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Доведено роль брендів в діяльності підприємств. Досліджено тенденції розвитку провідних світових брен-

дів. Встановлено, що їх шлях розпочався зі створення сильного місцевого або національного бренду. Відзна-
чено, що формування бренду здійснюється на основні моделей. Проаналізовано основні підходи, які викорис-
товуються у світовій практиці для розвитку бренду. Охарактеризовано управлінські напрями, на яких доцільно 
акцентуватись підприємствам-виробникам брендових товарів (ціноутворення на основі символічної цінності 
для споживачів; об'єднання комунікацій бренду і забезпечення єдиного образу; синергія бізнес-процесів і 
зниження витрат на маркетингові комунікації; додаткові форми просування бренду). Акцентовано увагу на по-
тенціалі цифрового брендингу, але зауважено, що його запровадження потребує від підприємств коригування 
існуючої стратегії. 

Ключові слова: бренд, зарубіжний досвід, цифровий брендинг, розвиток брендів, управління брендами, 
підвищення конкурентоспроможності, просування продукції.

The purpose of the article is to study global practices of brand development in modern conditions. The role 
of brands in the activities of enterprises has been proven. It was noted that in the modern international eco-
nomic environment, branding is a powerful tool for promoting goods to the market. Attention is focused on the 
fact that leading companies operating in global markets have significant experience in this field, which allows 
for effective positioning of products in prospective markets, and the formation of an effective strategy aimed at 
achieving competitive advantages. The development trends of the world's leading brands have been studied. 
It has been established that in modern conditions attention is focused on their value characteristics through 
the assessment of the value of the brand and the amount of its capital. It was noted that according to 2023, 
the top three most expensive brands in the world included: Amazon, Apple and Google. Based on the general-
ization of the development experience of successful global brands, it was established that their journey began 
with the creation of a strong local or national brand. It is noted that the formation of the brand is carried out on 
the main models. It has been established that in global practice, companies that aim to build a strong brand 
constantly modify their products, focus on the latest developments, innovative business technologies, improve 
products, and expand the assortment. For this purpose, the following approaches to brand development are 
used: the parent brand with its further expansion into new markets; umbrella brand; linear brand; development 
of separate brands in each title, resulting in business expansion. The management directions on which it is 
expedient to emphasize the enterprises producing branded goods have been analyzed. Among them: pricing 
based on symbolic value for consumers; combining brand communications and ensuring a unified image; syn-
ergy of business processes and reduction of costs for marketing communications; use of additional forms of 
brand promotion (co-branding, creation of subsidiary brands, use of the Private Label Manufacturer system). 
It was established that the development of the digital economy created additional opportunities for brand man-
agement, their promotion in the virtual space and created the conditions for the emergence of digital branding.  
It was noted that the visualization of digital brands is carried out using photos, commercials, infographics, and 
companies need them to adjust their strategy.

Keywords: brand, foreign experience, digital branding, brand development, brand management, increasing 
competitiveness, product promotion.
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Постановка проблеми. В сучасних умо-
вах, які характеризуються зростанням кон-
куренції, динамічністю ситуації, стрімкими 
змінами товарних пропозицій та попиту спо-
живачів, існує необхідність у вирізненні, інди-
відуалізації пропозиції, пошуку нових факто-
рів забезпечення конкурентоспроможності 
підприємств.

Тому, у сучасному світі невід’ємною час-
тиною успішного бізнесу є брендинг, який 
виступає додатковим нематеріальним акти-
вом компанії та має стратегічне значення, 
сприяючи формуванню та укріпленню іміджу 
суб’єкта господарювання та довіри з боку як 
споживачів так і партнерів, зростанню частки 
ринку, підвищенню прибутковості, дозволя-
ючи підприємствам ефективно функціону-
вати навіть в складних економічних умовах. 
Слід констатувати, що значущість бренду в 
сучасному бізнес-середовищі та конкурент-
ній боротьбі змушує підприємства приділяти 
увагу систематизації підходів та формуванню 
ефективної стратегії його розвитку. Дослід-
ники [1; 2] справедливо звертають увагу на 
поступові трансформації класичної концепції 
брендингу, яка еволюціонує через різнома-
нітні зовнішні виклики, що знаходить прояв 
у змінах моделі управління брендами, кори-
гуванні методів управління, фокусуючись на 
стратегічній спрямованості заходів. Провідні 
компанії, які працюють на світових ринках, 
мають значні напрацювання в сфері форму-
вання позитивного іміджу та потужних брен-
дів, використовуючи різноманітний арсенал 
найсучасніших брендових технологій, що 
дозволяє ефективно позиціонувати продукцію 
на перспективних ринках, формувати дієву 
стратегію, спрямовану на досягнення конку-
рентних переваг.

Зазначимо, що усвідомлення актуальності 
адаптації концепцій брендингу до сучасних 
ринкових умов, можливість імплементації сві-
тових практик щодо запровадження дієвих 
управлінських інструментів розвитку брендів 
та їх використання з метою визначення та 
укріплення позицій українських підприємств 
як на вітчизняному так і світовому ринках, 
забезпечення унікальності та диференціації 
пропозиції обумовлює актуальність тематики 
даного дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблемам розвитку брендів приділено увагу 
в роботах як зарубіжних так і вітчизняних 
дослідників, які розглядають основні теоре-
тичні аспекти та пропонують різноманітні 
практичні рекомендації щодо створення діє-

вої системи управління брендом на підпри-
ємствах, які функціонують в різних сферах 
економіки. Серед них: Т. Амблер [3], Н. Буняк 
[4], Й. Ганф [5], Н. Горбаль [6], Гриценюк [7], 
Г. Девіс [1], Г. Даулінг [8], О. Зборовська [9], 
О. Касич [10], А. Ковальчук [11], А. Корепанов 
[12], Ф. Котлер [2], І. Кошкалда [13], Т. Пере-
йра-Віласон [14], Р. Чан [1], Л.Шульгіна [15], 
О. Ястремська [16].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Проте, незважаючи 
на чисельність публікацій, світові практики 
розвитку брендів представляють інтерес з 
врахуванням динамічності сучасних умов та 
потребують розгляду під різними кутами, що 
дозволить визначити ті, які, за умов адаптації, 
можливо використовувати на вітчизняних під-
приємствах для їх позиціонування та підви-
щення конкурентоспроможності як на вітчиз-
няному так і міжнародному ринках.

Формулювання цілей статті. Метою 
роботи є дослідження світових практик розви-
тку брендів в сучасних умовах. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Загальновідомо, що брендинг являє 
собою «системний, обґрунтований, виваже-
ний процес, що передбачає планування та 
впровадження маркетингового комплексу 
заходів щодо створення торговельної марки, 
розроблення плану перетворення торговель-
ної марки на бренд, зокрема шляхом розро-
блення відповідного імені, корпоративного 
стилю та дизайну, рекламних кампаній, про-
ведення акцій зі стимулювання збуту, ціле-
спрямованого PR, з метою формування 
бажаних асоціативних вражень у спожива-
чів» [6, с. 12]. Акцентуємо увагу на тому, що 
у сучасному міжнародному економічному 
середовищі брендинг виступає потужним 
інструментом просування товарів на ринок. 
Світові практики доводять, що використання 
брендів виступає однією зі стратегічних цілей 
підприємств, які інвестують у цю технологію 
значні суми, а її розвиток характеризується 
активністю та носить системний характер, 
враховуючи новації та зміни на глобальних 
ринках. Це сприяє зростанню конкуренто-
спроможності продукції, її впізнання на ринку, 
формуючи рівень довіри з боку покупців та 
спонукаючи їх до прийняття рішення про 
покупку; підвищує імідж організації, збільшує 
її прибутковість та вартість. При цьому най-
більшою активністю в цій сфері характери-
зуються підприємства, які працюють в галузі 
фінансів (44%); телекомунікацій (29%); тех-
нологій (14%) та інші (13%) [17]. Відзначимо, 
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що значна увага приділяється розвитку тех-
нологій брендингу як комплексу специфічних 
методів, прийомів і способів щодо створення 
та розвитку брендів. Однією з таких виступає  
«Сутність бренду», яка розроблена англій-
ською компанією «The Decision Shop» та 
широко використовується відомими марке-
тинговими та рекламними агенціями (напри-
клад, «Adell Saatchi & Saatchi», «BrandAid», 
«Bates» та іншими) [7] та створила основу 
для розробки ряду таких вітчизняних брен-
дів як «Моршинська», «Сільпо» тощо. Дослі-
дження основних тенденцій розвитку провід-
них світових брендів дозволило констатувати, 
що в сучасних умовах акцентується увага 
на їх вартісних характеристиках, що прак-
тично реалізується шляхом оцінки вартості 
бренду та величини його капіталу. Так, за 
даними 2023 року до першої тройки найдо-
рожчих брендів світу (за версією консалтин-
гової компанії Interbrand) увійшли такі компа-
нії, як: Amazon, Apple та Google (табл. 1), які 
утримують свої позиції, лише обмінявшись 
між собою місцями у рейтингу. А вперше до  
ТОП-10 потрапили такі бренди, як Tesla та 
TikTok/ Douyin.

Відзначимо, що методологія даного рей-
тингу базується на використанні різних еле-
ментів аналізу та враховує роль бренду у 
прийнятті рішень про купівлю, його переваги 
перед конкурентами, здатність створювати 
лояльність та приносити стійкий прибуток у 
майбутньому. Але, слід зауважити, що на від-
міну від 2022 року, коли спостерігалось зна-
чне зростання вартості брендів підприємств, 
2023 продемонстрував зменшення або упо-

вільнення їх внеску в забезпечення еконо-
мічного успіху компаній. Узагальнення бага-
торічного досвіду розвитку успішних світових 
брендів надало можливість констатувати, що 
їх шлях розпочався зі створення сильного 
місцевого або національного бренду, дозво-
ляючи підприємствам акумулювати відповід-
ний досвід для виходу та подальшої успішної 
діяльності на міжнародних ринках (з враху-
ванням результату аналізу власних помилок 
та недоліків та оцінки відповідних ризиків). 
При цьому слід зазначити, що формування 
бренду здійснюється на основні певних моде-
лей, основні елементи яких та особливості 
визначено на рис. 1.

Слід констатувати, що у світовій практиці 
компанії, які мають на меті побудову сильного 
бренда, постійно модифікують свою продук-
цію, орієнтуються на новітні розробки, інно-
ваційні технології ведення бізнесу, вдоскона-
люють продукцію, поширюють асортимент. 
З цією метою використовуються різні підходи 
до розвитку бренду. Серед них: 

– материнський бренд з його подаль-
шим поширенням проникнення на нові ринки. 
Передбачає, що базовий, добре відомий 
широкому споживачеві бренд виводить на 
ринок нові види продуктів, забезпечуючи, 
з одного боку, розширення пропонованого 
асортименту, а з іншого – збільшення частки 
ринку шляхом залучення нових клієнтів;

– зонтичний бренд – сильна компанія  
(з уже закріпленим на ринку брендом) починає 
випускати додаткову продукцію в тій же ніші 
під своїм брендом, що сприяє підвищенню 
довіри покупців (наприклад, Ariel, який, роз-

Таблиця 1
ТОП-10 найцінніших брендів світу 

Місце 
у рейтингу Назва бренду

Вартість бренду, 
млн. дол. США

Темп приросту 2023 
в порівнянні 
з 2022 р., %2023 2022 2023 2022

1 2 Amazon 299280 350273 -14,55
2 1 Apple 297512 355080 -16,21
3 3 Google 281382 263425 6,82
4 4 Microsoft 191574 184245 3,98
5 5 Walmart 113781 111918 1,67
6 6 Samsung Group 99659 107284 -7,11
7 8 ICBC 69545 75119 -7,42
8 10 Verizon 67443 69639 -3,15
9 28 Tesla 66207 46010 43,90

10 18 TikTok/ Douyin 65696 58980 11,39
Джерело: сформовано за даними [17]
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почавши з пральних порошків, зараз випускає 
безліч засобів для миття); 

– лінійний бренд – освоюють компанії, 
які просувають на ринку товари і послуги з 
мінімальною відмінністю від їх основного про-
дукту (наприклад, Coca-Cola);

– розробка окремих брендів в кожній 
назві, що призводить до розширення бізнесу. 

Спираючись на світові практики управління 
брендами зазначимо, що взагалі цей про-

цес характеризується багатоструктурністю, 
комплексністю заходів щодо створення, під-
тримки, збереження та розвитку бренду, які 
мають носити системний характер. 

Серед основних управлінських напрямів, 
на яких доцільно акцентуватись підприєм-
ствам-виробникам брендових товарів, нау-
ковці [6, с. 13; 9, с. 14] виокремлюють такі, 
як: ціноутворення на основі символічної цін-
ності для споживачів; об'єднання комунікацій 

Рис. 1. Основні моделі створення бренду
Джерело: складено автором на основі [4, с. 126; 11, с. 398]

Основні 
моделі 

створення 
бренду 

“Колесо 
бренду” 
(Brand 
Wheel) 

Модель ТТВ 
(Thompson 

Total 
Branding)  

Модель 
Unilever 

Brand Key 

Модель 
етапності 
побудови 

бренду (Brand 
Name 

Development 
Services) 

Сутність 
Індивідуальність 

Цінності 
Переваги 
Атрибути 

 Продукт 
Виробник  

Ім’я, упакування 
Реклама, 

просування,  
Ціна, розміщення 
в місцях продажу 

Споживачі 
Конкуренти 

 Надає можливість 
сконструювати систему 
чинників, які формують 
враження від бренду  

та довести до 
споживача, 

індивідуальність 
бренду 

 Дозволяє 
за допомогою 
комплексних 

маркетингових зусиль 
пов’язати послідовно 

сутність бренду  
з властивостями 

брендового товару 

Персоніфікація 
Корисність 

Визначальні 
мотиви 

споживачів 
Конкурентне 

оточення 
Цільова аудиторія 

 Прив’язана до 
мотивації цільової 

аудиторії та специфіки 
конкурентного 
середовища 

Позиціонування 
бренду 

Розробка стратегії 
і креативної 

моделі 
Перевірка 

правової чистоти 
Лінгвістичне 
тестування 
Тестування 

бренду під час 
маркетингових 

досліджень 

 Описує основні етапи 
створення бренду 
та виведення його 

на ринок 



Випуск # 54 / 2023                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

109

Е
К
О
Н
О
М
ІК
А

бренду і забезпечення єдиного образу; синер-
гія бізнес-процесів і зниження витрат на мар-
кетингові комунікації; використання додатко-
вих форм просування бренду, серед яких слід 
звернути увагу на такі, як:

– ко-брендинг, що являє собою форму 
стратегічного співробітництва декількох брен-
дів, які об’єднуються для створення спільного 
продукту або послуги з більш високою дода-
ною вартістю;

– створення дочірніх брендів;
– використання системи PLM (Private 

Label Manufacturer) – передбачає виробни-
цтво товарів або послуг стороннім виробни-
ком (який знаходиться у країні, яка, з позиції 
покупця, заслуговує на довіру) під замов-
лення власника марки та продаж під брен-
дом власника цієї марки. Досвід різних ком-
паній світу в сфері брендингу доводить, що 
підприємства часто вимушені вживати низки 
заходів, спрямовані на подолання негатив-
ного сприйняття місцевими та іноземними 
споживачами своїх товарів, які споживачі 
пов’язують з певною країною походження. 
Особливо це стосується маловідомих брен-
дів, або тих, які ще розвиваються. Зі зрос-
танням впізнаваємості бренду відповідно 
знижується сприймання ризикованості 
покупки споживачем і укріплюється впев-
неність, що бренди гарантують якість неза-
лежно від того, в якій країні вироблено товар. 
Це підтверджує висловлювання дослідників 
стосовно того, що компанії, які виробляють 
відомі бренди, знаходяться у більш вигід-
ному положенні, розширяючи ринки збуту та 
маючи можливість скористатися перевагами 
низьких виробничих витрат у країнах, що 
розвиваються [13, с. 298].

Але підкреслимо, що бренди найчастіше 
сконцентровані на відповідних категоріях біз-
несу, що, на відміну від розширення по різних 
сферах, сприяє посиленню його значущості 
у свідомості покупців та асоціації з високою 
якістю. Науковці цілком слушно відзначають, 
що транснаціональні компанії мають пере-
ваги в ціні, збуті та інших важливих аспектах, 
які допомагають їм зберігати свої позиції на 
ринку, ускладнюючи або перешкоджаючи 
входу на ринок іншим компаніям [10]. Проте, 
невеликі компанії мають змогу сконцентрува-
тись на певній ніші, виявляючи її за результа-
тами проведених маркетингових досліджень 
та пропонуючи продукцію, що має «цінність» 
для певної групи споживачів.

Зазначимо, що найбільші глобальні компа-
нії у сучасних умовах розвиваються як бага-

тобрендові, використовуючи переваги вза-
ємного доповнення брендів. В цьому випадку 
підприємства можуть використовувати пакет-
ний менеджмент, управляючи не одним, а 
комплексом брендів, складові якого орієнто-
вані на різні сегменти ринку. 

Однак, у будь якому випадку важливим 
аспектом є формування компанією відпо-
відної стратегії, що дозволяє сформувати 
цілі розвитку бренду, визначити основні 
напрями їх досягнення, інструменти, скласти 
план перспективних заходів, спрямованих 
на зростання ступеню довіри до нього. Слід 
зазначити, що розвиток цифрової економіки 
та інформаційного суспільства, залучення 
до інтерактивного простору значної кількості 
потенційних споживачів вплинули на транс-
формаційні процеси в цій галузі, створивши 
додаткові можливості для управління брен-
дами, їх просування у віртуальному просторі 
та появу цифрового брендингу. У наукових 
дискурсах відзначається, що цифровий брен-
дингу (Digital branding) являє собою метод 
управління брендом, який використовує ком-
бінацію інтернет-брендингу та цифрового 
маркетингу для розвитку бренду по всьому 
діапазону цифрових майданчиків, включа-
ючи Інтернет-відносини, концепцію засто-
сування пристроїв на основі Digital branding 
channel або медіаконтенту [4, с. 126]. Досвід 
провідних компаній світу доводить, що 
запровадження цифрових технологій в сфері 
брендингу (віртуальна реальність, «інфор-
маційні роботи», удосконалені пошукові 
системи, покращений захист даних) дозво-
ляє забезпечити пряму взаємодію та безпо-
середній контакт зі споживачами (уникаючи 
зайвих посередників в цьому процесі) задля 
максимального врахування потреб, смаків 
споживчої аудиторії та втілення ціннісних 
характеристик у брендинг через дії комуні-
каційних програм; надання корисної і зруч-
ної у використанні інформації у реальному 
часі шляхом використання соціальних медіа. 
При цьому візуалізація цифрових брендів 
здійснюється з використанням фото, віде-
озйомок, рекламних роликів, інфографіки. 
Але слід зауважити, що запровадження 
цифрових брендів потребує від підприєм-
ства відповідних зусиль щодо коригування  
стратегії. 

Висновки. Таким чином, брендинг відіграє 
значну роль в зростанні конкурентоспромож-
ності підприємств, товарів та послуг. На сучас-
них світових ринках склались певні тенденції 
розвитку цих процесів, які формують відпо-
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відні системи розвитку брендів та базуються 
на використанні різних підходів. У світовій 
практиці компанії, які мають на меті побу-
дову сильного бренда, постійно модифіку-
ють свою продукцію, орієнтуються на новітні 
розробки, інноваційні технології ведення біз-
несу, вдосконалюють продукцію, поширюють 
асортимент, використовуючи різні підходи до 
розвитку брендів. Це сприятиме просуванню 
продукції, зростанню її конкурентоспромож-
ності, підвищенню прибутковості компаній. 

Додаткові можливості для управління 
брендами, їх просування у віртуальному про-
сторі надав розвиток цифрової економіки, 
який виступив передумовою для появи циф-
рового брендингу. Але, слід вказати, що його 
подальше запровадження потребує від під-
приємств коригування існуючих стратегій, 
основні аспекти яких потребують додаткового 
опрацювання та представляють перспективну 
тематику подальших наукових досліджень в 
цьому напрямі.
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