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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФУНКЦІОНУВАННЯ БРЕНДОВ
В умовах інтернаціоналізації економічної системи, та глобалізації світового 

господарства з великою швидкістю зростає кількість вироблених товарів. Для того, щоб 
виділити вітчизняну продукцію серед надлишку подібних один до одного товарів, надати їй 
особливі характеристики в порівнянні з конкурентами, підвищити конкурентоспроможність 
продукції на товарному ринку, українським підприємствам необхідно ефективно 
застосовувати у своїй діяльності нецінові методи конкуренції, зосереджуючи свою увагу на 
потребах та вподобань споживачів. Використання суттєво нових елементів маркетингу, 
таких як бренд та брендинг є досить актуальним завданням для кожного вітчизняного 
товаровиробника, адже це надає конкурентні переваги не тільки на ринку країни, але й за її 
межами.

Одним з найцінніших нематеріальних активів, важливим інструментом формувати 
довготривалих конкурентних переваг для будь-якого підприємства є функціонування 
сильного бренду, створення якого є кінцевою метою брендингу [2, с. 231] Бренд існує 
протягом багатьох століть в різних формах. Ще у Стародавнему Єгипті дій підтвердження 
походження товару та розпинання його потенційними споживачами ремісники робили 
відтиски на керамічних, глиняних та кованих виробах, а скотарі стішили індивідуальне 
тавро на худобу, яка їм належала [7, с. б].

Багато зарубіжних науковців вивчали бренд, його основні характеристики і 
функції. Найбільш розповсюджене трактування цього терміну' належить Американській 
маркетинговій асоціації, яка наголошує на тому, що бренд -  це певне ім’я, термін, 
знак, символ, дизайн або їх комбінація, призначені для ідентифікації товарів серед 
конкурентів [б, с, 122].

На думку вітчизняних вчених, таких як Т. В. Гоголь та А. П. Колеснікова бренд -  це 
сукупність певних характеристик (психологічних, функціональних, емоційних), які 
відображаються у комплексі наявних атрибутів товару [1, с. 117; 3, с. 39]. Ці характеристики 
надають можливість не тільки відрізняти даний товар від продуктів конкурентів, але й 
формують стійке уявлення про нього у свідомості споживачів.

Бренд повинен мати стійку позитивну репутацію і масову популярність, як зазначає 
О. П. Панхрухин, та бути глибоко вкорінений у свідомість споживача [5, с. 5]. Завдяки 
набору властивостей товару, бренд може виступати певним емоційним образом, набором 
асоціацій, які нагадають про товар і спонукають до споживання.

Ще не так давно, господарська та комерційна практика допускала можливість 
використання товарної марки і бренду в якості тотожних. Але певна кількість вчених 
наголошує на характерних відмінностях цих термінів. Як стверджує Ф. Котлер, будь-який 
бренд є товарною маркою, але не кожна товарів марка є брендом. Брендом стає лише та 
товарна марка, яка характеризується комерційною успішністю і має певну кількість 
лояльних споживачів. Коли вона стає доступною для 80 % споживачів обраного цільового 
сегменту та 20 -  25 % з них є регулярними споживачами конкретного товару існуючу 
торгову марку можна назвати брендом [4, с. 234].

Аналізуючи значення бренду необхідно приділити особливу увагу функціям, які він 
виконує, основними з яких є: інформаційна (певна інформація про товар, його призначення, 
матеріальну та нематеріальну користь); ідентифікуюча (надання відмінних характеристик 
бренду); емоційна (формування відчуття задоволення, за допомогою впливу на емоції 
споживача); соціальна (інтеграція у соціальні групи); комунікаційна (формування та 
підтримка взаємовигідних відносин виробника зі споживачем); гарантійна (захист від 
копіювання, підроблення) та культуроутворююча (формування та розвиток брецд- 
культури).

Основні вигоди від використання функцій бренду для виробників та споживачів, а 
також їх практичне застосування наведено в таблиці 1.
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Таблиця І
Характеристика основних вигід від використання функцій 6рейдів________

Практичне застосування Вигоди для товаровиробника Вигоди для споживача

Інформаційна

- упаковка;
- рекламні повідомлення;
- інструкція з використання.

- впізнання;
- популярність;
- виділення з-поміж 
конкурентів.

- лояльність споживачів;
- формування образу бренду 
в уявленні споживача;
- економія часу при 
прийнятті рішення про 
покупку.

Ідентифікуюча

- назва;
- логотип;
- етикетка;
- торгова марка;
- характерні особливості.

- додатковий прибуток;
- інвестиції у майбутнє,
- індивідуальність;
- зниження витрат на 
рекламу.

- запам'ятовування бренду;
- переваги при придбанні.

Емоційна

- зовнішній вигляд (дизайн);
- фірмовий стиль;
» візуальна реклама;
- місія, головна мета 
існування бренду;
- естетичні властивості.

- перехід товару до класу 
«преміум»;
- стійкі позиції на ринку,
- формування емоційного 
зв'язку зі споживачем.

- певні відчуття, враження, 
емоції, атмосфера при 
придбанні;
- естетичне задоволення.

Соціальна

- позиціонування бренду;
- головна концепція;
- реклама у засобах масової 
інформації;
- просування через 
соціальні мережі

- інтеграція у суспільство;
- престиж бренду,
- успіх;
- створення модних 
тенденцій.

- почуття значущості 
-приналежність до певної 
соціальної групи;
- важливість соціального 
оточення.

Комунікаційна

- спонсорство;
- надання права 
використання бренду у 
кінофільмах, серіалах;
- співробітництво 3 іншими 
компаніями;
- використання засобів 
інтерактивної комунікації;
- Інтернет-продажі.

- залучення додаткових 
коштів;
- стійкі позиції на ринку;
• підвищення рентабельності;
- високий рівень довіри зі 
сторони партнерів та 
інвесторів.

- задоволення потреб;
- зручність при покупці;
- можливість придбання 
через Інтернет.

Г арантійна

- незмінна належна якість;
- гарантії при використанні; 
• вдосконалення 
характеристик бренду.

- довіра споживачів;
- вихід на суміжні ринки з 
новим товаром;
- можливість встановлення 
більш високої ціни.

- впевненість у якості;
- захист від підробок;
- зручність у використанні

Куль туро утворююча

- слоган;
- корпоративна стратегія;
- стратегічний шлях 
розвитку бренду;
- наявність історії (легенди) 
бренду.

- рішення глобальних 
проблем;
- можливість зміни 
життєвого устрою 
споживача;
- формування бренд- 
культури.

- приналежність до певної 
культури;
- бренд є невід’ємною 
частиною повсякденного 
життя.

Джерело: власні розробки автора

Отже, поняття бренду -  це більше ніж реклама, маркетинг чи упаковка. Перш за все, це 
унікальна ідея, яка формує ряд асоціацій, образів та емоцій в уявленні споживача. Переваги 
від створення бренду отримують як товаровиробник, так і споживач. Споживачі з більшою 
довірою відносяться до бренду з відомою маркою, відчуваючи себе більш впевнено при 
його придбанні. А виробники, в свою чергу, отримують певні вигоди у вигляді додаткових 
прибутків, збільшення кількості продаж, емоційну прихильність споживачів, стійкі позиції 
на ринку та можливість розширення асортименту і випуск нової продукції.
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МАРКЕТИНГОВИЙ ІЦДХЩ ДО СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ 
КОМЕРЦІЙНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВ

Використання маркетингу обумовлює необхідність системного підходу до управління 
комерційною діяльністю, встановлення чітко сформульованої мети, розробку системи 
заходів щодо досягнення цієї мети та наявність відповідного організаційного, ресурсного та 
фінансового забезпечення її реалізації.

Маркетинговий підхід до стратегічного управління комерційною діяльністю -  це 
насамперед орієнтація підприємств на ринок, на споживача, що передбачає швидке 
реагування на ринкові зміни; постійне вивчення потреб та вимог споживачів та їх 
задоволення краще, ніж це роблять конкуренти; пошук та врахування нових можливостей 
наринку.

Маркетинговий підхід до стратегічного управління заснований на оцінці наступних 
параметрів:

-зовнішнього середовища об'єкту управління;
-взаємозв’язку факторів зовнішнього і внутрішнього середовища;
-маркетингового потенціалу;
-ступеня використання маркетингового інструментарію.
У вітчизняній та зарубіжній літературі не існує визначення поняття «стратегічне 

маркетингове управління комерційною діяльністю». Доцільне наступне визначення: 
стратегічне маркетингове управління комерційною діяльністю торговельних підприємств -  
це сукупність процесів і заходів щодо формування та реалізації набору стратегій 
комерційної діяльності підприємств для своєчасної адаптації її до змін у конкурентному 
маркетинговому середовищі, забезпечення розвитку та високої результативності 
комерційної діяльності через задоволення потреб споживачів і отримання на цій основі 
прибутку.

Стратегічне маркетингове управління комерційною діяльністю основане на таких 
принципах:

-чітке уявлення про стратегічні цілі підприємства в перспективі;
-  акцентування уваги на змінах в системі взаємовідносин з покупцями і партнерами;
-випереджаюча управлінська реакція на можливості і погрози;
-  концентрація уваги на розвитку стійких конкурентних переваг;
-маркетинговий потенціал повинен бути своєчасно адаптований до змін у зовнішньому

середовищі і орієнтований на досягнення стратегічний цілей і їх коректування для 
вирішення стратегічних задача з метою завоювання і утримання конкурентних позицій на 
ринку;

-оперативний маркетинг повинен розглядатися як конкретизація і забезпечення 
стратегічного розвитку підприємства в рамках вибраної маркетингової стратегії;

-  комплексний підхід до взаємозв’язку цілей з ресурсами і можливостями підприємства, 
розробка шляхів досягнення щяей;

-необхідність активної адаптації стратегії у відповідності зі змінами маркетингового 
середовища.

Стратегічне маркетингове планування в управлінні комерційною діяльністю 
орієнтоване на вирішення різних цільових завдань, що стоять перед підприємством, які 
залежать від стану і динамічності маркетингового середовища підприємства [1, с. 46].
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