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Досліджено основні етапи становлення брендингу та визначено основні ключові характеристики щодо 
його розвитку. Результати проведеного аналізу наукових досліджень показали, що переважно брендинг роз-
глядається як важливий інструмент для впливу на споживчу лояльність, забезпечуючи високий рівень кон-
курентоспроможності. Розвиток активного брендингу пов’язаний із корпоративною соціальною відповідаль-
ністю, цілями сталого розвитку компанії. Сучасна концепція брендингу повинна бути гнучкою до зовнішніх 
та внутрішніх умов, визначати процеси розвитку підприємства та мислення персоналу. Компанії з відомими 
брендами мають активно займатися вирішенням суспільних проблем. Досліджено, що в умовах розвитку 
цифровізації відбулись зміни і в розвитку концепцій брендингу, з’явились інноваційні підходи, які використо-
вуються міжнародними компаніями та можуть бути ефективними для вітчизняних суб’єктів господарювання. 
За даними Sprout Social, від часів пандемії до сьогодення соціальні медіа стали одним з основних джерел за-
доволення потреби у контенті, а 53% респондентів стверджують, що вони збільшили використання соцмереж 
упродовж останніх двох років. Водночас, аналізуючи бренди, які їм найбільше запам'яталися, 51% опитуваних 
відповідають споживачам у соцмережах, 38% – віддають перевагу оригінальному контенту, 37% – взаємоді-
ють з аудиторією, аніж просто публікують багато контенту, 33% – розміщують вчасний та актуальний контент. 
На основі проведених досліджень автори пропонують використовувати гібридний підхід, який включає в себе 
створення взаємовідносин зі стейкхолдерами, є обов’язковою складовою стратегії розвитку, повинен мати 
свою ідентичність, але разом з тим і взаємодію з брендами інших компаній. Цифрові технології значно роз-
ширили можливості брендингу в поточній діяльності компанії, швидкій комунікації із зацікавленими сторонами 
та просуванні продукції компанії. Врахування важливості стратегічної спрямованості, використання новітніх 
інформаційних та комунікаційних технологій забезпечить конкурентоспроможність компанії на перспективу.

Ключові слова: бренд, брендинг, бренд-менеджмент, споживач, продукція, лояльність, продажі, стратегія, 
сталий розвиток, цифрові технології, компанія.

The main stages of branding development have been studied, and its key characteristics have been identified. 
The results of the analysis of scientific research showed that branding is primarily seen as an important tool for 
influencing consumer loyalty, ensuring a high level of competitiveness. The development of active branding is 
associated with corporate social responsibility and the company's sustainable development goals. The modern 
concept of branding should be flexible to external and internal conditions, determine the processes of enterprise 
development, and shape employee thinking. Companies with well-known brands should actively address social 
issues. It has been found that in the context of digitalization, changes have also occurred in branding concepts, 
with innovative approaches emerging that are used by international companies and can be effective for domestic 
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businesses. According to Sprout Social, since the pandemic, social media has become one of the main sources of 
content satisfaction, with 53% of respondents saying they have increased their use of social networks over the past 
two years. Meanwhile, analyzing the brands that they remember the most, 51% of respondents prefer those that 
respond to consumers on social media, 38% favor original content, 37% interact with the audience rather than just 
publishing a lot of content and 33% post timely and relevant content. Based on the conducted research, the authors 
propose using a hybrid approach that includes building relationships with stakeholders, which is an essential part of 
the development strategy, should have its own identity, but at the same time interact with other companies' brands. 
Digital technologies have significantly expanded the possibilities of branding in the current activities of the company, 
fast communication with stakeholders, and the promotion of the company's products. Considering the importance of 
strategic orientation and the use of the latest information and communication technologies will ensure the company's 
competitiveness in the long term.

Keywords: brand, branding, brand management, consumer, products, loyalty, sales, strategy, sustainable  
development, digital technologies, company.

Постановка проблеми у загальному 
вигляді та її зв’язок із важливими науко-
вими чи практичними завданнями. Про-
цеси глобалізації, військові конфлікти і попри 
те, зростаюча кількість компаній на ринку, 
змушує самі ж компанії, все більше займатись 
питаннями привернення покупців та їх утри-
мання. І тут швидше всього спрацьовує бренд 
як образ, що запам'ятовується та допомагає 
виділитися серед безлічі інших брендів, заво-
ювати лояльність споживачів і сформувати 
позитивний імідж. На жаль, багато компаній 
навіть не використовують усіх можливостей 
брендингу, йдучи іншим шляхом, створюючи 
лише фірмовий стиль або ж позиціонування, 
після чого займаються тільки рекламою. Від-
повідно ефективність та кількість продажів та 
й клієнтів є невеликою. Разом з тим, цифрова 
трансформація та поширеність платформ 
соціальних медіа змушують компанії відійти 
від традиційного командно-контрольного під-
ходу брендингу до підходу спільного ство-
рення із залученням багатьох зацікавлених 
сторін. Кожна компанія повинна мати інстру-
менти для створення такої моделі брендингу. 
Тому тема дослідження є актуальною.

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
на які спирається автор в яких розгляда-
ють цю проблему і підходи її розв’язання. 
Вивченням питань берендингу, бренд-
менеджменту присвячені праці багатьох відо-
мих вітчизняних та зарубіжних вчених, таких як: 
В. Самодай, Ю. Машиної, А. Касіч, Ю. Холод-
ної, С. Сарачевича, Джошуа М. Парчі, С. Хай-
дока, Н. Пахарії, С.Блера, А.Каммарота та 
інших. Як зазначає Сельма Сарачевич, актив-
ність брендів привернула значну увагу через 
зростання очікувань споживачів від брендів 
щодо вирішення соціальних і політичних про-
блем [1]. Більшої уваги дослідників привер-
тає до себе активний брендинг [2; 3]. У статті  
Джошуа М. Парча показано, що залежно від 

особистої актуальності бренду для людини, 
активний брендинг може повпливати та змі-
нити ставлення цієї людини до компанії та її 
продукції [3]. Цю позицію підтвердили і дослі-
дження, зроблені С. Хайдок, Н. Пахарія та 
С.Блер, які в результаті зробили висновок, що 
і невеликі бренди та компанії мають дещо вищі 
шанси отримати користь від активного брен-
дингу ніж великі компанії. Разом з тим, вони 
відзначили, що активний брендинг пов’язаний 
з високим ризиком і може бути ефектив-
ним лише за наявності чіткої стратегічної  
основи [4]. 

Робота А. Каммарота та його колег-нау-
ковців є першою науковою працею, в якій 
систематизовано всі наукові дослідження з  
бренд-активізму, а особливо дослідження 
щодо сприйняття споживачами активізації 
брендів [5].

Деякі дослідники визначають, що споживачі 
сприймають активний брендинг лише як мар-
кетингову тактику, а не справжнє залучення 
[6], а деякі вчені сприймають як комунікаційну 
стратегію [7]. Інші дослідники стверджують, 
що компанії з відомими брендами повинні 
активно займатися вирішенням суспільних 
проблем [5]. Разом з тим, науковці рекомен-
дують, щоб компанії твердо закріплювали 
свої цінності в ідентичності бренду.

Вітчизняні вчені В. Самодай, Ю. Машина 
досліджуючи методичні аспекти створення 
бренду, інструменти просування бренду, 
зазначають, що ринкова ситуація та глобальні 
зміни у споживанні призвели до необхідності 
узгодженого управління різними брендами 
однієї компанії, іншими словами управління 
портфелем брендів. В рамках однієї компанії 
необхідно керувати системою брендів, оскільки 
зміни в регулюванні одного бренду викликають 
необхідність зміни для всіх інших брендів [8].

Холодна Ю. досліджуючи світові практики 
розвитку брендів робить висновок, що у світо-
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вій практиці компанії, які мають на меті побу-
дову сильного бренда, постійно модифікують 
свою продукцію, орієнтуються на новітні роз-
робки, інноваційні технології ведення бізнесу, 
вдосконалюють продукцію, поширюють асор-
тимент, використовуючи різні підходи до роз-
витку брендів [9]. Касич А. переконливо ствер-
джує: «Корпоративний брендинг потрібно 
розглядати як складний процес поточного та 
перспективного позиціонування компанії на 
ринку, а не лише її окремих товарів чи послуг. 
Сучасна концепція брендингу повинна бути 
гнучкою до зовнішніх та внутрішніх умов, 
визначати процеси розвитку підприємства 
та мислення персоналу. Фактично через роз-
виток корпоративного бренда відбувається 
орієнтація працівників на корпоративних цін-
ностях. Саме це дозволить досягати суттє-
вих конкурентних переваг на основі комплек-
сного розуміння ролі підприємства як суб’єкта 
(драйвера) соціально-економічних, техноло-
гічних і суспільних перетворень» [10].

І. Братко та А. Погиба в своїй праці «Важ-
ливість брендингу для підприємств та його 
вплив на створення споживчої лояльності», 
переконливо доводять, що брендинг має 
виступати не лише як засіб ідентифікації, але 
і як стратегічний інструмент, що стимулює 
розвиток та сприяє позитивному сприйняттю 
бренда серед споживачів [11]. Нарешті, кон-
цептуальний зв’язок активізації брендингу 
також спонукає до важливого питання про 
те, чи можуть споживачі відрізнити актив-
ний брендинг від корпоративної соціаль-
ної відповідальності, корпоративної філан-
тропії та маркетингу, пов’язаного з цілями  
діяльності [12]. 

Отже, загалом можна зробити висновок, 
що переважно брендинг розглядається як 
важливий інструмент для впливу на споживчу 
лояльність, забезпечуючи високий рівень 
конкурентоспроможності. Розвиток активного 
брендингу пов’язаний із корпоративною соці-
альною відповідальністю, цілями сталого роз-
витку компанії. Сучасна концепція брендингу 
повинна бути гнучкою до зовнішніх та вну-
трішніх умов, визначати процеси розвитку під-
приємства та мислення персоналу. Компанії 
з відомими брендами мають активно займа-
тися вирішенням суспільних проблем. Але 
на сьогодні при великій кількості публікацій 
з даної проблематики відсутні публікації, які 
розкривають сутність системного підходу до 
розуміння брендингу в компанії та його ролі в 
її розвитку. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження сут-
ності брендингу компанії, основних етапів 
розвитку концепції та обґрунтування необ-
хідності застосування системного підходу 
брендингової політики компаній відповідно до 
вимог часу. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Орієнтація компанії на бренд – це 
внутрішньо орієнтований на ідентичність 
підхід, який розглядає бренди як центр орга-
нізації та її стратегії [13]. Брендинг це і вну-
трішня культура, філософія та важлива скла-
дова місії компанії, в якій працівники та вся 
команда відчувають себе важливими для ком-
панії, які приносять користь і відображають 
цінності організації. Вдалим, на нашу думку є 
визначення сформоване Ейнвіллер С., який 
трактує корпоративний брендинг як «систе-
матично планований і реалізований процес 
створення і підтримки сприятливого іміджу, 
а отже, сприятливої репутації для компанії 
загалом шляхом відправки «сигналів» всім 
зацікавленим сторонам і управління поведін-
кою, комунікаціями і символікою [14].

В умовах розвитку цифровізації відбу-
лись зміни і в розвитку концепцій брендингу, 
з’явились інноваційні підходи, які використо-
вуються міжнародними компаніями та можуть 
бути ефективними для вітчизняних суб’єктів 
господарювання, це стратегії, націлені на вза-
ємодію брендів, такі як: ко-брендинг та афілі-
йований брендинг [15].

Розглянемо етапи становлення концепцій 
брендингу залежно від мети та об’єкту впливу 
на споживача та визначимо кращі практики, 
які можуть використовуватись у формуванні 
нових підходів.

Аналізуючи різні етапи формування брен-
дингу, можна визначити, що останні десяти-
ліття ця концепція розширюється в різних 
напрямах, але має становити одне ціле для 
компанії. Можемо говорити з позицій автор-
ського підходу про гібридний підхід, який 
включає в себе створення взаємовідносин зі 
стейкхолдерами, є обов’язковою складовою 
стратегії розвитку, повинен мати свою ідентич-
ність, але разом з тим і взаємодію з брендами 
інших компаній. Цифрові технології значно 
розширили можливості брендингу в поточ-
ній діяльності компанії, швидкій комунікації 
із зацікавленими сторонами та просуванні 
продукції компанії. Врахування важливості 
стратегічної спрямованості, використання 
новітніх інформаційних та комунікаційних  



Випуск # 64 / 2024                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

719

М
Е
Н
Е
Д
Ж
М
Е
Н
Т

Таблиця 1
Основні етапи становлення брендингу та їх ключові характеристики

Основна мета, 
об’єкт впливу 
на споживача 

Період 
становлення Ключові характеристики 

1 2 3

Формування 
торгових марок, 
пакування товарів. 
Зростання попиту 
через розвиток 
виробництва, разом з 
виникненням питання 
підвищення якості 
продукції

1860-1994
(ресурсний 
етап)

Збільшення чисельності населення вплинуло 
на зростання попиту на продукцію та викликало 
необхідність зростання обсягів виробництва. 
Щоб привабити споживачів у виробників виникла 
необхідність покращення якості, формування 
торгових марок, вдосконалення каналів реалізації 
продукції. Останньому сприяло і розвиток 
транспорту й засобів зв’язку. Разом з тим технічна 
революція та удосконалення технологічних процесів 
виробництва пришвидшили процес виробництва 
і дозволили поліпшити якість продукції, пакування 
товарів без збільшення собівартості продукції.

Закріплення торгових 
марок загально-
національних 
виробників, увага 
на корисність товару

1915-1929 
(товарний етап)

Збільшення корисності продукції та зменшення 
собівартості продукції стає пріоритетним На часі 
є підвищення вимог до кваліфікації персоналу. 
Торгові марки товарів масового попиту є 
домінуючими. Маркетингові інструменти 
удосконалюються, зокрема реклама, упаковка, 
збутова політика тощо. 

Необхідність 
управління 
торговими марками, 
регулювання 
маркетингової 
політики та контроль 
ціноутворення 
та реклами

1930–1945
(технократичнй 
етап)

Етап характеризується уповільненням зростання 
ринків, з’явилась необхідність управління торговими 
марками. Період Великої депресії зробив свій вплив 
на поведінку споживачів (вони стали більш вразливі 
до ціни, знизився попит на дорогі товари 
та товари не першої необхідності, зросла 
вимогливість споживача до реклами поряд із 
зниженням інтересу до реклами). 

Система управління 
брендом, акцент на 
виробництво товарів 
орієнтованих 
на запити споживачів 

1946–1985 
(маркетинговий 
етап)

Нове ринкове правило: «не продавати те, що 
виробляєш, а виробляти те, що буде продано». 
Завдяки йому виникає теорія маркетингу. Після 
світової війни попит на низькоякісні торговельні 
марки відновлюється, зростають обсяги продажів. 
Розпочався розвиток брендингу під впливом 
зростання попиту та обсягів продажу, активно 
розвивається управління торговими марками

Брендинг 
як маркетингова 
концепція

Кінець 
80-х років 
початок 
XXI ст. 
(брендовий 
етап)

Етап просування брендів, поширення технологій 
public relations. Трансформування бренду 
в маркетингову концепцію, яка отримала назву 
брендинг. Компанії значну увагу приділяють 
формуванню іміджу та репутації.

Брендинг в концепції 
сталого розвитку 

початок XXI 
ст.-дотепер 
(соціально-
відповідальний 
брендинг)

З прийняттям цілей сталого розвитку, які були 
ухвалені Організацією Об'єднаних Націй, поступово 
сформувалася парадигма корпоративної соціальної 
відповідальності (КСВ). Наприкінці ХХ ст. КСВ стала 
одним із пріоритетів в розвитку підприємницького 
середовища, визначала стратегічну місію та 
філософію бізнесу, разом з тим позитивно 
впливаючи на формування складових концепцій 
бренду компаній. Крім того, КСВ почала впливати 
на цінність бренду. 
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технологій забезпечить конкурентоспромож-
ність компанії на перспективу. Сучасні тен-
денції існування брендів доповнюються їх 
функціонуванням в онлайн та офлайн форма-
тах, а також існують комунікації з допомогою 
віртуальної реальності та присутності в соці-
альних мережах. Тобто можна говорити, що 
брендинг стає гібридним, а різні його прояви 
та інструменти впливають на функціонування 
компанії. Бренд перестав існувати просто 
як бренд, за ним ідентифікувати компанію, 
в тому числі за рівнем корпоративної соці-
альної відповідальності. Бренд є головним 
стержнем стратегії компанії. 

Опитування, яке провела фірма Edelman 
засвідчили, що 73% респондентів вважають, 
що, що для них є привабливішим бренд, який 
збільшує відчуття безпеки, і лише 27% людей 
більше подобаються бренди, що викликають 
відчуття пригод та хвилювання. У порівнянні 
з 2022 роком у 2023 році перших стало на 
9% більше, що є доволі значним зростанням. 

68% респондентів кажуть, що у порівнянні з 
попереднім роком стали уважнішими до ціни, 
58% - що довше досліджують альтернативи, 
перш ніж купувати, і стільки ж людей ствер-
джують, що стали робити менше імпульсив-
них покупок. А для 77% споживачів сьогодні 
важливо, з якої країни бренд, і є бренди, які 
вони не будуть купувати через походження 
[20]. За даними Sprout Social, від часів пан-
демії соціальні медіа стали одним з осно-
вних джерел задоволення потреби у контенті, 
а 53% респондентів стверджують, що вони 
збільшили використання соцмереж упродовж 
останніх двох років [20]. Водночас, аналізуючи 
бренди, які їм найбільше запам'яталися, 51% 
опитуваних відповідають споживачам у соцме-
режах, 38% – віддають перевагу оригіналь-
ному контенту, 37% – взаємодіють з аудито-
рією, аніж просто публікують багато контенту, 
33% – розміщують вчасний та актуальний 
контент [20]. Варто відмітити, що велика роль 
належить і штучному інтелекту. Це не єдина 

1 2 3
Компанії, які дотримуються соціально-
відповідальних практик, таких як збереження 
довкілля, розвиток громад, отримують прихильну 
увагу з боку споживачів, інвесторів та інших 
зацікавлених сторін. Це позитивне сприйняття 
призвело до підвищення лояльності 
до бренду, підвищення задоволеності клієнтів 
і покращення ефективності бренду. Бренди повинні 
усвідомлювати свій соціальний і екологічний 
вплив і переконатися, що вони жодним чином 
не завдають шкоди суспільству. Стійкість це про 
формування капіталу бренду та пріоритет покупки 
для споживачів. 

Брендинг 
зацікавлених 
сторін, асоціація 
корпоративних 
брендів

початок 
XXI ст.-дотепер 
(брендинг 
стейкхолдерів)

Інтегративна структура, яка підтримує вивчення 
асоціацій корпоративних брендів з точки зору 
багатьох зацікавлених сторін. 

Цифрові технології в 
брендингу 
та ідентичність 
брендингу

початок 
XXI ст.-дотепер 
(цифровий 
брендинг)

Використання різних цифрових маркетингових 
інструментів та можливостей для покращення 
ідентифікації бренду, які посилюють взаємозв’язок 
зі споживачами, щоб впливати на їхні рішення про 
покупку. Індивідуальність бренду, капітал бренду, 
ідентифікація бренду, позиціонування бренду), імідж 
бренду, внутрішній брендинг.

Взаємодія брендів

2010 р.- 
дотепер 
(інноваційні 
підходи 
в брендингу) 

Ко-брендинг та афілійований брендинг. Синергічний 
ефект від ко-брендингу та афілійованого брендингу . 

Джерело: сформовано на основі [1; 11–19]

Продовження Таблиці 1
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сьогодні технологія, яка допомагатиме вибу-
довувати сильні бренди у найближчому май-
бутньому. Довіра залишається серед трьох 
найважливіших чинників, які впливають на 
купівельні рішення. На першому місці у цьому 
рейтингу перебуває співвідношення цінності 
та ціни (91%), на другому – найкраща якість 
(89%), а на третьому – довіра (88%). Для 71% 
респондентів у 2023 році важливіше довіряти 
брендам, які вони купують [20].

Розширення сутності брендингу ста-
вить нові вимоги і до управління ним. Брен-
динг стає сферою відповідальності крос-
функціональної команди, яка маючи глибокі 
знання з різних сфер стає основним генера-
тором нових ідей в розвитку компанії. Пара-
лельно поява нових інструментів цифрові-
зації бізнес-процесів підсилює необхідність 
впровадження методів гнучкого управління та 
оцінки ефективності брендингу. 

Висновки та перспективи подаль-
ших розвідок у даному напрямі. Прак-
тична цінність даного дослідження полягає 
в тому, що дослідивши етапи становлення 
брендингу, узагальнивши основне з кожного 
етапу ми прийшли до висновку, наскільки 
брендинг сьогодні не може бути односторон-
нім, він має бути системним. Має не тільки 
привабити споживачів, а інших зацікавле-
них сторін, бути провідником КСВ компанії, 
використовувати інноваційні цифрові тех-
нології та бути стратегічним стержнем роз-
витку компанії. Подальші наші дослідження 
будуть присвячені питанням трансформації 
брендингу в гібридну удосконалену форму 
з інноваційними інструментами цифровіза-
ції та сучасними комунікаційними технологі-
ями. Проблемним питанням для подальших 
досліджень є оцінка ефективності брендингу  
компанії. 
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