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У статті обґрунтовано управлінський зміст інструментарію бренд-менеджменту на ринку B2B та визна-
чено необхідність його систематизації як самостійної управлінської площини. Показано, що фрагментоване 
та інтуїтивне використання окремих інструментів ускладнює координацію стратегічних і тактичних рішень у 
міжорганізаційних відносинах. Проаналізовано сучасні наукові підходи до трактування інструментів бренд-
менеджменту та на основі порівняння параметрів інструментарію бренд-менеджменту та маркетингу ви-
окремлено їх управлінську специфіку в B2B-середовищі. Запропоновано систематизацію інструментів бренд-
менеджменту за управлінськими ознаками та рівнями застосування, що дозволяє підвищити узгодженість 
управлінських рішень і ефективність реалізації бренд-стратегії підприємств B2B.

Ключові слова: бренд-менеджмент, B2B-брендинг, інструментарій бренда, промислові ринки, довіра до 
бренда.

The article substantiates the managerial nature of the brand management toolkit in B2B markets and highlights 
the relevance of its systematization as an independent area of enterprise management. It is argued that the prevailing 
fragmented and non-unified use of individual brand management tools leads to inconsistency of managerial decisions, 
limits strategic coordination, and reduces the effectiveness of long-term interorganizational relationships. The study 
analyzes contemporary scientific approaches to defining brand management instruments and reveals the dominance 
of process-based and structural classifications that insufficiently reflect their managerial specificity and strategic role 
within the overall enterprise management system. Special attention is paid to the transformation of the role and 
functions of brand management tools in the B2B environment, where the brand acts as a managerial mechanism for 
structuring interfirm interactions, reducing information asymmetry, and supporting long-term cooperation rather than 
merely performing a communicative or identificational function. Within this context, the article provides a comparative 
analysis of the parameters of the brand management toolkit and the marketing toolkit, focusing on differences 
in management level, object of influence, time horizon, performance indicators, and managerial outcomes. This 
comparison demonstrates that brand management tools operate primarily at the strategic level and are oriented 
toward the formation and reproduction of brand value as an intangible asset, whereas marketing tools are mainly 
focused on market performance and short- to medium-term results. The article proposes a systematic approach to 
structuring brand management tools based on managerial criteria, levels of application, and the nature of managerial 
outcomes. Such systematization creates the prerequisites for a more coherent implementation of brand strategy, 
strengthens the coordination of strategic and tactical decisions, and enhances the overall effectiveness of brand 
management in B2B enterprises.

Keywords: brand management, B2B branding, brand tools, industrial markets, brand trust.

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
розвитку ринків B2B бренд-менеджмент набу-
ває значення стратегічного механізму управ-
ління відносинами та довгостроковою конку-
рентоспроможністю підприємства. Водночас 
у наукових підходах відсутній уніфікований 
підхід до інструментарію бренд-менеджменту, 

що призводить до фрагментарного, дубльова-
ного або інтуїтивного застосування окремих 
інструментів без їх інтеграції у цілісну сис-
тему управління. У специфічних умовах B2B 
така неструктурованість ускладнює коорди-
націю стратегічних і тактичних рішень, знижує 
узгодженість управлінських дій та обмежує 
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можливості цілеспрямованого формування 
бренд-цінності як нематеріального активу під-
приємства.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Інструментарій бренд-менеджменту на 
ринку B2B є об’єктом активних досліджень 
у зарубіжній та вітчизняній науковій літера-
турі. Так, Мейян Лі [17] розглядає інструменти 
управління брендом у контексті цифрової 
трансформації підприємств як інформа-
ційно-аналітичні та комунікаційні засоби, що 
забезпечують прийняття рішень на основі 
даних та підтримання конкурентоспромож-
ності бренду в умовах технологічних змін. 
Іріні Пітсакі [19] розглядає інструменти управ-
ління брендом, що аналізуються в контексті 
формування бренд-стратегії та структуру-
вання взаємозв’язків між брендами і продук-
тами підприємства, зокрема через викорис-
тання таких інструментів, як ієрархія бренду 
та матриця бренд–продукт. Проблематику 
інструментарію бренд-менеджменту також 
досліджували у працях вітчизняних науков-
ців, зокрема, Тімченко О.Л. [9] розкрила клю-
чові особливості сучасного інструментарію 
бренд-менеджменту в аграрних підприєм-
ствах. Ягельська К.Ю. та Василишина Л.М. 
[12] визначили основні етапи дорожньої карти 
бренду та систематизували її інструменти від-
повідно до завдань кожного підетапу. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри зростання кіль-
кості наукових публікацій з проблематики 
брендингу на ринках B2B, питання систем-
ного використання інструментарію бренд-
менеджменту як управлінської категорії зали-
шається недостатньо розробленим. Більшість 
досліджень зосереджується на окремих 
інструментах або напрямах (комунікаціях, 
цифрових технологіях, репутаційному управ-
лінні), не забезпечуючи цілісного уявлення 
про їх місце, роль і взаємозв’язок у загальній 
системі управління брендом. Невирішеною 
залишається проблема уніфікованої систе-
матизації інструментів бренд-менеджменту 
з урахуванням їх управлінської специфіки та 
рівнів застосування в B2B-середовищі, що 
ускладнює формування узгоджених управлін-
ських рішень і практичну реалізацію бренд-
стратегії промислових підприємств.

Метою дослідження є обґрунтування 
та систематизація інструментів бренд-
менеджменту на B2B-ринку, спрямованого на 
підвищення ефективності управління брен-
дом у системі довгострокових міжорганізацій-
них відносин.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. На сьогоднішній день немає чіт-
кого визначення інструментарію бренд-
менеджменту, проте науковці розглядають 
його як цілісну систему управлінських рішень, 
спрямованих на формування та підтримку 
конкурентоспроможності бренду, де функці-
онування інструментів ґрунтується на узго-
дженні ідентифікаційних, комунікаційних та 
ціннісних складових бренду. Це забезпечує 
стабільність сприйняття підприємства з боку 
цільових аудиторій і створює передумови 
для довгострокового економічного ефекту. 
Застосування такого інструментарію дає 
змогу формувати бренд-цінність, посилю-
вати результативність комунікацій з цільо-
вими аудиторіями та підвищувати ефектив-
ність реалізації бренд-стратегії підприємств. 
Управління брендом використовує свій влас-
ний набір інструментів, що включають методи, 
принципи, конкретні моделі та організаційні 
форми для управління брендом [10]. 

Так, серед наукових підходів інструмен-
тарій бренд-менеджменту визначають як 
сукупність методів і засобів цілеспрямованого 
впливу на споживачів, що поєднує традиційні 
управлінські підходи з сучасними цифровими 
інструментами [9, с. 109]. В контексті циф-
рових інструментів автори статті [12, с. 58], 
розглядають інструментарій управління брен-
дом, як систему спеціальних додатків та плат-
форм, побудованих на інтелектуальних техно-
логіях, таких як штучний інтелект та обробка 
природної мови, призначені для досягнення 
конкретних задач в процесі управління брен-
дом. Також інструменти бренд-менеджменту 
описуються як маркетингові засоби і тех-
ніки, які бренд-менеджер використовує для 
збільшення цінності бренду в очах спожи-
вача [6]. Відповідно, інструментарій бренд-
менеджменту являє собою системно впоряд-
кована сукупність управлінських інструментів 
і практичних засобів, що застосовуються в 
процесі формування, розвитку та підтримки 
бренд-цінності підприємства та забезпечують 
реалізацію відповідних принципів, методів і 
моделей бренд-менеджменту через узгодже-
ний вплив на ідентифікаційні, комунікаційні та 
ціннісні характеристики бренду з метою підви-
щення його конкурентоспроможності та дов-
гострокової економічної ефективності.

Для коректного розуміння будь-якого 
інструментарію, його доцільно розглядати 
як структурований засіб цілеспрямованого 
управлінського впливу, що характеризується 
визначеним суб’єктом застосування, об’єктом 
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впливу та засобом реалізації управлінського 
рішення. Застосування будь-якого інстру-
мента орієнтоване на досягнення конкретного 
результату відповідно до заданої мети, оціню-
ється за системою ключових показників ефек-
тивності та реалізується в межах організацій-
ної структури в певному часовому інтервалі. 

У межах такої логіки інструментарій бренд-
менеджменту та інструментарій маркетингу 
доцільно розглядати як елементи, що функ-
ціонують у межах єдиної системи ринкового 
управління підприємством та перебувають 
у тісному взаємозв’язку під час реалізації як 
стратегічних, так і тактичних управлінських 
рішень [7], водночас зберігаючи відмінності 
за об’єктом і предметом регулювання, рів-
нем управління, цільовою спрямованістю та 
характером управлінського впливу. Відпо-
відно постає необхідність аналізу порівняння 
зазначених інструментаріїв за уніфікованими 
параметрами (табл. 1.)

Відповідно, інструментарій бренд-
менеджменту доцільно розглядати як само-
стійну управлінську площину, у межах якої 
здійснюється цілеспрямований вплив на 
бренд як об’єкт управління. Його призначення 
полягає не у безпосередньому регулюванні 
ринкової поведінки чи стимулюванні коротко-
строкових комерційних результатів, а у фор-
муванні та відтворенні ідентичності бренду, а 
також у забезпеченні узгодженості управлін-
ських рішень у часовому вимірі. На відміну від 
інструментів маркетингу, орієнтованих пере-
важно на досягнення вимірюваних ринкових 

показників, інструменти бренд-менеджменту 
виконують функцію управлінських засобів 
впливу, за допомогою яких стратегічні уста-
новки бренду транслюються у стійкі управ-
лінські практики. Саме через застосування 
такого інструментарію забезпечується закрі-
плення бренду як нематеріального активу під-
приємства та підтримання стабільності його 
ціннісних характеристик у процесі розвитку.

Виходячи з такої логіки, інструментами 
бренд-менеджменту слід вважати ті керовані 
засоби управлінського впливу, які не є ані 
самим брендом, ані результатами його функ-
ціонування, проте безпосередньо визнача-
ють характер, напрям і інтенсивність форму-
вання бренд-цінності. Відповідно інструменти 
бренд-менеджменту потребують системати-
зації за сукупністю критеріальних ознак, які 
дозволяють виявити їх специфіку, функціо-
нальне призначення та роль у процесі фор-
мування бренд-цінності.

Переважна частина підходів до класифі-
кації інструментів управління брендом ґрун-
тується на їх структурному описі або поділі 
за етапами й блоками формування бренд-
стратегії. Інструментарій бренд-менеджменту 
часто подається у вигляді окремих блоків або 
компонентів, що відображають логіку процесу 
його формування та використання, але не 
розкривають управлінської специфіки окре-
мих інструментів. Зокрема, [14, с. 55] наголо-
шують, що домінування моделей, побудова-
них на декомпозиції бренду на окремі виміри, 
ускладнює розуміння його багатовимірної 

Таблиця 1
Порівняння параметрів інструментарію бренд-менеджменту та маркетингу

Параметр Інструментарій бренд-менеджменту Інструментарій маркетингу
Суб’єкт Бренд-менеджер Маркетолог

Об’єкт Бренд Ринок, попит, цінність 
для споживача

Предмет Ідентичність бренду Маркетингова діяльність

Мета Створення цінності та значення бренду Зростання продажів, частки ринку, 
прибутку

Результат 
застосування Збільшення капіталу бренду Зміцнення ринкових позицій

Ключові КРІ Впізнаваність, лояльність, 
довіра до бренду Частка ринку, CLV, ROI, ROMI

Тривалість 
реалізації Довгострокова Коротко-, середньо-, довгострокова

Рівень 
управління Стратегічний Стратегічний та тактичний

Джерело: сформовано автором на основі [3; 4; 13; 16; 18]
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управлінської природи. Також, за даними 
[9] інструментарій бренд-менеджменту сис-
тематизується через блоки формування та 
етапи реалізації, що підкреслює процесний, 
а не управлінський характер класифікації. За 
таких умов актуалізується потреба у багато-
критеріальній систематизації інструментів 
бренд-менеджменту, заснованій на їх управ-
лінській специфіці, функціональному призна-
ченні та типах сформованих результатів.

Першою базовою ознакою систематиза-
ції інструментів бренд-менеджменту є об’єкт 
управлінського впливу, що дозволяє визна-
чити, на який саме аспект бренду спрямову-
ється управлінська дія. У межах цієї ознаки 
інструменти диференціюються залежно від 
того, чи виступає об’єктом управління цілісна 
ідентичність бренду, його позиція у конкурент-
ному середовищі або ж структурна побудова 
бренд-системи підприємства. До інструмен-
тів, систематизованих за цією ознакою, нале-
жать зокрема бренд-стратегія, яка є частиною 
управління брендом, що підтримує впізнава-
ність та зміцнює асоціації бренду [1], позиці-
онування бренду, що представляє місце, яке 
цей бренд займає у свідомості споживача [11] 
та бренд-архітектура, яка дозволяє сукупності 
брендів функціонувати як єдиній системі, уни-
каючи канібалізації брендів у середині порт-
феля. Всі ці інструменти визначають базові 
параметри бренду як об’єкта стратегічного 
управління.

Другою ознакою є функціональне призна-
чення інструментів, що відображає їх роль 
у реалізації управлінських завдань бренд-
менеджменту. За цією ознакою інструменти 
групуються відповідно до функцій трансля-
ції та закріплення бренд-цінностей у вну-
трішньому та зовнішньому середовищі під-
приємства, а також забезпечення цілісності 
комунікаційного контуру бренду. У цьому кон-
тексті доцільно виокремити систему бренд-
ідентифікації, що включає візуальну ідентифі-
кацію у процес розробки ідеї та позиціонування 
бренду [2] та бренд-маркетингових комуніка-
ції, що забезпечують ефективну комунікацію 
між брендами та споживачами, впливають 
на формування обізнаності, асоціативного 
сприйняття споживачем цінностей та переваг 
бренду [5, с. 108]. Застосування цих інстру-
ментів спрямоване на узгодження візуальних, 
вербальних і смислових проявів бренду. 	

Наступною ознакою виступає рівень управ-
лінського впливу, який дозволяє розмежувати 
інструменти залежно від того, на якому управ-
лінському рівні вони реалізуються та яке 

місце займають у загальній системі управ-
ління підприємством. Окрему групу в межах 
цієї ознаки становлять інструменти, що не 
формують зміст бренду безпосередньо, але 
забезпечують управлінську підтримку страте-
гічних рішень. До таких інструментів зокрема 
належить бренд-портфель, тобто сукупність 
усіх торгових марок, якими володіє підпри-
ємство який забезпечує узгодженість брен-
дових рішень на рівні всієї бренд-системи  
підприємства.   

Окрему групу становить характер управлін-
ського результату, який дозволяє ідентифіку-
вати інструменти за типом ефекту, що форму-
ється внаслідок їх застосування. У межах цієї 
групи зосереджуються інструменти, спрямо-
вані не на створення нових елементів бренду, 
а на оцінювання, контроль і корекцію вже 
сформованих управлінських рішень. До таких 
інструментів належать бренд-аудит, метою 
якого є з’ясування поточного стану, сильних 
та слабких сторін, можливостей та загроз [8] 
і бренд-трекінг, який є методом вимірювання 
зусиль підприємства з розбудова бренду за 
ключовими показниками. Застосування даних 
інструментів забезпечує стабільність цінніс-
них характеристик бренду та підтримання 
його статусу як нематеріального активу під-
приємства. 

Інструментарій бренд-менеджменту збе-
рігає універсальність з позиції управлінської 
логіки, водночас його практична реалізація 
відокремлюється особливостями ринкового 
середовища та характером взаємодії між 
суб’єктами обміну. Так, на ринку B2B бренд 
виходить за межі функції ринкової ідентифі-
кації та виконує роль управлінського меха-
нізму, що структурує міжорганізаційну вза-
ємодію, знижує інформаційну асиметрію та 
стабілізує процеси прийняття рішень у дов-
гострокових відносинах між постачальниками 
та споживачами [15]. За таких умов відбува-
ється трансформація ролі окремих інструмен-
тів бренд-менеджменту, зміщення акцентів у 
їх функціональному призначенні та перегляд 
підходів до оцінювання їх результативності. 
Через що, специфіка застосування інструмен-
тів бренд-менеджменту в B2B має ряд осо-
бливостей управлінських процесів, структури 
взаємодій та характеру формування бренд-
цінності (табл. 2).

Запропоноване структурування дає змогу 
простежити, яким чином управлінська специ-
фіка B2B зумовлює трансформацію функцій 
окремих інструментів бренд-менеджменту 
та зміну акцентів у їх застосуванні порівняно 
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з масовими ринками. Зокрема, інструменти, 
що традиційно розглядаються як маркетингові 
або комунікаційні, у B2B-набувають характеру 
регуляторів міжорганізаційних відносин і меха-
нізмів забезпечення стабільності співпраці.  
Це дозволяє розглядати бренд-менеджмент 
як складову загальної системи управління під-
приємством, тісно пов’язану з процесами стра-
тегічної координації, контролю та підтримання 
довгострокової бренд-цінності.

Висновки. Результативність застосу-
вання інструментарію бренд-менеджменту в 

B2B визначається ступенем його інтеграції 
в систему стратегічного управління підпри-
ємством. Окремі інструменти не створюють 
стійкої бренд-цінності поза узгодженою логі-
кою управлінських рішень і часовою послі-
довністю їх реалізації. У B2B інструмента-
рій бренд-менеджменту формує особливий 
механізм упорядкування міжорганізаційної 
взаємодії. Через що, бренд набуває здатності 
структурувати очікування контрагентів, змен-
шувати рівень невизначеності у процесі при-
йняття рішень та забезпечувати стабільність 

Таблиця 2
Особливості застосування інструментів бренд-менеджменту в B2B

Ознака 
систематизації

Інструмент 
бренд-

менеджменту
Специфіка B2B Особливості застосування 

інструменту в B2B

Об’єкт 
управлінського 
впливу

Бренд-стратегія
Довготривалий 
характер 
міжорганізаційних 
відносин

Застосовується для визначення 
формату, меж і стабільності 
співпраці між підприємствами,
а не для короткострокового впливу 
на ринкову поведінку

Позиціонування 
бренду

Високий рівень 
стандартизації 
продукції

Використовується для закріплення 
бренду як надійного партнера, 
а не для диференціації товарних 
характеристик

Бренд-
архітектура

Багаторівнева 
структура 
пропозицій 
та бізнес-напрямів

Застосовується для визначення 
рівня бренду, що несе 
відповідальність у міжорганізаційній 
взаємодії та довгострокових 
відносинах

Функціональне 
призначення 
інструментів

Система бренд-
ідентифікації

Формалізованість 
управлінських, 
комунікаційних 
і операційних 
процесів

Використовується для уніфікації 
репрезентації бренду в регулярних 
міжорганізаційних взаємодіях, 
а не лише в зовнішніх комунікаціях

Бренд-
маркетингові 
комунікації

Колективний 
характер прийняття 
рішень

Спрямовуються на підтримку 
внутрішніх процесів узгодження 
та обґрунтування вибору бізнес-
партнера

Рівень 
управлінського 
впливу

Бренд-
портфель

Наявність кількох 
бізнес-напрямів 
із різним рівнем 
репутаційного 
ризику

Використовується для управління 
репутаційним перенесенням 
між брендами в межах 
міжорганізаційних відносин

Характер 
управлінського 
результату

Бренд-аудит

Тривалі цикли 
співпраці та 
повторюваність 
міжорганізаційних 
взаємодій

Застосовується для оцінювання 
відповідності бренду очікуванням 
і вимогам ключових бізнес-партнерів

Бренд-трекінг
Обмежена 
кількість клієнтів 
і стабільність 
взаємодії

Спрямований на моніторинг 
стійкості сприйняття бренду 
в часовому вимірі, а не на масові 
показники обізнаності

Джерело: сформовано автором на основі [1; 2; 5; 8; 11]



ISSN (ONLINE): 2524-0072  ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

319

довгострокових партнерських відносин. Це 
змінює місце бренду в системі управління під-
приємством і розширює сферу його функціо-
нального впливу.

Запропонована систематизація інстру-
ментів дозволяє встановити залежність між 
об’єктом управлінського впливу, рівнем управ-
ління та типом сформованого результату. 
За таких умов ефективність бренд-стратегії 
зумовлюється ступенем узгодженості інстру-
ментарію з управлінською архітектурою під-
приємства та логікою відтворення бренд-
цінності у часовому вимірі. У межах B2B 
бренд постає як стабілізуючий елемент сис-
теми стратегічних рішень, що забезпечує 

цілісність управлінських дій, відтворюваність 
довіри та довгострокову конкурентну стійкість 
підприємства.

Перспективами подальших досліджень 
в даному напрямі є розроблення багато-
критеріальної моделі оцінювання результа-
тивності застосування інструментів бренд-
менеджменту в B2B з урахуванням ролей 
учасників та часової динаміки міжорганіза-
ційних відносин, формування системи показ-
ників ефективності для бренд-трекінгу, при-
датної для ринків з обмеженою кількістю 
споживачів та поглиблення методичного під-
ходу до управління ризиками у межах бренд-
портфеля підприємства.
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