
ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 47 / 2023

4

Е
К
О
Н
О
М
ІК
А

© Самодай В.П., Машина Ю.П., Ковтун Г.І.

DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2023-47-3

УДК 055.21:6659.126

МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ СТВОРЕННЯ БРЕНДУ

METHODOLOGICAL PRINCIPLES OF BRAND CREATION

Самодай Валентина Петрівна
кандидат економічних наук, доцент,

Сумський державний педагогічний університет імені А.С. Макаренка
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4043-5426

Машина Юлія Павлівна
кaндидaт екoнoмічних нaук, доцент,

Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-8624-8581

Ковтун Галина Іванівна
старший викладач,

Сумський державний педагогічний університет імені А.С. Макаренка
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-1566-6780

Samoday Valentyna
Sumy State Pedagogical University named after A.S. Makarenko

Mashyna Yuliia
Kyiv National Economic University named after Vadym Hetman

Kovtun Galina
Sumy State Pedagogical University named after A.S. Makarenko

Стаття присвячена особливостям створення бренду, його значенню для підприємств. Досліджено та опи-
сано функції бренд-менеджменту, розглянуто існуючі марочні стратегії та інструменти просування бренду. 
Описано поетапний процес створення бренду. Зазначена його практична цінність та важливість для підпри-
ємств. Бренд або марка- комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, 
компанію або особистість. Широко використовується в маркетингу та рекламі, проте є фінансовим поняттям. 
Ефективний брендинг компанії вимагає виконання основних етапів, до яких відноситься аналіз, розробка 
концепції бренду і дизайн. Бренд визначає компанію, щоб виділити її на ринку, показати її сильні сторони та 
захистити від конкуренції. Це один із ключових факторів успіху – бренд є суттю іміджу та видимості компа-
нії. Маючи можливість одночасно контролювати обидва аспекти та створювати синергію між ними, компанія 
отримує величезну перевагу над конкурентами, які ще не активно просувають свій бренд. Отримує більше за-
мовлень із великою націнкою. Хороший бренд в Україні та за кордоном – цінний актив для компанії та окремо-
го фахівця: він привертає увагу, багатий на зміст і має зрозумілий меседж. Як результат, це легко запам'ятати, 
коли він перетворюється на найвищу марку і активізує зростання компанії. Актуальність цієї теми визначила 
напрям даного дослідження та підтвердила його достовірність. Запропоновані результати можуть бути ви-
користані підприємствами для побудови власних брендів та залучення додаткових ресурсів за їх допомогою.

Ключові слова: бренд, брендинг, концепція бренду, бренд-менеджер, стратегія.

The article is devoted to the features of brand creation, its importance for enterprises. The functions of brand 
management are studied and described, existing brand strategies and brand promotion tools are considered. The 
step-by-step process of brand creation is described. Its practical value and importance for enterprises are indicated.
Until recently, product quality was considered very important, but when the market is flooded with dozens and 
hundreds of high-quality products and services, quality in itself is no longer a competitive advantage. When buying 
a product of a particular brand, consumers want to buy an idea that is close to them or that they want to try. Experts 
consider branding not only a measure of communication between producers and consumers, the purpose of which 
is to increase sales and profit, but also a new culture, religion, science and art.The concept of "branding" has not 
yet had time to firmly enter the minds of Ukrainians. For many, this is nothing more than creating a label, logo, and 
bright packaging for a product. In fact, this concept is developed more widely, if used correctly, it can become an 
effective managerial branding, a long-term investment in business development that will pay off in the future. A brand 
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or brand is a set of concepts that generalize people's ideas about the relevant product, service, company or person. 
Widely used in marketing and advertising, however, it is a financial concept. Effective company branding requires the 
implementation of the main stages, which include analysis, development of the brand concept and design. A brand 
defines a company to distinguish it in the market, show its strengths and protect it from competition. This is one of 
the key success factors – the brand is the essence of the company's image and visibility. Being able to control both 
aspects simultaneously and create synergy between them gives your company a huge advantage over competitors 
who are not yet actively promoting their brand. Gets more orders with a big markup. A good brand in Ukraine and 
abroad is a valuable asset for a company and an individual specialist: it attracts attention, is rich in content and has 
a clear message. As a result, it is easy to remember, which turns into a top brand and leads to company growth.  
The relevance of this topic determined the direction of this research and confirmed its reliability. The proposed 
results can be used by enterprises to build their own brands and attract additional resources with their help.

Keywords: brand, branding, brand concept, brand manager, strategy.

Постановка проблеми. На сьогоднішній 
день активно розвивається брендинг компа-
ній та підприємств. Успішна реалізація кон-
цепції брендингу на практиці дозволяє під-
приємству закріпитися у пам’яті споживачів 
як бренд, створити певну репутацію на ринку 
та підвищити ціни на продукцію за рахунок 
відомого бренду. Одночасно з тим брендинг 
є новим як для українських підприємців так 
і для споживачів. У зв'язку з цим, розробка 
теоретико-методичних і практичних рекомен-
дацій з розробки бренду є дуже актуальною і 
своєчасною для українських підприємців.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вагомий внесок у розвиток методології та 
практики використання брендингу суб’єктами 
господарювання здійснили такі вітчизняні 
та зарубіжні вчені: Д. Аакер, В. Амбросов, 
А. Бадьїн, В. Бойко, А. Випперфюрт, С. Гар-
кавенко, Т. Геда, О. Годін, Дж. Грант, С. Девіс, 
С. Димитрова, П. Дойль, Н. Капферер, Ф. Кот-
лер, Б. Карлоф, М. Марк, Б. Мельник, К. Пір-
сон, Л. Радкевич, Л. Райс, П. Темпорал, А. Уіл-
лер та інші.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на велику 
кількість наукових доробок присвячених темі 
методичних засад створення бренду, в Україні 
це недостатньо освітлена тема яка вимагає 
дослідження враховуючи умови сьогодення 
в національній економіці, яка потерпає від 
російської воєнної агресії. 

Формулювання цілей статті. Дати 
визначення поняття бренду, дослідити про-
цес створення концепції бренду, визначити 
складові бренду, розглянути функції бренд-
менеджменту, схарактеризувати марочні 
стратегії.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В умовах жорсткої конкуренції на 
ринку необхідність диференціювання свого 
продукту від продукту конкурентів мотивує 
національного виробника до неминучості 

створення бренду. Споживачі купують відомі 
бренди, іноді навіть сплачуючи за них більшу 
ціну, тому що впевнені в їхній якості, прагнуть 
набути певного статусу або просто поділяють 
створену брендом філософію. Поняття бренд 
виступає похідним словом від "brand", котре 
має значення "ставити клеймо". Таку назву 
мало тавро (клеймо), яким власники худоби 
позначали своїх тварин. З давніх часів клейма 
(бренду) були гідні лише високоякісні товари. 
Товар з клеймом виділявся серед аналогіч-
них, набуваючи індивідуальності. Продукція 
з брендом завжди продавалася за вищою 
ціною, бренд додає родовому продукту (тобто 
продукту без бренду) додаткову цінність. 
В таблиці 1 наведені визначення поняття 
“Бренд” за різними науковцями.

На думку П. Дойля успішний бренд (SB – 
successful brand) є єдністю високо сприйма-
ної якості продукту (P – good product), чітких 
відмінностей (D – distinctive identity) та дода-
ної цінності (AV – added values). Таким чином, 
формула успішного бренду за Дойлем вигля-
дає так:

SB P D AV� � � .                    (1)
Дойль вважає якості товару (P) базової цін-

ністю бренду, де будуються додаткові цінності 
нематеріального властивості (AV), які є емо-
ційні цінності. Базова формула бренду вигля-
дає так [2, c. 72]:

Бренд Знанняторгової марки Цінністьторгової марки� �� � � �
Бренд Знанняторгової марки Цінністьторгової марки� �� � � � .            (2)

Сила бренду залежить від наявності раціо-
нальних та емоційних переконань споживачів 
щодо бренду. Тільки бренд, що має ці харак-
теристики, стає по-справжньому сильним і 
стійким (рис. 1).

Якщо під брендингом мати на увазі процес, 
що передбачає розробку торгової марки, виве-
дення її на ринок, а потім просування та зміц-
нення її у свідомості споживачів, то очевидно, 
що в його основі лежить побудова таких від-
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носин між покупцем та торговою маркою, які 
закріплюють якісь міцні асоціації у першого з 
останньої (позитивне сприйняття бренду).

Розробка нового бренду – це цілий комплекс 
заходів, що сприяють створенню відомої компа-
нії. Не лише створення логотипу чи фірмового 
стилю, робота починається від продумування 
концепції, і закінчується стратегією просування.

Процес створення концепції бренду є 
такою послідовністю дій:

1. Знаходження ядра бренду (ключових 
цінностей).

2. Встановлення вигод та переваг підпри-
ємства та споживача від взаємодії.

3. Проведення аналізу ринку та сегменту-
вання.

4. Визначення механізму взаємодії зі спо-
живачем (включаючи позиціонування).

5. Розробка фірмового іміджу підприєм-
ства, що відбиває базові цінності і що дозво-

ляє проводити споживача (включаючи роз-
робку концепту) [3].

Більш детально характеристики бренду 
розглядаються у його платформі. Бренд-
платформа (платформа бренду) з теоретич-
ної точки зору – це особливий інструмент для 
позначення основних характеристик бренду 
та проведення позиціонування, що дозволяє 
відбудуватися від конкурентів та надалі ефек-
тивно управляти брендом як найважливішим 
нематеріальним активом [4, с. 181].

З практичної точки зору, бренд-плат-
форма – це набір тверджень, які включають 
місію та бачення бренду, обіцянку бренду, 
атрибути, раціональні та емоційні переваги, 
цінності та суть бренду. Бренд-платформа 
використовується для того, щоб надалі про-
дуктивно керувати брендом, його капіталізу-
вати та отримувати найбільші вигоди від його  
існування.

Таблиця 1
 Визначення сутності поняття “Бренд”

Автор Визначення

Ф. Котлер Бренд – це обов’язок продавця надати покупцеві певний набір 
властивостей товару, переваг та послуг, а також гарантії якості

О. Штовба
Бренд – це цілісна сукупність товарного знаку та пов’язаних з ним 
стійких знань, образів і асоціацій у споживачів з цільової аудиторії, 
що збільшують обсяги реалізації продукції підприємства

С. Велещук
Бренд – це сукупність характеристик товару (його атрибутів, уявлень 
і знань споживачів про товар), елементів торгової марки (логотип, назва 
та звуковий ряд) і товарного знака (юридичний захист)

І. В. Лисенко, 
А. Т. Кучер

Бренд – це інструмент, який дозволяє споживачу визначитись у 
конкуренто напруженому ринковому середовищі й обрати «свій» товар 
серед інших за допомогою упізнавання певних переваг торгової марки

Ж.-Н. Капферер Бренд – це ексклюзивна концепція, яку поділяє та бажає більшість 
людей, що втілена в товарах, послугах, місцях продажу і/або досвіді

Д. Д’Алессандро
Бренд – це більше, ніж реклама або маркетинг. Це все те, що надходить 
до голови людини відносно продукту, коли він бачить його логотип 
або чує назву

Джерело: складено на основі [1]

Рис. 1. Сила та стійкість бренду
Джерело: на основі [2]

 

Раціональні 
переконання  Емоційні 

переконання  
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стійкість 
бренду 
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Платформа бренду визначає унікальність 
та сутність бренду. Зазвичай це три або чотири 
іменники, або прикметники, які найбільш чітко 
відображають суть компанії чи марки. Як пра-
вило, половина з них відноситься до раціо-
нальної сторони (доступність, ефективність), 
інші – до емоційної (відкритість, оптимізм).

Складові бренду зобразимо на рис. 2.
Ім'я є основним елементом ідентифікації. 

Під описом розуміється насамперед підпис до 
торгової марки та роз'яснення функціональ-
ності власника бренду. Слоганом служить 
коротка фраза, яка виражає суть філософії 
бренду та робить його унікальним у власних 
очах покупців. Ідентифікаційна система пред-
ставлена сукупністю товарних знаків, фірмо-
вого стилю, упакування, спеціальних звуків 
тощо. Комунікаційні носії відображають та 
транслюють саму ідею бренду. До них можуть 
бути віднесені реклама та засоби масової 
інформації [8, с. 145].

Як показує практика, бренд компанії склада-
ється з безлічі складових, основними з яких є:

– впізнаваність;
– асоціативність;
– емоційне сприйняття;
– більш висока ринкова вартість;
– очікування відповідної якості [9, с. 13].

Вивчення ринку є важливим етапом для 
створення нового бренду. Необхідно вивчити 
сильні та слабкі сторони конкурентів, зібрати 
інформацію про цільову аудиторію та отри-
мати комплексну інформацію про тенденції 
розвитку та перспективи. Правильно про-
ведений маркетинговий аналіз допоможе 
швидше створити бренд та вибрати пози-
ціонування.

Кожен бренд, що запам'ятовується, має 
назву. Вона моментально згадується тільки 
за одного виду, викликає певні асоціації та 
емоції. Досить сказати одну фразу «Свято 
наближається», щоб у голові заграла музика, 
та створилася візуальна картинка з черво-
ними вантажівками. На даному етапі опра-
цьовується назва бренду, концепція, слогани 
та загальне позиціонування. Розробка нового 
бренду набуває форми. Назва перевіряється 
юридично та реєструється торгова марка [10].

Після того, як бренд зареєстрований та 
продумана концепція, дизайнери та марке-
тологи приступають до створення фірмового 
стилю. Розробка нового бренду включає 
створення логотипу, підбір шрифтів, палітри 
кольорів, форм, дизайн документації. Також 
можна створити брендбук – внутрішньокор-
поративний документ, який визначає основне 

Рис. 2. Складові компоненти бренду
Джерело: складено на основі [5; 6; 7]
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бренду 
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позиціонування бренду та правила оформ-
лення фірмового стилю.

Коли бренд вже створено, необхідно впро-
ваджувати його у суспільство. Для цього 
використовується стратегія просування, що 
дозволяє ефективно заявити світові про свою 
компанію. Стратегія включає розробку сис-
теми комунікації з аудиторією, політику ціно-
утворення, емоційні характеристики нового 
бренду, опрацювання каналів збуту продукту 
та багато інших факторів.

Коли буде створено фірмовий стиль та 
рекомендації щодо його використання з усіма 
необхідними елементами (брендбук), то бренд 
зможе дотримуватися цих рекомендацій, щоб 
підтримувати узгодженість та послідовність 
образу бренду та його досвіду у свідомості клі-
єнтів. Для цього всі точки дотику з клієнтами 
бренду, наприклад, презентація продажів, веб-
сайт компанії або візитки співробітників пови-
нні бути розроблені відповідно до керівних 
принципів. З досягненням узгодженості бренд 
довше залишатиметься у свідомості клієнтів, 
а також клієнтам буде легше і швидше розпіз-
нати бренд порівняно з іншим [5, с. 127–128].

Фірмовий стиль одночасно може бути роз-
глянутий як формування іміджу компанії і як 
своєрідний «інформаційний носій», так як його 
компоненти допомагають споживачеві орієн-
туватися і знаходити компанію серед різно-
маніття пропозицій на ринку. Далі він розгля-
датиметься скоріше як інформаційний носій та 
провідник візуалізації образу компанії.

Функції бренд-менеджера включають:
– планування просування товару-бренду, 

підготовка плану маркетингу з товару-бренду; 
– організацію продажу;
– планування реклами та PR, прове-

дення рекламних заходів; y вивчення ринку 
та споживачів товару;

– організацію та розвиток дистрибуції, 
мерчендайзингу; 

– управління ціноутворенням; y керу-
вання асортиментом;

– керівництво підлеглими співробітни-
ками або співробітниками, які беруть участь 
у роботах у рамках просування цього бренду 
(менеджери зі збуту, фахівці з реклами, мер-
чендайзери);

– навчання та підвищення кваліфікації 
підлеглих;

– вдосконалення продукту, упакування;
– контроль комплексу інструментів мар-

кетингу [5, с. 130].
Як показує практика в сучасному світі 

недостатньо створити актуальний бренд 

компанії, необхідно знайти шляхи його про-
сування. Просування бренду – це довгий, 
складний процес, який вимагає не лише часу 
та фінансових вкладень, а й креативних ідей. 
Для цього пропонується використати сучасні 
інструменти просування бренду, серед яких 
слід виділити ATL рекламу, інтернет рекламу, 
BTL рекламу, Digital-маркетинг:

1) ATL реклама – вид реклами, що вклю-
чає телевізійну, радіо, зовнішню і транспортну 
рекламу.

2) BTL реклама містить кілька видів про-
сування: стимулювання збуту, прихована 
реклама і прямий і подвійний маркетинг, тощо.

3) Інтернет реклама – ефективний засіб 
просування брендів. Включає рекламу в 
соцмережах (Instagram, Ютуб), E-mail роз-
силки, пошукова оптимізація і SMM і вірусний 
маркетинг.

4) Digital-маркетинг – сукупність методів 
та інструментів, що використовуються у циф-
рових інформаційних технологіях для досяг-
нення цілей маркетингу [11, с. 399–401].

Створення бренду починається з аналізу 
отриманої в ході маркетингових досліджень 
інформації та визначення стратегії бренду, 
що включає цілі, яких він має досягти, та 
завдання, які він має виконати. Це дуже від-
повідальний та непростий етап, оскільки 
саме він закладає основу подальшого існу-
вання бренду на ринку у комунікаційному 
полі. Разом з тим практичний досвід пока-
зує, що нерідко творці бренду не приділя-
ють достатньої уваги розробці стратегії та 
одразу приступають до розробки елементів  
бренду.

Базою аналізу у період розробки страте-
гії є SWOT-аналіз бренду, який проводиться 
з метою оцінки сильних та слабких сторін 
бренду, можливостей та загроз, які існують 
для бренду у зовнішньому середовищі. Ство-
рення стратегії передбачає висування мети та 
завдань бренду. Цілі повинні відповідати кри-
теріям SMART. Конкретизація стратегії бренду 
потребує планування згідно з комплексом 
маркетингу 4Р: Product (продукт); Place (дис-
трибуція, місце); Price (ціна); Promotion (про-
сування).

При плануванні продуктової політики 
(асортименту продукції) формується порт-
фель брендів, куди входять флангові бренди, 
бренди-флагмани, бренди – грошові корови, 
бренди нижчого і найвищого рівня (елітні). 
При плануванні дистрибуції визначається 
товаропровідна мережа, найбільшою мірою 
адекватна даному бренду. Планування ціно-
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утворення включає не тільки визначення 
базової ціни за бренд, а й ціни в залежності 
від місця реалізації продукції, рівня дистрибу-
ції, сезону та інших факторів, а також знижки, 
що надаються, бонуси. Планування просу-
вання включає заходи у сфері реклами та 
паблік рілейшнз, медіаплани. Для бренду цей 
розділ є особливо важливим [12].

Ринкова ситуація та глобальні зміни у спо-
живанні призвели до необхідності узгодже-
ного управління різними брендами однієї ком-
панії, іншими словами управління портфелем 
брендів. В рамках однієї компанії необхідно 
керувати системою брендів, оскільки зміни в 
регулюванні одного бренду викликають необ-
хідність зміни для всіх інших брендів.

Поведінка споживачів по відношенню до 
брендів в цілому визначається комплексом 
факторів зовнішнього впливу (культурою, 
соціальним статусом, впливом сім'ї та рефе-
рентних груп, маркетинговими заходами) та 
індивідуальними відмінностями (можливос-
тями, мотивацією, знаннями, відносинами, 
особистісними та ціннісними особливостями), 
що з'являються до, в процесі та після покупки 
[13, с. 104].

Залежно від об'єкта застосування бренд-
менеджменту можна назвати такі марочні 
стратегії:

1. Стратегія одного бренду (брендова-
ний будинок, бренд-будинок). Найчастіше як 
бренд виступає назва компанії, тому також 
зустрічається назва даної стратегії «корпо-
ративний бренд». Головною перевагою такої 
марочної стратегії є двостороння дія комуні-
кацій компанії: вони сприяють формуванню 
іміджу товару, а також іміджу компанії. Гід-
ність такої стратегії – економія ресурсів. 
Недолік – потрібно постійно підтримувати 
найвищий імідж товару.

2. Стратегія індивідуальних брендів 
(individual brand name). Ця стратегія дозволяє 
компанії виробляти ідентичні товари для різ-
них сегментів ринку. Гідність стратегії – погір-
шення репутації товару на одному з ринків не 
призведе до втрати репутації компанії. Недо-
лік – необхідно реєструвати кожну марку на 
кожному ринку, що потребує значної кількості 
ресурсів для підтримки кожного бренду.

3.  Стратегія парасолькового бренду 
(corporate umbrella branding), де як парасолько-
вий бренд може виступати фірмова назва або 
компанія під одним брендом випускає товари 
з різних товарних категорій. Гідність страте-
гії – довіра покупців, тому що популярність і 
добрий імідж компанії-виробника говорить про 
високу якість продукції. Недолік такий самий, 
як і за першої стратегії, – погана якість однієї з 
марок дискредитує виробника [14, с. 127].

Узагальнюючи підходи щодо вибору страте-
гії брендування, слід зазначити, що на почат-
кових стадіях розвитку брендингу існували 
дві основні концепції: корпоративне бренду-
вання та брендування товарів. Перший підхід 
активно використовувався японськими вироб-
никами, наприклад компанія Sony всі товари 
називає Sony. Другий підхід характерний для 
американських та європейських виробників: 
наприклад, компанія Procter&Gamble вико-
ристовує індивідуальні марочні назви для 
своєї продукції.

З послідовним розвитком теорії брендингу 
все більше компаній розуміють переваги кож-
ного з названих підходів до брендування рин-
кових пропозицій і все частіше застосовують 
поєднання, тобто. використання корпоратив-
ного бренду у поєднанні з брендами товарів; 
так, компанія Nestle для брендів спочатку 
власного винаходу застосовувала приставку 
Nes-Nescafe, Nesquick, NesTea.

Висновки. Ключовими метриками рівня 
розвитку бренду є ринкові показники (ринкова 
частка, становище на ринку); показники дистри-
буції (представленість у торгівлі, глибина асор-
тименту, якість мерчандайзингу); маркетингові 
індекси (знання, споживання, лояльність).

Отже, брендинг охоплює нові сфери життя 
суспільства, зростає його значення у розвиток 
ефективних комунікацій. Наявність сильного 
бренду надає підприємствам різних галузей 
суттєві переваги у забезпеченні комуніка-
цій із цільовою аудиторією. Базова формула 
бренду включає знання торгової марки та її 
цінність. Цінність складається з практичної 
користі та емоційної користі, яку несе бренд. 
Знання бренду засноване на рекламі та пред-
ставленості продукту, можливості безпере-
шкодно отримати доступ до нього.
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