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бРенД яК КОнКуРентна пеРеВаГа КОмпанії
анотація. У статті обґрунтовано вплив, який бренд здійснює на конкурентоспроможність організації, і 
зв'язок конкурентоспроможності з інноваціями. Брендинг представлений як ефективний метод управлін-
ня конкурентоспроможністю. Крім того, нами відзначено, що при постійному застосуванні брендингова 
політика може надати позитивний вплив на функціонування всієї організації. Розглянуто проблеми фор-
мування та розвитку конкурентоспроможності бренду в умовах економіки вражень, основні тенденції роз-
витку сучасного комунікаційного простору, обґрунтовано необхідність розробки нових способів взаємодії 
бренду з цільовими аудиторіями. Розглянуто процес формування індивідуальності бренду і фактори, що 
впливають на нього, досліджено умови формування споживчої лояльності, способи і фази залучення спо-
живачів у взаємодію з брендом.
Ключові слова: бренд, конкурентоспроможність, унікальність, лояльність, цінність.
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branD aS a cOmpetitiVe aDVantaGe Of the cOmpanY
Summary. The article substantiates the influence that the brand has on the competitiveness of the organiza-
tion, and the relationship of competitiveness with innovation. Branding is presented as an effective method of 
managing competitiveness. In addition, we have noted that with constant usage, branding policies can have 
a positive impact on functioning of the entire organization. The problems of formation and development of 
brand competitiveness in the conditions of the market economy, the main trends in the development of modern 
communication space, the need to develop new ways of brand interaction with target audiences are considered. 
The process of forming a brand identity and the factors that influence it are considered, the conditions for 
forming consumer loyalty, ways and phases of involving consumers in interaction with the brand are studied. 
Over the past few years, since the beginning of economic transformations in Ukraine, the qualitative structure 
of consumer markets has undergone major changes. The main feature that characterizes assortment shifts 
is the displacement of local brands by global ones that have strong market positions. By now, russians have 
accumulated a rich consumer experience, and for many, the period of frustration with brands has passed when 
their ownpeople's experience has convinced them that the advertised advantages of products and services are 
not always true, as well as the quality. For a significant part of consumers, especially for the middle segment, 
the popularity and reputation of the brand has become the main criterion for making a purchase decision. In a 
market economy, the use of a number of tools for managing demand and supply is to a certain extent a topic of 
social development, the development of public and state institutions and businesses with all kinds of market-
ing. However, a comprehensive perception ofthe brand is of great importance for the successful implementation 
of marketing activities to promote products to the market, and one of the main marketing tools is branding. 
The article shows that branding does not exist in isolation from people and the market. Today, branding is fully 
adequate to the level of business development in our country, the entrepreneurial culture and the established 
principles of working at the market.
Keywords: brand, competitiveness, uniqueness, loyalty, value.

Постановка проблеми. Поняття бренду 
нерозривно пов'язане з поняттям торгової 

марки, яка є візуальною основою бренду. Згідно 
з визначенням Американської асоціації марке-
тингу, що став загальновідомим, торгова марка – 
це ім'я, знак, символ, малюнок або їх поєднання, 
призначені для ідентифікації товарів або послуг 
одного продавця або групи продавців та їх дифе-
ренціації від товарів або послуг конкурентів. По 
суті, торгова марка, а потім і бренд як популярна 
торгова марка є свого роду обіцянкою продавця 
постійно надавати покупцеві специфічний набір 
якостей, цінностей і послуг.

Бренд – поняття більш широке, ніж «товар» 
і «торгова марка». У структурі бренду можна ви-
ділити дві складові: реальну і приховану для 
споживача. Реальна частина – це назва товару, 
упаковка, ціна, реклама і образ товару, який 
вона створила.

Більшість зі складових прихованої частини 
представляє ноу-хау компанії і є досить складним 

для копіювання зі сторони конкурентів. Вплив же 
бренду на конкурентоспроможність країни може 
бути як позитивним, так і негативним. Найбільші 
глобальні бренди (такі як American Express, Louis 
Vuitton, Kellog's, Kleenex і так далі), що володіють 
значним економічним потенціалом і високою рин-
ковою вартістю, збільшують не тільки конкурен-
тоспроможність компаній, яким належать, але 
і створюють позитивний образ країни базування, 
підвищуючи її інвестиційну привабливість. Бага-
то з подібних корпорацій навіть при загрозі еко-
номічного спаду не дозволяють важким часом по-
рушити їх довгострокові плани по бренд-білдінгу. 
Бренди, таким чином, додають додаткову вар-
тість, забезпечують якусь вагому і унікальну 
конкурентну перевагу, використовується в якості 
інструменту підвищення стратегічної конкурен-
тоспроможності за рахунок максимальної адап-
тації товару / послуги до очікувань споживачів. 
Володіння конкурентним трендом дозволяє при-
скорити реалізацію товару за прийнятною ціною.
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Важливий момент, якому слід приділити 
увагу-це ідентичність бренду. Будь-який бренд, 
щоб вважатися таким, повинен відрізнятися від 
своїх конкурентів, а для цього потрібно визначи-
ти основні елементи його ідентичності.

аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Необхідно виділити кілька способів впливу брен-
ду на конкурентоспроможність організації.

1. Завдяки сильному бренду компанії буде 
простіше залучити нових, зацікавити постійних 
клієнтів, наприклад при випуску нового това-
ру / послуги. Найбільш гарним прикладом в да-
ному випадку є компанія Apple. Apple вдається 
розповсюджувати продукти за досить високою 
ціною, при цьому у величезних кількостях. Це 
відбувається виключно тому, що в компанії ро-
зуміють реальне підґрунтя покупки premium або 
massclusivity (масовий преміум) продуктів. Розу-
міють причини, які лежать в психіці людини, а 
не в сухих характеристиках продуктивності.

2. Правильно створений бренд дозволяє виді-
литися серед конкурентів. В даному контексті, 
ми вважаємо, доречним розглянути бенчмаркінг. 
Це процес пошуку нових, більш досконалих при-
йомів роботи. Грегорі Ватсон, один з найбільш 
компетентних фахівців бенчмаркінгу, сказав: 
«нові ідеї не народжуються на порожньому міс-
ці. Навпаки, нова ідея народжується в умовах, 
коли стало неможливим використовувати стару 
ідею». Але на певному етапі розвитку компанії 
починають продавати ідентичну продукцію од-
наково високої якості (приклади тому можна спо-
стерігати на ринку побутової техніки і в деяких 
сегментах автомобілебудування).

3. Сильний бренд додає цінність товарам / по-
слугам організації.

4. Цінність бренду. Цінність бренду заснована 
на трьох економічних функціях: комунікаційної, 
довіри та зменшення ризиків.

Поняття бренду тісно пов'язане з діяльністю 
по його створенню та управлінню ним – брен-
дингом. Є різні підходи до цього поняття. Так, 
професор Г.Л. Багієв розглядає брендинг як «ді-
яльність з розробки та реалізації бренду, управ-
ління ним» [1, с. 473].

В.Н. Домнін розглядає «брендинг»  як процес 
створення і розвитку бренду і його ідентичності, 
основне завдання якого, грамотно вимірюючи 
споживче сприйняття марки і вміло керуючи мар-
кетинговими комунікаціями, домагатися макси-
мальної відповідності запланованого і сприй-
маного образу [2, с. 327]. "Бренд-менеджмент", 
з точки зору В.Н. Домніна, – це «організація 
комплексу заходів з брендингу в маркетингово-
му підрозділі компанії». Н.К. Моїсеєва розуміє 
під брендингом «спільну творчу діяльність ре-
кламодавця і рекламного агентства зі створення 
і широкомасштабного впровадження в свідомість 
споживача персоніфікованого образу, замаскова-
ного певним товарним знаком» [3, с. 5].

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Практика українського 
підприємництва показує, що покупці більш ло-
яльні до брендових товарів, ніж до товарів зви-
чайних. В середньому лояльність брендам вище 
на 25-50%. Тобто від 25 до 50% покупців брендів 
готові скоріше відмовитися від покупки або від-
класти її, ніж піти на заміну одного товару іншим. 

У той же час у «звичайних» торгових марок рівень 
абсолютної лояльності не перевищує 10-15 %.

1. Високий рівень конкуренції торгових марок 
на ринках і провідне місце брендингу в стратегі-
ях маркетингу товарів і послуг обумовлюють по-
стійне зростання витрат на рекламу. 

2. Фактора і ступеня опору конкурентів. 
3. Чи залишається він цікавим для 

дистриб’ютора.
4. Здатність захистити свою продукцію від 

підробки.
5. Величезна кількість торгових марок усклад-

нює споживачеві процес вибору. Проте, укра-
їнські підприємці все частіше використовують 
стратегію брендингу для просування своїх това-
рів і послуг. Вже з'явилися явні бренди-лідери, 
вартість яких з року в рік зростає. Журнал НВ 
і компанія MPP Consulting опублікував рейтинг 
найцінніших брендів України [4].

мета статті. Головною метою цієї роботи є до-
слідження проблеми формування та розвитку 
конкурентоспроможного бренду в умовах еконо-
міки вражень, показати різницю між торговою 
маркою та брендом, а також визначити переваги 
їх використання та дослідити процес формуван-
ня індивідуальності бренду .

Виклад основного матеріалу. Українські 
підприємці все частіше використовують страте-
гію брендингу для просування своїх товарів і по-
слуг. Вже з'явилися явні бренди-лідери, вартість 
яких з року в рік зростає. Журнал НВ і компанія 
MPP Consulting опублікував рейтинг найцінні-
ших брендів України.

За минулий рік «Золота сотня» українських 
торгових марок додала в ціні 4,7%. Сумарна вар-
тість ста найдорожчих національних торгових 
марок перевищує $6,2 млрд.

Трійка лідерів рейтингу за рік не змінилася: 
нагорі списку як і раніше Моршинська ($550 млн), 
Нова пошта ($310 млн) і Rozetka ($302 млн).

На рисунку 1 показано десять найдорожчих 
українських брендів.

Регулярність проведення оцінки важлива, 
перш за все, для того, щоб власники найбільш 
цінних українських брендів могли спостерігати 
динаміку розвитку своїх найважливіших нема-
теріальних активів. Для інших учасників ринку 
рейтинг може служити інструментом для порів-
няння себе з кращими і подальшого коригуван-
ня власних бренд-стратегій, зазначила Ірина 
Соловйова, глава Interbrand Zintzmeyer & Lux 
AG, Регіональний представник компанії в Росії, 
Україні, Казахстані та Білорусі. 

Одним з найбільш часто оцінюваних об'єктів 
інтелектуальної власності є бренд. Саме слово 
«бренд», строго кажучи, не має юридичного об-
ґрунтування, тобто існує де-факто, але не де-юре, 
однак. управління інтелектуальним капіталом 
має на увазі виявлення і оцінку саме брендів, а 
не товарних знаків.

Бренд також включає прив’язку до специ-
фічного продукту або чогось більшому, ніж один 
продукт, можливо, формулу або рецепт, фірмову 
упаковку, стратегію маркетингу, рекламну ком-
панію або сприяючий захід і, зрозуміло, репута-
цію. Таким чином, бренд – комерційне втілення 
репутації, тобто товарний знак плюс зароблена 
ним репутація.
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Функціональна та економічна роль брендів 
полягає в більш високої вартості продукції, що 
реалізується під даними брендами (товарів або 
компанії), або великою кількістю продажі даної 
продукції при рівній з конкурентами ціні.

Відповідно, оцінка брендів проводиться на 
основі їх порівняння з іншими брендами або ж 
на основі запланованих доходів від них.

В сучасних умовах розвитку підприємництва 
одним з найбільш ефективних методів створен-
ня відмінних характеристик компанії і додатко-
вих цінностей для покупця є брендинг. У зв'язку 
з цим в Україні брендинг розвивається швидки-
ми темпами, що вимагає розвитку теорії україн-
ського бренд-менеджменту.

Бренд складається з матеріальних і немате-
ріальних компонентів, сукупність яких забезпе-
чує реалізацію продукції за вищою ціною, ніж 
продукція без бренду. Бренд додає продукту до-
даткову цінність внаслідок формування марки 
та унікальної торгової пропозиції (рис. 2). 

Сутність бренду носить двоїстий характер, 
який визначається вигодами використання про-
дукту і вигодами від придбання бренду, тобто 
одночасно як раціональними, так і емоційними 
вигодами. А. Еллвуд виділяє чотири види задо-
волення від бренду: ідеологічне, психологічне, 
соціологічне, культурне [5, с. 58–63]. Така класи-
фікація задоволення більш повно розкриває сут-
ність емоційної привабливості (цінності) бренду 
для споживача. Класифікація раціональної по-
треби та брендового задоволення наведена на 
рисунку 2.

На основі даних поданої схеми можемо зроби-
ти висновок щодо різниці між торговою маркою 
і брендом. Торгова марка є відправним пунктом 
у створенні будь-якого торгового бренду. Пе-
ретворення торгової марки на бренд можливе 
тільки через продумані маркетингові дії які на-
правлені на максимальне збільшення аудиторії 
споживачів. На підставі дослідження інформації 
про успішність відомих брендів, робимо висновок 
про значення якості товару в умовах конкурент-
ного ринку.

Процес формування індивідуальності бренду 
є складним і багатофазним. Його тривалість за-
лежить від ряду внутрішніх і зовнішніх факто-

рів. До внутрішніх факторів, необхідно віднести: 
масштаби підприємства, складність і диверсифі-
кацію продукції, що випускається, ефективність 
обраних засобів системи маркетингових кому-
нікацій, а також швидкість процесу прийняття 
рішень (ППР) і кількість осіб, які в ньому беруть 
участь. У свою чергу до зовнішніх факторам на-
лежать: кількість і тип ринків, на яких оперує 
підприємство, кількість конкурентів і масштаб-
ність їх діяльності, правові обмеження діяльнос-
ті, соціально-економічні умови господарювання, 
а також рівень науково-технічного прогресу.

Фази формування індивідуальності бренду 
наведено на рис. 3.

З рисунку 3. фази формування індивідуаль-
ності бренду, можна розглядати наступним чи-
ном [6, с. 203].

1. Дослідження та аналіз наступних факторів:
– внутрішніх ресурсних можливостей і потен-

ціалу підприємства;
–  виробничих можливостей і потужностей;
– можливості правового захисту (реєстрації) 

товарного знака;
– ринку, на якому оперує компанія або на 

який планує вийти з новим брендом;
– думок і переваг потенційних споживачів;
– діяльності, продукції та архітектури брендів 

конкурентів.
2. Формування бачення індивідуальності 

бренду в середині компанії. На даній фазі компа-
нії важливо визначити пріоритети в наступних 
напрямках:

– основна ідея бренду;
– основні цілі та цінності бренду;
– Візуальні атрибути бренду;
– стратегія просування та розвитку бренду;
– Тип архітектури бренду.
Крім того, в рамках даної фази компанія пови-

нна визначити, які з перерахованих функцій бу-
дуть виконуватися силами власних співробітників, 
а які необхідно покласти на сторонні організації.

3. Фаза вибору стратегії бренду включає в себе 
розробку:

– принципів позиціонування;
–  атрибутів бренду;
– назви (Неймінг);
– системи атрибутів бренду.
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ТОП Українських брендів (млн. $)

Рис. 1. тОп українських брендів (млн. $)
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Товар Упаковка Торгова 
марка

Метафора

Дизайн 
бренду

Дизайн 
використання

бренду

Захист, 
популяр-

ність 
бренду

Реклама 
та інформація

про товар

Дизайн пакування

БРЕНД
 

ПІЗНАВАНА ЦІННІСТЬ ЕМОЦІЙНА ЦІННІСТЬ

Раціональні потреби Брендове задоволення
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ФОРМУВАННЯ МАРКИ 
ФОРМУВАННЯ УНІКАЛЬНОЇ ТОРГОВОЇ

ПРОПОЗИЦІЇ 

Рис. 2. Схема формування торгової марки і цінності бренду

4. Розробка концепції візуалізації бренду і по-
шук засобів вираження. Ця фаза, як правило, 
здійснюється за допомогою залучення фахівців 
в області художнього дизайну реклами, а також 
веб-дизайну. Всі елементи візуалізації розробля-
ються і використовуються відповідно до єдиних 
стандартів. Серед основних елементів і носіїв ві-
зуалізації бренду можна виділити:

– товарний знак;
– систему колірних поєднань;
– рекламну поліграфічну продукцію – блан-

ки, візитки, буклети і т. д.;
– Корпоративний Інтернет-сайт компанії, 

промо-сайти;
– фірмову упаковку продукції;
– зовнішню (в т. ч. і транзитну) рекламу;

– зовнішнє і внутрішнє оформлення офісів, 
філій, торгових точок компанії;

– матеріали для оформлення місць продажів 
(POS-матеріали);

– уніформу співробітників;
– сувеніри з символікою бренду і т. д.
5. Фаза управління активами бренду являє со-

бою сукупність бізнес-процесів по запуску бренду 
в середині компанії, виведення на ринок, пози-
ціонування та організації підтримки бренду для 
перспективного розвитку. Це найбільш складна, 
витратна і тривала фаза, так як управляти акти-
вами бренду необхідно з моменту його виведення 
на ринок і протягом усього періоду існування.

6. Фаза морального зносу бренду. Будучи 
нематеріальним активом (ресурсом) компанії, 
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бренд може морально застарівати, що обумов-
лено появою більш сучасних брендів і супрово-
джується різким падінням попиту на нього. Мо-
ральний знос бренду проявляється в наступних 
основних випадках [7, с. 89]:

– старіння ідеї бренду у зв’язку зі зміною куль-
тури споживання і падінням числа лояльних 
споживачів; в цьому випадку реіновація бренду 
неможлива;

– втома споживача від ідеї бренду у зв’язку 
з появою більш сучасних брендів, відповідних 
споживчим настроям, і перемикання споживачів 
на більш модні бренди. У цьому випадку необхід-
на модифікація бренду, тобто зміна його дизайну 
і ключові ідеї без зміни назви. Таким чином, ре-
інновація продукту можлива за рахунок реінно-
вації або модифікації бренду, тобто нематеріаль-
ного активу.

При дослідженні стандартної продукції з точ-
ки зору брендингу постає питання про необхід-
ність наявності у неї специфічного набору якос-
тей і цінностей. У спочатку однорідної продукції 
споживчого призначення відмінні якості і цін-
нісні характеристики можуть бути або виділені, 
або створені в процесі впровадження та реаліза-
ції бренд-Технології.

Також вирішальним є питання про склад 
атрибутів торгової марки, які можуть служи-
ти базою для створення необхідних відмінних 
характеристик. Зокрема, Ф. Котлер розглядає 
торгову марку комплексно і виділяє в її символі 
шість рівнів [8, с. 647]:

1) характеристики. Будь-яка торгова марка 
викликає в пам'яті певні якісні характеристики 
продукту (якість, престиж і т. п.);

2) вигоди. Покупці набувають не характерис-
тики, а блага, тому характеристики необхідно пе-
ревести в функціональні та / або емоційні блага;

3) цінності. Торгова марка повинна стати відо-
браженням системи цінностей виробника. Тому 
необхідно виявити специфічні групи покупців 
даного виду продукції, що поділяють ці цінності;

4) індивідуальність. Торгова марка передба-
чає певну індивідуальність;

5) користувач. Торгова марка передбачає 
певний тип споживача, який купує і використо-
вує цей товар. Користувачі поважають цінності, 
культуру та індивідуальність, властиві марці;

6) культура. Торгова марка повинна нести 
в собі певні культурні цінності.

Слід зазначити, що перед початком вироблен-
ня атрибутів торгової марки необхідно прийняти 

принципове рішення про доцільність самої діяль-
ності з надання продукту цього статусу. Створен-
ня, розвиток, підтримка і захист торгової марки 
вимагає значних довгострокових вкладень в сис-
тему маркетингових комунікацій (особливо в ре-
кламу і упаковку), при цьому зростає ризик не 
задовольнити покупця і собівартість продукції. 
Це має критичне значення для продукції ринку 
чистої конкуренції. Крім того, потребує окремого 
вивчення питання про достатність внутрішніх 
можливостей компанії-виробничих ресурсів, пер-
соналу і т.п. – і умовах інтеграції торгової марки 
в зовнішнє економічне середовище.

Разом з тим, торгова марка дає виробнику або 
продавцю цілий ряд переваг, втому числі:

– дозволяє сформувати особливе ставлення до 
спочатку абсолютно однорідної продукції, нада-
ти їй впізнаваність через свої атрибути, сформу-
вавши так звану купівельну лояльність;

– дозволяє чітко сегментувати ринок;
– дає можливість залучити до продукції до-

статню кількість покупців, планувати попит, а 
отже, і обсяг виробництва;

– дозволяє забезпечувати продавцю певний 
ступінь захисту від конкурентів (як наслідок ло-
яльності по відношенню до марки) і поліпшити 
контроль над процесом планування маркетинго-
вих програм;

– допомагає зміцненню загального іміджу 
компанії, спрощує впровадження нових марок 
на інші види продукції і забезпечує прихиль-
ність дистриб'юторів і споживачів;

– спрощує процес оформлення замовлень і до-
ставки продукції в торговельну мережу.

Очевидно, що споживачі за допомогою торго-
вої марки визначають відмінності в якості про-
понованих товарів і тим самим підвищують цін-
ність своїх покупок. У свою чергу, дистриб'ютори 
воліють працювати з торговими марками вироб-
ників, які полегшують поводження з товарами, 
гарантують певний стандарт якості, підсилюють 
переваги покупців і спрощують ідентифікацію 
постачальників.

Розробка системи управління брендами 
дозволить підприємству-виробнику з макси-
мальним ступенем ефективності застосовувати 
бренд-Технології, своєчасно усувати вузькі місця 
і диспропорції на всіх стадіях життєвого циклу 
стосовно всього портфелю брендів. При цьому 
система управління повинна включати в себе 
фінансові, тимчасові і трудові ресурси, організа-
ційно-економічний і витратний механізми реалі-

Фази формування індивідуальності бренду 

Дослідження 
та аналіз 
наступних 
факторів 

Розробка 
концепції 
візуалізаці
ї бренду і 
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вираження 

Формування 
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Рис. 3. Фази формування індивідуальності бренду
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зації бренд-технологій, а також належний кон-
тролінг [9, с. 220–231]. 

Висновки і пропозиції. У даній статті до-
сліджено проблеми формування та розвитку 
конкурентоспроможного бренду в умовах еконо-
міки вражень, показано різницю між торговою 
маркою та брендом, а також визначено процес 
формування індивідуальності бренду.

На основі виконаної роботи можна зробити ви-
сновок що, доля сильного бренду безпосередньо 
пов’язана з тим, які інструментарії маркетингу 
будуть застосовуватися. Для того щоб був мак-
симальний ефект, компанія в цілому повинна 
бути відбудована як система, що функціонує на 
принципах маркетингу. Бренд має великі шанси 
вижити у випадку грамотних маркетингових зу-
силь і, відповідно, загинути, якщо їм не займати-
ся серйозно. Також, доля бренду багато залежить 
від фактора і ступеня опору конкурентів, заці-
кавленості у ньому дистриб’ютора, і від здатності 
захистити свою продукцію від підробки. 

В недалекому майбутньому більш успішними 
будуть компанії, що запрошують взяти участь 

в розробці продукту, що цінують індивідуальність 
кожного покупця, пропонують нові емоції. На 
підставі дослідження інформації про успішність 
відомих брендів, робимо висновок про значення 
якості товару в умовах конкурентного ринку.

Отже, розглянуті нами визначення розкрива-
ють сутність брендингу як процесу створення брен-
ду і впровадження його в свідомість споживача. 
На сучасному ринку брендинг здійснює рекламні 
агентства, зазвичай агентства повного циклу. Не-
рідко вони беруть на себе і додаткові функції кон-
салтингу, стратегічного планування концепції 
товару, асортиментної та цінової політики, тобто 
здійснюють комплекс 4p*. Проте, відповідаль-
ність за виведення нового бренду на ринок, його 
ефективний розвиток і контроль над здійсненням 
стратегічних планів повністю лягає на підприєм-
ство – виробника і персонал, безпосередньо зай-
нятий брендингом. Ця обставина дозволяє ще раз 
стверджувати про необхідність розвитку поняття 
бренд – технології, яка включає не тільки процес 
брендингу, а й управлінські та організаційні ас-
пекти впровадження брендингу на підприємстві. 

примітки:
* Теорія (концепція) 4P – маркетингова теорія, заснована на чотирьох основних "координатах" маркетингового планування:
– Product-товар або послуга, асортимент, якість, властивості товару, дизайн і ергономіка;
– Price-ціна, націнки, знижки;
– Promotion-просування, реклама, піар, стимулювання збуту;
– Place-місця розташування торгової точки, канали розподілу, персонал продавця.
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