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У статті аналізуються та досліджуються проблеми, перспективи застосування маркетингового інструмен-
тарію при формуванні цінності бренду підприємства. Проаналізовано необхідності створення, подальшого 
розвивання, підтримання брендів за різних історичних періодів розвитку економіки. Виокремлено проблеми 
формування цінностей бренду підприємства, їх подальшому практичному вирішення. Ефективне та послідов-
не виконання функцій бренду сприяє підприємствам досягати вагомих перспектив та результатів. Сприйняття 
цінностей бренду підприємства доцільно перевіряти на цільових фокус-групах та коригувати і регулювати 
від результатів даного процесу. В роботі запропоновано структурну схему функціонального забезпечення 
маркетингового інструментарію при формуванні цінності бренду підприємства. Деталізовано ключові функції 
бренду.

Ключові слова: бренд, маркетинг, товар, цінність бренду, маркетинговий інструментарій. 

The article analyzes and explores the problems and prospects of using marketing tools in the formation of 
enterprise brand value. The main objectives of the article are to study the problems of using marketing tools in 
the formation of enterprise brand value and the prospects for solving them. The methods used in the research are 
morphological analysis, synthesis, induction, and system analysis. The necessity of creating, further developing, and 
maintaining brands in different historical periods of economic development is analyzed. The problems of forming the 
values of the enterprise brand and their further practical solution are highlighted. Effective and consistent performance 
of brand functions helps enterprises to achieve significant prospects and results. It is advisable to test the perception 
of the values of the enterprise brand in targeted focus groups and to adjust and regulate the results of this process. 
The paper proposes a structural scheme of functional support of marketing tools in the formation of enterprise brand 
value. The key functions of the brand are detailed. It is established that several main problems arise in the formation 
of enterprise brand values and their further practical use. The first is the very formulation of values. There is a need, 
an attempt to include as many positive values as possible in the values of the enterprise brand. However, this leads 
to the fact that consumers are simply confused by this diversity and cannot recall any specific value. It is advisable 
to limit the list of the most important beliefs that clearly define the essence of the brand. Research shows that the 
optimal number of values is 5. Another problem is the direct articulation of values. A good way to solve this problem 
is to formulate the final version of the company's brand values through brainstorming (with the participation of top 
managers). The practical results of the article are that the effective and consistent implementation of brand functions 
will help enterprises achieve significant prospects and results. It is advisable to test the perception of the values of 
the enterprise brand in targeted focus groups and to adjust and regulate the results of this process.

Keywords: brand, marketing, product, brand value, marketing tools.

Постановка проблеми. Пошук шляхів 
щодо підвищення рівня конкурентоспромож-
ності підприємств за ринкових умов господа-
рювання є актуальною тематикою, адже мінли-

вість, динамічність зовнішнього середовища 
виступає невід’ємним атрибутом для проце-
сів зростання конкурентної боротьби. І саме 
забезпечення достатньої уваги споживачів із 



Випуск # 68 / 2024                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

1005

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

подальшим утриманням зацікавленості їх на 
належному рівні потребує ефективного засто-
сування маркетингових інструментів, здатних 
формувати і розвивати образ унікальності, 
необхідності (бренду) [3, с. 39-41].

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблематика застосування маркетинго-
вого інструментарію при формуванні цінності 
бренду підприємства знаходила своє відобра-
ження у таких вітчизняних і зарубіжних вче-
них, як: Амосов О. Ю. [1, с. 10–12], Ауліна Д. 
[16, с. 15–24], Березкін І.М. [10, с. 98–102], 
Бріліна В. [16, с. 15–24], Віджая І. М. [21], 
Вовченко Д. В. [7, с. 31–38], Гелміг Б. [18], 
Діденко Н. В. [1, с. 10–12], Завербний А. С. 
[2; 18, с. 57–62], Зоріна О. І. [3, с. 39–44], Іва-
шова Н. В. [4, с. 89–97], Кабанова О. О. 
[5, с. 179–185], Келлер К. [18], Ковальов А. В. 
[6, с. 76–80], Котлер П. [18], Лебєдєва К. Ю. 
[1, с. 10–12], Ліфланг П. [18], Ломага Ю. [2], 
Мазурик М. Б. [13, с. 337–341], Малтиз В. В. 
[7, с. 31–38], Марченко О. М. [8], Нескуба Т. В. 
[3, с. 39–44], Нільсен К. [17, с. 80–84], Оберем-
чук В.Ф. [9, с. 17–21], Орел А. М. [10, с. 98–102], 
Орел В. М. [11, с. 52–58], Панфьоров Д. М. 
[7, с. 31–38], Полішко Г. Г. [12, с. 80],  
Пушак Я. Я. [18, с. 57–62], Суходольський О. С. 
[10, с. 98–102], Тред Н. [17, с. 80], Фарат О. В. 
[13], Хубер Д. [18], Чечель О. М. [14, с. 58–65], 
Шиян А. О. [6, с. 76], Ященко М. С. [15, с. 24], 
Фомбран К. [17, с. 80] та інших.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Не дивлячись на досяг-
нення у тематиці дослідження дещо поза ува-
гою залишаються сучасні проблеми, перспек-
тиви, викликані динамічністю ринків.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Основними цілями статті є дослі-
дження проблем використання маркетинго-
вого інструментарію при формуванні цінності 
бренду.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Необхідність створення та подаль-
шого розвивання, підтримання брендів вини-
кає у конкретний історичний період розвитку 
економіки. Історичний екскурс у розвивання 
вітчизняного бізнесу показав, що спершу (на 
етапі становлення) притаманний був суціль-
ний дефіцит, успадкований він союзу. Тому 
підприємництво в даний період потребувало 
швидкого виробництва та продажу товарів і 
послуг. Наступним етапом було збільшення 
кількості продавців на українському ринку. 
Тому перед бізнесом постала необхідність у 
вмінні переконувати клієнтів в тому, що саме 
вони найкраще задовільнять їх потребу. Саме 

тоді у вітчизняному бізнесі почала з’являтися, 
формуватися, викристалізовуватися саме 
індивідуальність. З цього моменту питання 
саме цінності вітчизняних брендів піднялося 
на високий рівень [8, c. 19], де і залишається 
до сьогодні. А за умов євроінтегрування важ-
ливість індивідуалізування вітчизняного біз-
несу набуває ще вагомішого значення та ролі. 
У розвинених країнах дані етапи становлення/
розвивання відбувалися значно швидше. 
Адже через високий рівень конкурування 
за увагу споживача, іноземні, а тепер вже і 
вітчизняні, підприємства активно працюють 
над створенням (формуванням) та подаль-
шим утриманням і розвиванням сильної іден-
тичності саме свого бренду. Важливим ета-
пом даного процесу виступає й встановлення, 
постійне підтримання зв’язку зі своїми цільо-
вими аудиторіями [15, с. 24]. 

Морфологічне аналізування сутності 
бренду показало, що під цим поняттям розу-
міється «термін, знак, символ, дизайн та/або 
їх поєднання, що сформовані виробником/
продавцем для виокремлення своїх това-
рів (послуг) від товарів (послуг) конкурен-
тів» тощо (згідно трактування Американської 
асоціації маркетингу) [18]. Однак, схиляє-
мося до трактування терміну Келлером К: 
«бренд – це набір асоціацій, які виникають 
у свідомостях споживачів, додаючи цінності 
продукту (послузі), яку вони сприймають  
[15, с. 24–25; 18]. При формуванні ціннос-
тей бренду підприємства, їх подальшому 
практичному використанні виникає кілька 
головних проблем. Перша полягає у самому 
формулюванні цінностей. Є потреба, нама-
гання включати до цінностей бренду підпри-
ємства якомога більше позитивних цінностей. 
Однак, це призводить до того, що споживачі 
від цього різноманіття просто розгублюються, 
не можуть згадати жодної конкретної цінності 
[8, c. 44–45]. Доцільно обмежувати перелік 
найважливіших переконань, що чітко визна-
чають сутнісність бренду. Оптимальною кіль-
кістю цінностей, як показують дослідження є 5  
[1; 5; 8, c. 44–45; 11; 19; 21]. Інша проблема 
полягає у безпосередньому артикулюванні 
цінностей. Хорошим способом для її вирі-
шення є формування кінцевого варіанту цін-
ностей бренду підприємства шляхом засто-
сування мозкового штурму (з участю топ 
менеджерів). 

Саме цінності є предметом нашого дослі-
дження. Для формування цінності бренду під-
приємства необхідним є застосування широ-
кого переліку (який постійно поповнюється) 
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маркетингових інструментів. Маркетингові 
технології, маркетинговий інструментарій є 
надзвичайно динамічними та чутливими до 
потреб ринку, його трендів тощо. Саме тому 
маркетинговий інструментарій при форму-
ванні цінності бренду підприємства постійно 
змінюється, розвивається, удосконалюється. 
Тому бізнес повинен шукати та реалізовувати 
потенційні можливості від використання інно-
ваційних маркетингових інструментів. Це від-
бувається зокрема для пошуку і подальшого 
застосування новітніх форм, методів кому-
нікування зі споживачами задля досягнення 
наступних результатів [15, с. 24]: зміцнення, 
розвивання позицій бренду у свідомості влас-
них споживачів, забезпечення високого рівня 
задоволеності та лояльності серед існую-
чих споживачів, формування обізнаності для 
потенційних клієнтів. Брендинг є «важливим 
аспектом бізнесу, який суттєво впливає на 
його успіх» [15, с. 24–25]. Брендинг, процес 
брендингування (дієслово, а статичний імен-
ник) передбачає формування унікальної іден-
тичності для бізнесу, що відрізняє його від 

конкурентів, встановлює зворотній зв’язок із 
клієнтами [15, с. 24–25; 18]. Брендинг (брен-
дингування) є «процесом формування і роз-
вивання бренду, його ідентичності». Сильна 
ідентичність певного бренду може призвести 
до підвищення рівня лояльності клієнтів (існу-
ючих і потенційних), диференціювання від 
конкурентів, стабільної конкурентної пере-
ваги [15, с. 25] тощо. При формуванні цінності 
бренду вітчизняним підприємствам доцільно 
керуватися пропонованою структурною схе-
мою функціонального забезпечення марке-
тингового інструментарію (рис. 1). Врахову-
ючи простоту початкового етапу, зупинимося 
детальніше на функціональному забезпе-
ченні (етапи 2–3). 

Отже, після створення торгівельної марки, 
реєстрування товарного знаку, задля відо-
браження вказаних даних у свідомості спожи-
вачів, потрібно активно розвивати їх бренд, 
здійснювати брендинг. Доцільно формувати 
основні функції брендингу [8, с. 26]: пре-
стижну (імідж, репутація виробника, статус 
товару (послуги), гарантія рівня його якості, 

Рис. 1. Структурна схема функціонального забезпечення маркетингового 
інструментарію при формуванні цінності бренду підприємства

Джерело: побудовано автором на основі систематизування [1; 7; 8; 14; 18; 19]

 

Створення торговельної марки,  
реєстрування товарного знаку 

Функціональне забезпечення процесу брендингу 

Формування ключових функцій при створенні маркетингового 
інструментарію при формуванні цінності бренду (економічна, 

престижна, інформативна, захисна, бар’єрна) 

Реалізування функцій при застосуванні сформованого 
маркетингового інструментарію 

Оцінювання результатів виконання ключових функцій 
маркетингового інструментарію, вимірювання досягнутого 

рівня цінності бренду 

Удосконалення та розвивання брендингу підприємства 
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матеріальне, моральне задоволення спожи-
вачів); інформативно-захисну (саме бренд 
надає змогу споживачу точно виявляти цін-
ності підприємств, а для бізнесу – доносити 
інформацію споживачам про свою унікаль-
ність, матеріальну, нематеріальну корисність 
товару, таким чином позиціонуючи його на 
ринку); економічна (завдяки бренду дода-
вання вартості підприємству, його активам, 
частка прибутку в ціні; відомий бренд висту-
пає інструментом залучення інвестування 
тощо); барʼєрна (захист від імітування, реплі-
кування, копіювання, укріплення позицій 
щодо товарів-субститутів, ускладнення про-
цесів проникнення конкурентів на певний 
ринок, формування емоційних, раціональ-
них передумов щодо повторювання покупок, 
багатократних клієнтів тощо). Саме наявність 
постійної, лояльної аудиторії гарантуватиму 
стабільне, гармонійне стратегічне розвивання 
підприємства. Виходячи із предмету дослі-
дження, саме інформативно-захисна функція 
відповідає за формування цінності бренду 
підприємства (рис. 1).

Ефективне та послідовне виконання функ-
цій бренду сприяє підприємствам досягати 
наступних ключових вагомих перспективних 
результатів [8, c. 26–28]: підтримання запла-
нованих обсягів продаж на конкурентних рин-
ках, реалізування на них довгострокових про-
грам зі створення, закріплення у свідомості 
споживачів образу товару (послуги); збіль-
шення рівня прибутковості за рахунок роз-
ширення асортименту товарів/послуг, знань 
про їх унікальні якості; використання важливі 
фактори для повідомлення, рекламної ауди-
торії (походження, реалії сьогодення, прогно-
зування); збільшення вартості підприємств 
на фондових ринках [8, c. 26–28]. Одним із 
важливих маркетингових інструментів є кон-
тент-маркетинг, що передбачає застосування 

сукупності прийомів для формування, розпо-
всюдження контенту задля інтенсифікування 
взаємодії зі споживачем, залучення уваги. За 
сучасних умов розвивання інфо-комунікацій-
них технологій, пріоритетними завданнями 
брендингу стає формування довгострокових 
взаємовідносин із потенційними клієнтами, 
споживачами, запорукою яких є активізування 
застосунку контент-маркетингу [15, с. 24]. 
Інноваційним також у сучасному маркетингу 
є ко-брендинг (форма стратегічного співро-
бітництва двох та більше торгівельних марок) 
[18]. Даний інструмент передбачає повне 
інтегрування комплексів структур маркетингу. 
Ко-брендинг є взаємовигідним партнерством. 
Він спрямовується на вирішення певних цілей 
за рахунок запровадження програм лояль-
ності із використанням брендів, послуг [18]. 
Сприйняття цінностей бренду підприємства 
доцільно перевіряти на цільових фокус-гру-
пах та коригувати і регулювати від результатів 
даного процесу.

Висновки. Брендом виступає виключно 
відома торгівельна марка, яка у свідомості 
дійсних та потенційних споживачів асоцію-
ється із певними очікуваними вигодами, цін-
ностями товару, послуги, підприємства тощо. 
Для формування цінностей бренду підпри-
ємства необхідними є застосування механіз-
мів бренд-менеджменту. Вони мають інтегру-
вати напрямки маркетингової, інноваційної, 
рекламної, інформаційної, логістичної, збуто-
вої та ін. діяльності, узгоджувати внутрішньо 
фірмове баченні із побажаннями споживачів. 
Ефективне та послідовне виконання функцій 
бренду сприяє підприємствам досягати ваго-
мих перспектив та результатів. Сприйняття 
цінностей бренду підприємства доцільно 
перевіряти на цільових фокус-групах та кори-
гувати і регулювати від результатів даного 
процесу.
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