якості продукції, що реа-
лізується, потребує ціленаправленого та систематичного 
управління. Цінність бренда для організації проявляєть-
ся у процесі його інструментального використання [2].

При цьому необхідно розрізняти такі поняття, 
як «бренд» і «торгова марка». На перший погляд, тер-
мінологічні обґрунтування даних понять схожі, але між 
ними є суттєва різниця.

Так, товарна марка – це сукупність таких еле-
ментів, як ім´я, назва, знак і символ, що подані на това-
рах і від різняють даний товар від усіх інших. 

Товарне ім´я – це та частина товарної марки, яка 
має звукове вираження.

Фірмовий знак – це складова частина товарної мар-
ки, що має форму символу, малюнку або позначки, за яки-
ми споживачі розпізнають продукцію улюбленої фірми.

Товарний знак – це марка або її частина, що забез-
печена правовим захистом та захищає права продавця на 
користування марочною назвою або емблемою (знаком). 

На відміну від товарної марки бренд, за визначен-
ням Поля Фелдвіка,– це набір відчуттів і уявлень спо-
живача. Зазначимо, що це не просто марка, лейбл, який 
легко упізнається і запам’ятовується [4]. Бренд – це 
явище. Це безперервний процес масового виробництва. 
Але виробництва не товарів і послуг, а однотипних емо-
цій, які стають наслідком цих товарів і послуг. Ці емо-
ції – формують стабільне споживання, формують моду, 
визначають стиль життя. І не важливо, наскільки це 
життя багате. Бо на кожен товар є свій покупець. Його 
лише треба привабити.

Створення бренда – це творчість, заснована на 
глибокому знанні ринку. Хід створення бренда досить 
складний, а вартість помилки може буди досить вели-
кою (наприклад, банкрутство компанії), через це бага-

то великих підприємств вибирають не займатися цим 
незалежно, а передати створення бренда компаніям-
професіоналам в даній області. Початок роботи над 
будь-яким брендом – це його позиціонування на ринку. 

Позиціонування бренда – це позиція (ніша) на 
ринку, що займане брендом по відношенню до конку-
рентів, а ще комплект купівельних потреб і сприйняття; 
частина оригінальності бренда, яка зобов'язана енергій-
но за стосовуватися для розрізнення з поміж конкурен-
тів. Значить, для створення кожного бренду необхідно 
від повісти на чотири основні запитання: 

 для кого? – визначення цільової групи покуп-
ців, для якої створюється бренд; 

 для чого? – вигода покупця, яку він отримає в 
результаті придбання саме цього бренда;

 з якою метою (для якого застосування?) – по-
трібен саме цей бренд; 

 проти якого конкурента? – залежно від продук-
ту цільова група покупців, можливо, замінена 
на групу людей, які приймають рішення про по-
купку і виборі марки.

Отже, бренди «живуть» у свідомості споживачів. 
Бренд – це не річ, не продукт, не організація, він 
не існує в реальному часі – це ментальна кон-

струкція. Бренд – це торгова марка, яка в очах спожива-
ча вбирає себе чіткий і значний набір цінностей і атри-
бутів. Тому під брендом будемо розуміти по слідовний 
набір функціональних, емоційних, психо логічних і со-
ціальних обіцянок умовному споживачеві, який є для 
нього унікальним, значимим і найкращим чином відпо-
відають його потребам.

Стосовно ж поняття «бренд-менеджмент», то 
необхідно зазначити таке: бренд-менеджмент – це до-
бре спроектована та обмислена теорія, тобто сформо-
вана система ідей, принципів і методів, яка узагальнює 
практичний досвід і відображає основні закономірності 
реалізованих процесів просування продукції [2].

Ж. Капферер, один з трьох провідних спеціалістів 
з брендингу у світі, рекомендує розглядати бренд-мене-
джмент як сукупність двох складових: основи брен-
да та інновації [4]. За словами автора моделі, бренд-
менеджмент – це баланс між збереженням, оновленням, 
розширенням і ростом основи бренда, з одного боку,  
а з іншого – створенням нових товарів і послуг з ураху-
вання нових споживачів, нових сегментів ринку. 

Грунтуючись на новій парадигмі бренд-мене-
джменту та поділяючи думку Д. Аакера, спеціаліста в 
галузі маркетингу, реклами і бренд-менеджменту, мож-
на стверджувати, що сучасна концепція бренд-менедж-
менту полягає перш за все у розвитку ідентичності 
бренда як основного елемента товару [3].

Бренд-менеджмент – це діяльність, що ґрунту єть ся 
на стратегічній орієнтації підприємства та має спрямова-
ність на забезпечення прихильності спожи вачів, стійкості 
конкурентних позицій та довготривалого успіху підпри-
ємства [6]. Його метою є розвиток та зростання вартості 
основного нематеріального активу підприємства – капі-
талу бренда. Тобто бренд-менеджмент на підприємстві 
виконує завдання забезпечення стійкого довгостроково-
го попиту на продукцію; надання бренду додаткової цін-
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ності; формування стійкої бази для розширення бренда 
шляхом диференціації продукції; створення можливо-
стей виходу на нові ринки; і, у кінцевому результаті, під-
тримання відповідного рівня прибутковості. 

Спираючись на зазначене вище, стає можливим 
стверджувати, що стратегія бренда як кінцевий 
результат бренд-менеджменту на підприємстві 

повинна відображати плани на майбутнє та корпоративну 
структуру організації, одночасно знаходячись під впливом 
бізнес-стратегії цієї організації стосовно нового товару.

Метою формування стратегії розвитку товару на 
основі бренда є безпосереднє досягнення конкурентних 
переваг. Але це досягнення неможливе без чіткого розу-
міння цінності самого бренду, іміджу та його філо софії 
в цілому.

Цінності бренда – це принципи, на яких будується 
бізнес. 

Імідж бренда – це сукупність ряду змінних, з пе-
реважною над змістом формою, варіант подачі товару, 
який акцентував увагу на кращих якостях, підвищує 
самооцінку та авторитет у потенційних споживачів,  
а також ключ до успіху в правильності концепції розви-
тку суспільних зв'язків. 

Філософія бренда – це система суспільних, соці-
альних, етичних та естетичних цінностей, стосунки 
бренда і навколишнього середовища. 

Філософія бренда формує відносини зі спожи-
вачами і позиціонування компанії, в ній закладаються 
культура, традиції та цінності бренда. Філософія бренда 
випливає з його місії, доповнюючи її творчими особли-
востями, одухотворяє бренд і служить зв'язуючою нит-
кою між змістом бренда і його індивідуальністю. 

В основі філософії бренда лежить ідеологія його 
споживання: чітке розуміння сенсу знаходження бренда 
на ринку, розуміння створюваного образу як передумов 
поведінки споживача. 

Проведемо аналіз філософії бренда як сукупності 
всіх якостей і принципів роботи бренда. 

Пропонується така структура аналізу філософії 
бренда: 

1. Перше враження. 
2. Цінності (громадські, соціальні, етичні, есте-

тичні). 
3. Ставлення до споживача. 
4. Позиціонування компанії.
При цьому необхідно зазначити, що філософія брен-

да має загальний характер, але на кожному етапі життє-
вого циклу товару можливе несуттєве її коригування, що 
в цілому не несе у собі негативного впливу на розвиток 
самого бренда. Це передусім пов’язано з нестабільністю 
сучасних умов господарювання та сут тєвим впливом на 
вітчизняні економічні процеси політичних змін.

Отже, увесь процес формування стратегії бренду 
для товару можливо запропонувати за такими етапами.

На першому етапі визначається ставлення спо-
живачів до бренда, що дає змогу встановити тип спожи-
вача, на який орієнтується бренд; також формулюються 
критерії вибору, які властиві визначеному типу спо-
живача; мотиви, якими керуються споживачі при при-

дбанні бренда; інформація про погляди споживачів на 
конкуруючі бренди. 

Другий етап передбачає визначення індивідуаль-
них особливостей продукції, насамперед її неповтор-
ності та унікальності, на рівні споживчих переваг. 

Третій – визначення потенціалу бренда з метою 
побудови його активу. 

Четвертий – визначення ідентичності бренда, що 
дає змогу встановити напрямок його розвитку. 

П’ятий етап – вибір прийнятної бренд-стратегії, 
яку пропонується здійснювати за трьома критеріями 
відповідності: ринковому середовищу; ресурсам під-
приємства; споживчій аудиторії.

Тому, обираючи стратегію розвитку товару на 
осно ві бренда, перш за все необхідно враховувати те, що 
бренд має у собі уміння адаптуватися до мінливих умов 
споживацьких уподобань. Бренд забезпечує безпосеред-
нє партнерство та співпрацю з цільовою аудиторією [5]. 

Однак не слід забувати, що, перш за все, успішний 
бренд завжди повинна підтверджувати висока якість то-
вару чи послуги, що випускає чи надає компанія. Якість 
має відповідати очікуванням споживача. Емоційна скла-
дова, ідея товару, реклама – це все добре, але без якос-
ті бренда немає і система бренд-менеджменту втрачає 
свою ефективність. 

Таким чином, формування стратегії розвитку то-
вару на основі бренда доцільно проводити у роз-
різі основних елементів: формування стратегій 

управління товарним портфелем підприємства; товар-
ними марками товарів, що реалізує підприємство; ціно-
вою політикою підприємства; методами збуту та засо-
бами мерчандайзингу; сервісною підтримкою. З погляду 
на зазначені положення підприємствам необхідно зо-
середити зусилля на розвиток комунікативних зв’язків, 
тобто на аналіз зовнішнього середовища та внутрішніх 
можливостей організації, що передбачає не лише спря-
мованість на ринок товарів і отримання прибутку, але 
і отримання зворотної інформації для прийняття ефек-
тивних управлінських рішень щодо виробничих проце-
сів, фінансових і маркетингових заходів, правового за-
хисту бренда, стратегічних орієнтирів організації.        
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