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Троян В. І., Браславська А. С. Стратегії управління брендом як складові бренд-менеджменту
У статті розглядаються поняття бренду, торгової марки, брендингу, наведені різними авторами з позицій управління; показано систему управ-
ління брендом та її основні елементи, вихідні дані та стратегії функціонування бренду. Мінливість середовища бізнесу, високий рівень конкуренції 
диктує необхідність пошуку нових можливостей адаптації підприємницьких структур до змін, що відбуваються. Серед основних причин, що спону-
кають компанії оптимізувати бізнес-процеси, можна виділити необхідність зниження витрат за виробництво; вимоги, що висуваються спожива-
чами та державою; використання програм управління; злиття підприємств. У зв’язку зі значущістю такого активу підприємства, як бренд, його ви-
нятковою роллю в забезпеченні конкурентоспроможності компанії застосування брендингу з позицій бізнес-процесів є ефективним інструментом, 
що сприяє більш ефективному використанню технологій. Він також є однією з найбільш ефективних маркетингових технологій, що підвищують 
конкурентоспроможність компанії, сприяють формуванню та підтримці попиту та лояльності споживачів до товарів компаній. Висока потреба 
в маркетинговому управлінні брендами на ринку визначається їх значним асортиментом та інтенсивністю товарообігу, обсягом покупок і макси-
мальною залежністю від переваг споживача. Особливо високою є залежність результатів економічної діяльності компанії від рішень у галузі бренд-
менеджменту для відносно нових сегментів ринку. У даний час компанії частково реалізують такі процедури бренд-менеджменту, як формування 
ідентичності бренду, побудова його архітектури, розробка комплексних програм просування бренду. При цьому суттєвими залишаються проблеми 
позиціонування товарних категорій, гармонізації бренд-менеджменту в каналах руху товарів, урахування галузевої специфіки в управлінні брендами.
Ключові слова: бренд, торгова марка, брендинг, управління брендом, ціль управління брендом, принципи управління брендом, стратегії управ-
ління брендом.
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Troyan V. I., Braslavska A. S. Brand Management Strategies as Components of Brand Management
The article considers the concepts of brand, trademark, branding, specified by different authors from management positions; the brand management system 
and its main elements, initial data and brand functioning strategies are discussed. The variability of the business environment, the high level of competition 
dictates the need to find new opportunities to adapt entrepreneurial structures to the changes that are taking place. Among the main reasons that encourage 
companies to optimize business processes, one can allocated the need to reduce production costs; requirements made on the parts of consumers and the State; 
use of management programs; mergers of enterprises. Due to the significance of such an asset of an enterprise as a brand, its exceptional role in ensuring the 
competitiveness of the company the application of branding from the standpoint of business processes is an effective instrument that contributes to more ef-
ficient use of technologies. It is also one of the most effective marketing technologies that increase the competitiveness of the company, assist in the formation 
and maintenance of consumer demand and loyalty to the products of companies. The high need for marketing management of brands in the market is deter-
mined by their considerable range and intensity of goods turnover, the volume of purchases and maximum dependence on the preferences of the consumer. 
The dependence of the results of the company’s economic activity on brand management decisions for relatively new market segments appears to be especially 
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high. Currently, companies partially implement brand management procedures such as the formation of brand identity, the construction of its architecture, the 
development of comprehensive brand promotion programs. At this, the problems of positioning the categories of goods, harmonization of brand management 
in the channels of movement of goods, taking into account the industry specification in brand management, remain essential.
Keywords: brand, trademark, branding, brand management, brand management goal, brand management principles, brand management strategy.
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У сучасному маркетингу управління брендом 
займає особливе місце, будучи одним із ефек-
тивних інструментів маркетингу для досяг-

нення високих комерційних та іміджевих результатів 
із мінімальними витратами. Найбільш затребуваним 
управління брендом є на ринках споживчих товарів, 
для яких споживчі сприйняття та ставлення до брен-
дів особливо важливі та багатоаспектні. У зв’язку з 
цим управління брендами включає весь спектр інно-
ваційних методів бренд-менеджменту. 

У сучасних конкурентних умовах на міжнарод-
ному ринку питання організації бренд-менеджменту 
є особливо актуальними для стратегічного управлін-
ня компаніями. 

Теоретичні та методологічні питання управлін-
ня брендами знайшли відображення в роботах таких 
вітчизняних і зарубіжних авторів, як Д. Аакер [1],  
Ф. Котлер [2], Г. Андрощук [3], Ю. Бажал [4], Л. До-
вгань [5], О. Кендюхов [6], Т. Гед [7] та ін.

Метою статті є вдосконалення механізму стра-
тегічного управління на основі розробки дій, про-
дуктів, послуг і процесу комунікації, що сприяють 
досягненню поставлених завдань щодо прибутку та 
зростання компанії.

У сучасних умовах проблема стратегічного пла-
нування є однією з найактуальніших у галузі управлін-
ня підприємством. Сьогодні організації в умовах дина-
мічного розвитку техніки та технологій, швидкої зміни 
потреб, смаків і запитів споживачів, високого ступеня 
невизначеності факторів довкілля та різних ризиків 
змушені змінювати зразки своєї поведінки на ринку, 
розробляючи різні види маркетингових стратегій.

Стратегічне планування є управлінським проце-
сом досягнення та підтримки сталого балансу цілей, 
можливостей, ресурсів організації. Метою стратегіч-
ного планування є розробка таких дій, продуктів, по-
слуг і процесу комунікації, що сприяють досягненню 
поставлених завдань щодо прибутку та зростання 
компанії.

Стратегічне планування на підприємстві здій-
снюється на трьох основних рівнях управління: кор-
поративному, функціональному й оперативному (рів-

ні компанії, стратегічних бізнес-одиниць та окремих 
товарів). На рівні товару (асортиментних груп, тор-
гової марки) розробляється план маркетингу задля 
досягнення цілей на конкретних секторах ринку [8].

Практика кращих зарубіжних підприємств 
свідчить про те, що головною умовою їхнього успіху 
є вміння створити та надати цільовому споживачеві 
продукт, що має підвищену цінність. Таким чином, 
щоб забезпечити ефективне узгодження попиту та 
пропозиції, між учасниками процесу обміну повинні 
циркулювати інформаційні потоки, що виходять в 
основному від фірми та спрямовані на те, щоб довести 
до ринку позицію, на яку претендує марка чи фірма.

Для більшості компаній проблема полягає в 
тому, яку інформацію потрібно донести, кому та як 
часто. Комплекс комунікацій включає стимулюван-
ня збуту, рекламу, зв’язок із громадськістю, особисті 
продажі та прямий маркетинг. На характер і резуль-
тати комунікацій впливають зовнішній вигляд товару 
та його ціна, колір і форма упаковки, зовнішній ви-
гляд і манери торгового представника, інтер’єр офісу 
та навіть канцелярське приладдя – будь-який з цих 
факторів передає певну інформацію покупцям. Ко-
жен контакт із товарним знаком підкріплює або змі-
нює враження клієнта про компанію.

Поняття бренд-менеджменту означає ціле-
спрямовану діяльність з розробки бренду та 
управління ним. У організаціях цю функцію 

виконують бренд-менеджери. З фінансового погляду 
створення бренду є інвестиційним рішенням, яке має 
окупатися.

Сьогодні багато організацій змінюють ставлен-
ня до бренд-менеджменту. Це виявляється в пошуку 
нових інструментів і методів просування; у тому, що 
фірми приділяють належну увагу маркетингової ді-
яльності, скорочуючи в такий спосіб витрати. Якщо до 
кризи бренд-менеджмент був чимось необхідним, то 
сьогодні багато організацій не ставлять його як пріо-
ритетні завдання. Для багатьох людей слова «бренд» і 
«бренд-менеджмент» означають створення будь-яких 
очікувань на ринку, а також завищеної ціни на все [9].
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Бренд-менеджмент не можна розглядати як ан-
тикризовий інструмент – це стратегічний інструмент. 
Якщо компанія не має для інвесторів і співробітників 
чіткої ідеї, пов’язаної з новою реальністю, значить, не-
обхідно її виробити, створити цю частину бізнес-стра-
тегії. Також слід скласти план стратегічних кроків для 
розвитку бізнесу на вже іншому, складнішому ринку.

Бренд-менеджмент є актуальним напрямком 
розвитку компанії. Актуальність бренд-менеджменту 
ґрунтується на засадах управління продуктами. Ком-
панії не тільки поділяють товари, а також створюють 
нові, що, своєю чергою, розвиває трансформаційні 
процеси та створює нову мережу стейкхолдерів, які 
взаємодіють та розвивають бренди.

Підприємства не тільки диференціюють про-
дукти, виділяючи їх серед безлічі аналогів, а й беруть 
активну участь у створенні нових інститутів, зміц-
ненні інтеграційних процесів і формуванні мережі 
взаємодіючих суб’єктів, що спеціалізуються на роз-
робці та просуванні брендів, з одного боку, та лояль-
них споживачів – з іншого.

Можна відзначити, що бренд – це спосіб ко-
мунікації, який ґрунтується на довірчих від-
носинах із зацікавленими сторонами. Крім 

того, зростання інтересу до корпоративного бренд-
менеджменту свідчить про те, що компанії звертають-
ся до нематеріальних активів, роль яких у сучасній 
економіці є дуже важливою. У спеціальній літературі 
є різні розуміння сприйняття термінів «бренд». Біль-
шість вчених, які займаються проблемами технологій 
бренд-менеджменту, зазначають, що «бренд – це не 
тільки торгова марка, визначення ширше, оскільки 
воно також включає: сам продукт або послугу з усіма 
його властивостями, очікуваннями, асоціаціями, що 
сприймаються користувачем, і товари, що їм припи-
суються, які автор бренду дав споживачам» [10].

На думку деяких прихильників бренду (напр., 
Е. А. Смирнов у посібнику «Стратегический менедж-
мент, ориентированный на бренд»), різниця між тор-
говою маркою та брендом полягає в тому, що бренд – 
це коли споживачеві пропонуються цінності та пере-
ваги, що відповідають його потребам та очікуванням. 
На думку вченого, слід розрізняти бренд і сприйнят-
тя бренду.

Бренд-менеджмент – стратегічний орієнтир 
сучасної компанії, у якого основна мета – створення 
схильності зацікавлених сторін. Бренд-менеджмент –  
напрямок для створення, просування та продажу 
брендів з точки зору встановлених норм взаємодії 
між організаціями, споживачами, посередниками й 
іншими суб’єктами споживчого ринку по відношен-
ню до зацікавлених сторін.

Бренд-менеджмент також надає єдину систему 
алгоритмів для інтегрованого управління брендом, 
продуктом і компанією, щоб побудувати безліч пози-
тивних стосунків із споживачами.

Споживчі кооперативи збільшують свою ціну 
за рахунок розвитку матеріальних і нематеріальних 
активів.

Нематеріальні активи мають між собою зв’язок 
і впливають один на одного. Особливе місце в сис-
темі нематеріальних активів посідають репутаційні 
активи, складові управління репутацією. Управління 
репутацією – це створення, розвиток і підтримка три-
валого та стійкого позитивного впливу на компанію, 
заснованого на взаємному посиленні дій різних еле-
ментів компанії, включно з досягненнями компанії, 
якістю продукту чи послуги, бізнес-культурою, репу-
тацією лідера тощо.

Активи репутації представляють історію спо-
живчих компаній у вигляді бренду.

Отже, бренд-менеджмент працює як узагаль-
нена система інструментів, способів та алго-
ритмів інтегрованого управління брендом, 

продуктом і компанією з метою розвитку тривалих 
позитивних відносин зі споживачами [11].

Цінність бренду для компаній на ринку засно-
вана на інструментальному використанні.

З погляду бренд-менеджменту бренд має по-
двійну мету. З одного боку, це інструмент управлін-
ня для компанії, яка активно взаємодіє зі всіма заці-
кавленими сторонами (покупцями чи партнерами).  
У цьому створюється імідж самої компанії та її про-
дуктів і навіть бажана поведінка цих людей органі-
зації. Бренд – це перелік переваг стратегічних цілей 
організації. Образ системи компанії – це образ різно-
манітної та соціально орієнтованої системи.

Крім того, ступінь впливу бренду на обізнаність 
споживачів, вибір споживачів і здатність керувати са-
мим брендом багато в чому залежить від ринку та ін-
ших факторів, у тому числі з урахуванням специфіки 
ринкової ситуації:
	 ринкова кон’юнктура – середовище, у яко-

му продається продукт бренду, створюються 
певні бренди;

	 особливості переваг і поваги зацікавлених 
сторін, які є основними впливовими особами 
бренду.

Саме зовнішнє середовище, безперечно, визна-
чає характеристики поведінки споживачів та компа-
ній і є частиною стратегії бренду.

Особливістю внутрішнього ринку є те, що його 
структура ще не сформована, дуже динамічна та важ-
ко передбачувана. Однак якщо подивитися на стан 
ринкового середовища з точки зору управління брен-
дом, конкурентну ситуацію на ринку, статус розши-
рення торгових мереж, засоби комунікації, що вико-
ристовуються ринком, і структуру ринку, то можуть 
бути проаналізовані інформаційні потоки та навіть 
здатність організацій регулювати цінову політику 
над ринком загалом і проводити канали продажів. Ці 
параметри ринку мають найбільший вплив на процес 
бренд-менеджменту.
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СИСТЕМА БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ 
ТА ЇЇ ОСНОВНІ ЕЛЕМЕНТИ — 
ЦІЛІ, ПРИНЦИПИ, ТЕХНОЛОГІЇ ТА МЕТОДИ
Головна мета бренд-менеджменту – максималь-

но задовольнити потреби й інтереси персоналу, орга-
нізацій і суспільства. Мета менеджменту – стратегіч-
но збільшити його цінність та силу [12–14].

Методи бренд-менеджменту поділяються на за-
гальні та спеціальні. Реалізація методів відбувається 
за допомогою відповідних технік і прийомів.

Даними бренд-менеджменту є частка ринку 
споживачів, лояльність зацікавлених сторін до брен-
ду, соціально-демографічний зріз.

Бренд-менеджмент використовує певні крите-
рії: утримання, рівень лояльності та частка продажу.

Один із головних аспектів сучасної стратегії 
бренд-менеджменту – залучення споживачів до ство-
рення бренду. Залучаючи споживачів до благодійних 
заходів, соціальних програм, створюючи особливі 
умови для їхнього дозвілля, організації – власники 
брендів вибудовують відносини, що виходять за рам-
ки простої лояльності до бренду.

Використовуючи поведінкову модель, бренд-
менеджер намагається дізнатися у споживачів від-
повіді на ряд ключових питань про бренд, який вони 
обирають при покупці, відображаючи свій стан по-
рівняно з брендами, що конкурують, і виділяючи іс-
нуючі можливості зростання та розширення.

Ринок охоплює багато типів споживачів, това-
рів, потреб. Можна відзначити, що бренд можна по-
зиціонувати в певному сегменті, а саме: товарному та 
купівельному.

Насправді стратегія бренд-менеджменту харак-
теризується місцем, яким бренд займає у свідомості 
зацікавлених сторін. Споживач оцінює цю стратегію 
з урахуванням виконання очікувань. Також існує ряд 
параметрів, за допомогою яких можна оцінити гли-
бину позиціонування будь-якого типу товару та по-
слуги. Позиціонуючи бренд у свідомості споживача, 
необхідно дотримуватися кількох правил:

1.	 Звернути увагу на унікальність і пізнаваність 
позиціонування для чіткого поділу зацікавле-
них сторін.

2.	 Давати обіцянки на основі явних і прихова-
них (з урахуванням моралі, громадської дум-
ки тощо) очікувань.

3.	 Справжній успіх від очікувань бренду має 
бути підкріплений фактами, зізнаннями відо-
мих людей і компаній. Компанії безкоштовно 
роздають продукти відомим особам для фор-
мування позитивного враження.

4.	 Позиціонування – це відповідність якості, 
ціні й іміджу зацікавленої сторони. Споживчі 
товари мають бути доступні практично скрізь 
(масове позиціонування). Дорога якісна про-
дукція повинна мати свої точки продажу, які 
також були б доступні до цільової групи (екс-
клюзивне позиціонування). Масове поширен-
ня ексклюзивної продукції може завдати шко-
ди бренду.

Для визначення потреби зміни позиції бренду 
необхідно дотримуватися принципів формування по-
зиції бренду (рис. 1).

До основних принципів позиціонування бренду 
відносять, насамперед: 
	 принцип оновлення; 
	 принцип визначення стратегії управління ак-

тивами та їх доходів та потоків доходів; 
	 принцип зростаючої ролі лідера ринку; 
	 принцип фокусування на клієнтів та узго-

дження їх сприйняття бренду; 
	 принцип створення позиції бренду співробіт-

никами організації, а не рекламними агент-
ствами.

Обговорюючи нові стратегії бренд-менедж
менту, необхідно утримуватися від викорис-
тання традиційних засобів масової інформа-

ції в комунікації при побудові бренду. Водночас до-
слідники вказують на досвід європейських компаній, 
менеджери яких дійшли висновку, що спілкування за 
допомогою традиційних ЗМІ неефективне та досить 
дороге [14].

Під час розробки стратегії бренд-менеджменту, 
включно з роллю аутсорсингу, головне питання по-
лягає в тому, чи делегується управління брендом 

Продукт Імідж Вартість Позиція
бренду

Рис. 1. Формування позиції бренду
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рекламному агентству, чи цим займається сама ком-
панія. Досвід такого делегування поширений у аме-
риканських компаніях. Одним із аргументів проти 
такого делегування може бути ризик створення пев-
ного розриву між старшими менеджерами та їх най-
важливішим активом – брендом, рушійною силою 
зростання нових можливостей.

Перевагами стратегії бренд-менеджменту є 
таке: 
	 чіткі рішення та реалізація; 
	 збільшення продажів і прибутку; 
	 збільшення частки ринку; 
	 впевнене впровадження нових продуктів; 
	 можливість встановлювати високі ціни, залу-

чати найкращих співробітників, впроваджу-
вати надихаючі ідеї для всіх співробітників 
компанії; 

	 здатність здобувати лояльність клієнтів до 
покупок, що повторюються; 

	 чітка, ціннісна та стійка відмінність від конку-
рентів; 

	 позитивне визнання ринком; 
	 більш висока прибутковість для акціонерів та 

інших зацікавлених сторін; 
	 довіра до компанії.

У цій ситуації радикально змінюється філософія 
управління. Сам менеджер або за допомогою спеціа-
ліста – бренд-менеджера повинен керувати процеса-
ми за межами території компанії. Менеджер створює 
групи зацікавлених осіб бренду, акції, PR-кампанії 
тощо. Бренд-менеджер має стати носієм створеного 
бренду. Глава організації має постійно узгоджувати 
бренд компанії з прогресивними обіцянками бренду.

ВИСНОВКИ
Викладене вище говорить про те, що умови, 

створені для створення нематеріальних активів,  
є стратегічним завданням компаній. З організаційної 
точки зору це виявляється в тому, що керівники ком-
паній несуть відповідальність за створення брендів, 
які є частиною їхніх стратегічних планів. Внаслідок 
організації зацікавлених сторін вони інтегрують ра-
ціональні погляди щодо бренд-менеджменту у свою 
загальну концепцію розвитку.		                  
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та специфіка в управлінні розвитком підприємств торгівлі

Метою статті є проведення порівняльного аналізу різних наукових підходів щодо визначення етапів життєвого циклу (ЖЦ) підприємств з акцен-
туванням уваги на специфіці в торгівлі. Для досягнення мети були застосовані загальнонаукові та спеціальні методи дослідження. У результаті 
систематизації дефініцій поняття «життєвий цикл підприємства» виділено чотири основні наукових підходи до визначення його суті, а саме 
через: зміни або змінні; закономірності розвитку або події; послідовність стадій; часові характеристики або часовий період. Обґрунтовано, що 
сутність ЖЦ підприємства доцільно розглядати як сукупність стадій його змін. Результати перехресного порівняння альтернативних моделей 
ЖЦ підприємств і класичних етапів розвитку живих організмів показали, що всі вони можуть бути зведені до трьох або чотирьох етапів ЖЦ 
останніх. На основі даних критичного аналізу наявних методів ідентифікації етапів ЖЦ підприємства та власних досліджень ЖЦ діючих підпри-
ємств розроблено новий підхід до визначення етапів ЖЦ підприємства, що, на відміну від існуючих, передбачає розрахунок вартості ЖЦ підпри-
ємства з урахуванням важливості прогресивних інноваційних змін і завдань, пов’язаних з досягненням цілей сталого розвитку. Змодельовано 
системи співвідношень між параметрами різних видів витрат на кожному із етапів ЖЦ підприємства. Встановлено, що в торгівлі ЖЦ форму-
ється під впливом форматів підприємств торгівлі та покупців. Обґрунтовано висновок, що менеджерам підприємств торгівлі варто постійно 
нарощувати чисельність активних покупців, а при перших ознаках спаду вдаватися до інновацій. Зроблено висновок, що управління розвитком 
підприємств є завданням, в якому варто брати до уваги ЖЦ підприємства з урахуванням галузевої специфіки його діяльності, терміну виходу на 
ринок, розміру, крос-культурних особливостей. Констатовано, що отримані результати можуть бути використані для подальших досліджень 
етапів ЖЦ підприємств з урахуванням галузевої специфіки.
Ключові слова: життєвий цикл, управління розвитком, підприємство, торгівля, цінність, інновації, сталий розвиток, крос-культурні особливості.
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