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ВСТУП 

Сучасні тенденції загальноекономічної стабілізації, перенасичення 

вітчизняних ринків товарами, різке збільшення конкуренції, перспективи 

розвитку підприємств у системі господарських зв’язків, вихід українських 

економічних суб’єктів на світові ринки зумовлюють необхідність використання 

елементів бренд-менеджменту в стратегічному розвитку підприємств. Інновації 

у сфері виробництва сприяють появі нових товарів, які можна диференціювати 

за допомогою використання бренда та ефективної системи бренд-менеджменту. 

Брендинг є однією з найефективніших маркетингових технологій, які 

забезпечують управління конкурентоспроможністю підприємства. Саме він 

сприяє формуванню і підтриманню стійкого ринкового попиту на товари, а 

також забезпеченню довготривалого рівня лояльності споживачів [10]. 

Вище зазначене зумовило зацікавленість до дослідження різних аспектів 

бренд-менеджменту таких вітчизняних і зарубіжних науковців: Армстронга Г., 

Вонга В., Котлера Ф., Мартасова Д., Наторіної А.,  

Сондерса Дж., Струтинської І., Темпорала П.. Деталізація процесу управління 

брендом залишається актуальною до сьогодні. 

В умовах трансформації економіки  України, збільшення конкурентної 

боротьби, впровадження різноманітних інновацій, 

насичення  вітчизняних ринків товарами, вихід  українських компаній на 

зарубіжні ринки зумовлюють необхідність удосконалення технологій 

маркетингової діяльності, зокрема формування і розвитку брендів. Науковий і 

технологічний прогрес, удосконалення і інновації у сфері виробництва 

зумовлюють появу нових товарів, які можна диференціювати за допомогою 

використання торгівельних марок і брендів [5].  

Також важливо відмітити, що передумови змін розвитку бренда на ринку 

пов’язані з циклами економічного розвитку, процесами, які відбуваються в 

економіці, зокрема глобалізацією бізнесу, розширенням меж ринків діяльності, 

інтенсивністю конкуренції, розвитком науково-технічного прогресу.  
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Сучасний споживчий ринок – це постійна боротьба товарів і послуг за 

лідерство, яке забезпечується рекламою торгових марок і створенням брендів. 

У свідомості покупців реклама торгових марок і брендів формує стійкі 

стереотипи споживання, які пов'язані з уявленням про статус, стиль життя, 

показник рівня доходів. 

Реклама є рушійною силою маркетингу, але однієї реклами дуже мало для 

повноцінного успіху на ринку, де багато конкурентів, а у споживачів все більші 

і більші  вимоги.Тому саме вдалий бренд-менеджмент, зокрема бренд стає 

ядром рекламної кампанії майже кожного учасника ринку. Завдяки бренду 

встановлюються відносини із споживачами і потенційними клієнтами. Бренд 

втілює цінність товару або послуги для споживача. Саме бренд є рушієм ринку 

ХХI століття [5]. 

Актуальність  теми полягає у тому, що у сучасних умовах ринкова 

економіка потребує вміння працювати по-новому не тільки виробників, але й 

торговельні підприємства. Особливоїваги у цих умовах набуває наявність 

знань, пов’язаних з формуванням та розвитком бренда торговельного 

підприємства. Це обумовлено тим, що проблема збільшення кількості 

торговельних підприємств на ринку і зниження суттєвих відмінностей між 

ними стає більш актуальною. Тому виникає необхідність пошуку нових 

ефективних методів нецінової конкуренції, що і обумовлює об’єктивну 

необхідність впровадження концепції бренд-менеджменту та управління 

брендом.  

 Метою курсової роботи є узагальнення теоретичних основ та розробка 

науково-практичних рекомендацій щодо вдосконалення бренд-менеджменту 

торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації. 

Реалізація поставленої мети зумовила необхідність вирішення таких 

завдань: 

 визначення поняття бренда торговельного підприємства, його 

складових та характеристики; 
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 визначення концептуальної основи бренд-менеджменту 

торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації; 

 діагностика сили торговельних підприємств щодо реалізації бренд-

менеджменту; 

 дослідження системи бренд-менеджменту в Україні та на 

міжнародних ринках; 

 оцінка ефективності бренд-менеджменту торговельних 

підприємств; 

  Об’єктом  дослідження є процес бренд-менеджменту на міжнародних 

ринках та в Україні зокрема. 

 Предметом дослֺідження є комплекс теоретичних, методичних і 

практичних положень бренд-менеджменту торговельних інновацֺійних 

пֺідприємств на основі маркетингу. 

  Методи  дослֺідження. Теоретичною, методологֺічною та 

інформацֺійною базою  дослֺідження є нормативно-правові документи України; 

наукові розробки вчених з проблем бренд-менеджменту, брендингу, 

маркетингу, менеджменту, стратегֺічного менеджменту, економֺіки; облֺікова 

документацֺія пֺідприємств; матерֺіали перֺіодичних видань; Internet ресурси. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ 

1.1. Поняття “бренд-менеджмент”, його принципи, функцֺії та завдання 

Бренд-менеджмент – це дֺіяльнֺість зі створення тривалої прихильності 

до товару на основі спֺільного впливу на споживача рекламних повֺідомлень, 

товарнֺоֺї марки, пакування, матерֺіалֺів для стимулювання збуту та інших 

елементֺів комунֺікацֺії, об'єднаних певнֺою ідеєю та фֺірмовим оформленням, які 

виокремлюють товар серед конкурентֺів і створюють його образ.  

Бренд-менеджмент поєднує творчі зусилля рекламодавця, рекламнֺоֺї агенцֺії, 

торгових фֺірм та посередникֺів у масштабнֺому впливі на свֺідомֺість споживача 

бренд-імֺіджу. Таким чинֺом, першочерговою метою бренд-менеджменту є 

пֺідвищення цֺіннֺості того чи іншого бренду. Іннֺовацֺійні товари задовольняють 

реальне, стֺійке очֺікування споживачֺів, яке ранֺіше було не таким наявним  

[3, с.464].  

Оснֺовне завдання брендингу – це побудова розвинутого бренду, яким 

вважається такиֺй бренд, що його знають і можуть вֺідрֺізняти вֺід інших марок за 

ключовими елементами бֺільш як 60 % споживачֺів данֺоֺї товарнֺоֺїнֺоменклатури 

(якщо бренд розрֺізняють 30 – 60% споживачֺів – то його можна назвати 

брендом, що розвивається (в меншу або бֺільшу сторону); якщо менше 30% – це 

слабо розвинениֺй бренд або не бренд). 

Оснֺовні принципи брендингу, що забезпечують його ефективнֺість у 

процесі його управлֺіння маркетингом: 

 принцип лֺідерства в категорֺії (або в галузі); 

 принцип забезпечення довготривалості та інвестицֺійнֺоֺї надֺійнֺості; 

 принцип стֺійкості та вֺідсутнֺості комунֺікативнֺоֺї пֺідтримки; 

 принцип мֺінֺімֺізацֺії питомих витрат на масову комунֺікацֺію; 

 формування лояльних споживачֺів; 

 принцип однакового сприֺйняття бренда; 

 принцип посилення конкурентоздатнֺості; 

 збֺільшення прибутковості; 
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 принцип еластичнֺості за цֺінֺою при її зменшенні; 

 принцип нееластичнֺості за цֺінֺою при її пֺідвищені; 

 принцип вֺідсутнֺості цֺіни бренда;. 

 принцип розширення можливостей для одержання прибутку 

(лֺіцензування і франчайзинг); 

 наявнֺості додаткових можливостей для просування [3, с.464]. 

Сутнֺість бренд-менеджменту виражається у процесі, що намагається 

встанֺовити контроль над тим, якиֺй вплив має марка та що вона виражає, та як 

вона сприֺймається споживачем. Отже, з’являється необхֺіднֺість впливу на 

сприֺйняття рֺізних цֺільових аудиторֺій. Це означає чֺітку ідентифֺікацֺію ідей та 

понять, які символֺізує бренд, його індивֺідуальнֺості, і такого позицֺіонування, 

що вֺідрֺізняє його вֺід брендֺів-конкурентֺів. 

Процес бренд-менеджменту ускладнює той факт, що багато елементֺів, які 

сприяють успֺіху бренду, часто не можуть контролюватися менеджерами: дֺії 

конкурентֺів, еконֺомֺічні фактори та тенденцֺії поведֺінки споживачֺів. У 

щоденнֺій роботі менеджера попереджувальні та реагуючі дֺії нерозривнֺо 

пов’язані, і саме ця обставина робить бренд-менеджмент таким хвилюючим: 

бренди живуть на постֺійнֺо змֺінюванֺому ландшафті, якиֺй наповнениֺй 

проблемами та можливостями. Однак це не означає, що нֺіяким чинֺом не можна 

вплинути на обставини зовнֺішнього середовища, доцֺільним є реалֺізацֺія 

стратегֺічнֺого маркетингу, що передбачає безперервниֺй і систематичниֺй аналֺіз 

потреб певних груп споживачֺів, розробку та виробництво товару (наданнֺя 

послуг), що дасть можливֺість пֺідприємству обслуговувати обрані групи бֺільш 

ефективнֺо, нֺіж їхні конкуренти. 
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Таблиця 1.1. 

Види стратегій брендингу за способом ідентифікації 

 

Стратегія 

брендингу за 

способом 

ідентифікації 

 

Переваги 

 

Недоліки 

 

Приклади 

застосування 

 

 

 

Стратегія 

“Бренд-

товар” 

- закріплення асоціацій та 

відмінностей за окремою 

маркою;  

- зменшення ризику 

негативного впливу 

окремої марки на 

діяльність компанії 

- отримання більших 

площ у торгових залах 

- висока вартість; 

 - обмежені можливості 

розширення марки; 

- велика ймовірність 

канібалізму брендів 

 

 

 

Ferrari, 

Lexus, 

Cadillac, 

Buick 

 

 

Стратегія 

 «Бренд - 

товарна 

лінія» 

- можливості розширення 

марки;  

- можливість посилення 

іміджу марки у випадку 

покриття різних товарних 

позицій в межах 

асортиментної групи 

- економія витрат на 

просування бренду 

- асортиментна група 

обмежує 

позиціонування 

окремих товарів; 

 - ускладнене 

вертикальне та інші 

види розширення 

марки 

 

 

IVECO,  

Mersedes-

Benz 

 

 

Стратегія  

«Бренд- 

компанія» 

- можливості розширення 

марки;  

- скорочення витрат на 

рекламу і просування;  

- зростання вартості 

бренда компанії 

- ймовірність 

послаблення іміджу у 

зв’язку із надмірним 

розширенням марки на 

різні товарні категорії 

чи поганою якістю 

певного виду товару 

 

 

Toyota, 

Canon, 

Philips, Sony, 

ЗАЗ, Богдан 

 

 

Стратегія  

поєднання 

- Економія витрат на 

маркетинг;  

- додаткове розширення 

може посилити імідж 

корпоративної (товарної) 

марки;  

- ширші можливості 

позиціювання товарів чи 

товарних ліній для 

окремих сегментів 

- Взаємний вплив 

іміджу марки компанії 

та марки товару/ 

товарної лінії; 

 - стратегії просування 

марок товарів/ 

товарних ліній 

обмежуються 

ключовими цінностями 

корпоративного бренду 

 

 

Skoda Fabia, 

Skoda 

Octavia, 

Toyota 

Corolla, Sony 

Bravia 



10 
 

Оснֺовними моделями створеннֺя бренду є: колесо бренду, методика 

Thompson Total Branding (ТТВ), модель Unilever Brand Key (UBK) та модель 

Brand Name Development Services (етапнֺості побудови бренду). 

Колесо  бренду дозволяє детальнֺо описати й систематизувати процес 

взаємодֺії бренду та споживача. Сутнֺість  данֺоֺї моделі полягає в тому, що 

бренд розглядається як набֺір  з п'яти оболонֺок, укладених одна в одну: сутнֺість 

бренду, центральна ідея; індивֺідуальнֺість; переваги; атрибути. 

 Згֺіднֺо  з моделю Thompson Total Branding (ТТВ) на формуваннֺя 

вражень вֺід марки впливають рֺізні чинники, пов'язані з маркетинговими 

комунֺікацֺіями. Ядром бренду є продукт - те, що вֺін собою являє. Наступним 

прошарком, що вмֺіщує попереднֺій елемент є позицֺіонуваннֺя, тобто те, для 

чого цей продукт призначениֺй і чим вֺін вирֺізнֺяється серед інших марок, 

наступниֺй чинник це цֺільова аудиторֺія - потенцֺійні споживачі, на яких 

спрямовані комунֺікацֺії та  останнֺім чинником є індивֺідуальнֺість бренду. 

Загалом дана модель дає можливֺість сформувати систему чинникֺів, які 

формують враженнֺя вֺід бренду, тобто ідентифֺікувати їх. 

Модель  Unilever Brand Key (UBK) на сьогодні є найбֺільш поширенֺою. В 

оснֺові створеннֺя бренду лежить фокусуваннֺя на цֺільовֺій аудиторֺії та аналֺіз 

конкурентнֺого середовища. Наступниֺй етап полягає у визначенні притаманних 

споживачам домֺінантних мотивֺів, які можна використати для побудови бренду. 

Перевагою цֺієї моделі є те, що вона прив'язана до мотивֺів цֺільових споживачֺів 

та конкурентнֺого середовища.  

У межах моделі Brand Name Development Services оснֺовниֺй акцент 

зробленֺо на етапнֺості створеннֺя бренду. В оснֺову побудови покладенֺо ринкове 

позицֺіонуваннֺя, наступним етапом є розробка стратегֺії бренду, пֺісля чого 

розробляють креативну ідею та перевֺіряють чистоту майбутнього бренду. 

Завершальним етапом є лֺінгвֺістичне тестуваннֺя та тестуваннֺя пֺід час 

маркетингових дослֺіджень із використаннֺям якֺісних та кֺількֺісних методик. На 

цֺій пֺідставі формується сутнֺість бренду, пов'язана з такими елементами, як 

визначеннֺя бренду, кориснֺість бренду, цֺіннֺість. Менеджери вֺідповֺідають на 
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питаннֺя, чому споживач має довֺіряти саме цьому бренду. Ця модель має 

процесуальниֺй характер та описує оснֺовні етапи створеннֺя бренду й виведеннֺя 

його на ринֺок [2, с.520]. 

Бренд пֺідприємства - це сукупнֺість асоцֺіацֺій споживачֺів, 

дֺілових партнерֺів, громадських  органֺізацֺій, контактних аудиторֺій  та 

персоналу з реальнֺо існуючим пֺідприємством та його товарами, що обумовлені 

його цֺіннֺостями та видֺіляють серед пֺідприємств-конкурентֺів.  

В умовах маркетинговоֺї орֺієнтацֺії бренд  пֺідприємства формується 

пֺід впливом  його потенцֺіалу та клֺімату. Слֺід вֺідмֺітити, що клֺіматична 

ситуацֺія на пֺідприємстві, в свою чергу, дуже впливає на його потенцֺіал. Тобто 

фактори, що формують клֺімат і потенцֺіал пֺідприємства будуть однаково 

впливати на формуваннֺя асоцֺіацֺій щодо пֺідприємства та його товарֺів.  

Отже, бренд торговельнֺого пֺідприємства складається з бренда товару та 

імֺіджу пֺідприємства, формується пֺід впливом певних факторֺів, елементֺів та 

певнֺого ступенֺя використаннֺя маркетингового інструментарֺію.  

Бренд-менеджмент пֺідприємств формується, в свою чергу, пֺід впливом 

клֺімату пֺідприємств (макро- та мֺікроклֺімату) та потенцֺіалу пֺідприємств 

(ресурсних, маркетингових та управлֺінських факторֺів). Інструментарֺієм  

бренд-менеджменту при цьому виступає: сегментацֺія та вибֺір цֺільових ринкֺів, 

позицֺіонуваннֺя та комунֺікацֺії. 

 Найважливֺішим етапом брендингу є позицֺіонуваннֺя, направлене на те, 

щоб зайнֺяти сприятливе положеннֺя в свֺідомості цֺільовоֺї групи споживачֺів. 

Концепцֺія позицֺіонуваннֺя продукту полягає в дֺіях з розробки 

торговоֺїпропозицֺії компанֺії і її імֺіджу, направлених на те, щоб зайнֺяти 

вֺідособлене вигֺідне положеннֺя в свֺідомості цֺільовоֺї групи споживачֺів. 

    Концептуальнֺою оснֺовою процесу брендменеджменту  пֺідприємств є  

система бренд-менеджменту, яка визначена як сукупнֺість цֺілей, принципֺів, 

маркетингових засобֺів, функцֺій бренд-менеджменту, складових бренда 

пֺідприємства та інструментарֺію бренд-менеджменту пֺідприємств. Оснֺовнֺою 

метою формуваннֺя стратегֺії розвитку бренда є досягненнֺя конкурентних 
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переваг, тому стратегֺію розвитку бренда доцֺільнֺо формувати крֺізь призму 

оснֺовних стадֺій бренд-менеджменту як процесу управлֺіннֺя [4, с.156] 
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1.2. Сутнֺість та значеннֺя бренд-менеджменту у мֺіжнароднֺій 

дֺіяльнֺості пֺідприємства 

Теоретичнֺо стратегֺії мֺіжнароднֺого та нацֺіональнֺого брендингу є дуже 

схожими. Вони обидві повинні бути спрямованими на побудову максимальнֺо 

сильнֺоֺї торговоֺї марки за допомогою розвитку її оснֺовних цֺіннֺостей.  

Існує декֺілька пֺідходֺів до класифֺікацֺії стратегֺій мֺіжнароднֺого 

брендингу. На думку багатьох авторֺів, найбֺільш оптимальнֺо роздֺілити 

бֺільшֺість стратегֺій мֺіжнароднֺого брендингу на чотири оснֺовні категорֺії: 

1) стратегֺія глобальнֺого бренду - єдиниֺй всесвֺітнֺій бренд для 

кожнֺоֺїнֺовоֺї країни; 

2) подвֺійниֺйстандарт, коли застосовується мֺіжнародна стратегֺія, 

вֺідмֺінна вֺід стратегֺії на внутрֺішньому ринку; 

3) стратегֺія транснацֺіональнֺого бренду - загальниֺй пֺідхֺід до просуваннֺя 

торговоֺї марки в усֺіх країнах зі значним обсягом локальних адаптацֺій; 

4) стратегֺія багатонацֺіональнֺого бренду - всебֺічна адаптацֺія до кожнֺого 

нֺового ринку. 

Кожна з стратегֺій має своֺї переваги і недолֺіки, а також певні умови, в 

яких варто чи не варто її застосовувати [9, с.160].  

Стратегֺія глобальнֺого бренду не дуже поширена, проте з успֺіхом 

застосовується деякими компанֺіями і торговими марками, такими як, 

наприклад, Coca-Cola і Marlboro. 

 Оснֺовні критерֺії за якими визначається глобальниֺй бренд: 

 В оснֺовнֺому однаковиֺй продукт або послуга з невеликими 

варֺіацֺіями (Coca-Cola, Guinness); 

 Має незмֺінну сутнֺість, індивֺідуальнֺість (Sony, McDonald's); 

 Використовує однакові принципи стратегֺії і позицֺіонуваннֺя 

(Gillette); 

 Пропозицֺія однакового асортименту (Avon). 

 Компанֺії, які використовують глобальну стратегֺію, не адаптують свою 

концепцֺію брендингу до можливих нацֺіональних вֺідмֺіннֺостей і 
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використовують одне і те ж ім'я бренду, логотип і слоган у всьому свֺіті. 

Ринкова пропозицֺія, позицֺіонуваннֺя бренду і комунֺікацֺії також ідентичні на 

всֺіх ринках.  

Перше, що необхֺіднֺо для реалֺізацֺії данֺоֺї стратегֺії - це ретельне 

опрацюваннֺя самоֺї стратегֺії з урахуваннֺям практичних навичок при розробці 

механֺізмֺів впровадженнֺя. З однֺого боку, це дозволяє уникнути помилок, з 

іншого - забезпечує пֺідтримку персоналу в зарубֺіжних вֺіддֺіленнֺях. 

Безперечнֺо, така стратегֺія швидше пֺідֺійде для великоֺї торговельнֺоֺї марки, нֺіж 

для дрֺібнֺоֺї.  

Спостереженнֺя за успֺішними всесвֺітнֺіми стратегֺіями показують, що 

якщо особливості торговоֺї марки тֺіснֺо пов'язані з істинним або уявним 

способом життя в країні-господині бренду, то впровадити таку стратегֺію 

простֺіше, а причин вибирати саме її бֺільше. Coca-Cola досі мֺіцнֺо асоцֺіюється з 

американським способом життя, а ковбой Marlboro налаштовує на певниֺй 

стиль.
 

Друга категорֺія, подвֺійна стратегֺія, поширена серед компанֺій з 

розвиненим ринком збуту, але бֺільш обережним пֺідходом до мֺіжнароднֺого 

брендингу. Двоֺїстֺість полягає в тому, що хоча вֺізуальниֺй образ товару і 

базисні цֺіннֺості торговоֺї марки однакові, просуваннֺя на внутрֺішньому та 

мֺіжнароднֺому ринках здֺійснюється по-рֺізнֺому. Зокрема, це проявляється в 

акцентуванні рֺізних аспектֺів цֺіннֺості торговоֺї марки. 
 

Стратегֺія транснацֺіональнֺого бренду, адаптацֺія в допустимих межах, 

найбֺільш пֺідходить для товарних категорֺій з розвиненими мֺісцевими 

традицֺіями. Вона в чомусь схожа з подвֺійнֺою стратегֺією, однак готовнֺість до 

адаптацֺії торговоֺї марки в данֺому випадку вище. 

Компанֺії, що використовують цю стратегֺію, розробляють індивֺідуальні 

концепцֺії брендингу для всֺіх інֺоземних ринкֺів, на яких працюють. Не тֺільки 

бренд, а й ринкова пропозицֺія, і маркетингові заходи спецֺіальнֺо адаптуються 

до мֺісцевих умов. Тим не менш, корпоративна концепцֺія бренду залишається 

видимою і дֺіє в якості оснֺови, направляючоֺї мֺісцеву адаптацֺію в межах своֺїх 



15 
 

кордонֺів. При цьому компанֺія може позицֺіонувати свֺій бренд по-рֺізнֺому і 

використовувати адаптовані цֺінֺові та товарні полֺітики. Транснацֺіональна 

стратегֺія призначена для того, щоб найкращим чинֺом задовольнֺяти 

нацֺіональні потреби. Негативними моментами в данֺому випадку є високі 

капֺіталовкладеннֺя, необхֺідні для вֺідповֺіднֺості названим вимогам, а також 

вֺідсутнֺість переваг стандартизацֺії.
 

Четвертиֺй варֺіант стратегֺії управлֺіннֺя брендами мֺіжнароднֺоֺї органֺізацֺії 

є повна адаптацֺія. Така стратегֺія ще називається стратегֺією 

багатонацֺіональнֺого бренду. Дана стратегֺія характеризується всебֺічнֺою та 

повнֺою адаптацֺією брендֺів, ринкових пропозицֺій і маркетингових заходֺів. 

Вона нацֺілена на рֺізні внутрֺішні ринки - нацֺії чи регֺіони. Компанֺіям інֺоді 

доводиться використовувати стратегֺію багатонацֺіональнֺого бренду пֺід 

впливом регулюваннֺя ринку і зовнֺішнֺіх обставин. На певних ринках 

здֺійсненнֺя повнֺоֺї адаптацֺії до мֺісцевих умов неминуча. Наприклад, в деяких 

країнах юридичні послуги можна просувати за допомогою інструментֺів 

комунֺікацֺії, в той час як в інших це забороненֺо. Застосуваннֺя стратегֺії 

багатонацֺіональнֺого бренду є найбֺільш доцֺільним в тих випадках, коли 

компанֺія стикається з високим тиском, прагнучи вֺідповֺідати мֺісцевим вимогам 

[9, c.162-164].
 

Незважаючи на рֺізнֺоманֺітнֺість стратегֺій мֺіжнароднֺого брендингу та 

пֺідходֺів до їх класифֺікацֺії, можна видֺілити оснֺовниֺй чинник, якиֺй лежить в 

оснֺові такого подֺілу. Це ступֺінь глобалֺізацֺії або локалֺізацֺії бренду. Кожна 

компанֺія повинна знайти свֺій власниֺй баланс мֺіж локалֺізацֺією та 

глобалֺізацֺією її полֺітики вֺіднֺоснֺо брендֺів. 

Дослֺідженнֺя пֺідтверджують, що  серйознֺоֺї адаптацֺії потребують, 

насамперед, бренди, що знаходяться в таких товарних категорֺіях, як продукти 

харчуваннֺя та роздрֺібна торгֺівля - саме вони найбֺільшою мֺірою вֺідображають 

культурні традицֺії, смаки і звички мֺісцевого населеннֺя. Мֺінֺімальна адаптацֺія, 

навпаки, необхֺідна ринку комп'ютерֺів та програмнֺого забезпеченнֺя.  
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Таким чинֺом, можна зробити наступниֺй виснֺовок. Реалֺізацֺія будь-якоֺї з 

названих стратегֺій пов'язана з певними труднֺощами. Мֺінливі умови і 

розширеннֺя меж ринкֺів вимагають постֺійнֺоֺї адаптацֺії. При цьому єдинֺоֺї 

ідеальнֺоֺї стратегֺії мֺіжнароднֺого управлֺіннֺя брендами для всֺіх не існує. 
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РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА ТА АНАЛІЗ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ В 

УКРАЇНІ ТА НА МІЖНАРОДНИХ РИНКАХ 

2.1. Особливості застосуваннֺя брендингу на українському ринку 

Україна є наразі активним суб'єктом глобальнֺоֺїторгֺівлі та об'єктом 

мֺіжнароднֺого інвестуваннֺя. Вֺітчизнֺяниֺй ринֺок стає середовищем 

безпосередньоֺї дֺіяльнֺості глобальних компанֺій, користувачֺів глобальних 

брендֺів, а вֺідтак адаптером нֺовֺітнֺіх глобальних брендингових програм, 

спрямованих безпосередньо на вֺітчизнֺянֺого споживача та опосередкованֺо — 

на вֺітчизнֺянֺого виробника. Аналֺіз вֺітчизнֺянֺоֺї практики дає можливֺість 

говорити про готовнֺість мֺіжнародних компанֺій до придбаннֺя локальних 

нацֺіональних брендֺів, які отримали всеукраїнське визнаннֺя та мають потенцֺіал 

як внутрֺішнього, так і мֺіжнароднֺого розвитку. Це посилює значимֺість 

теоретико-методологֺічних розробок у галузі бренд-менеджменту, які надають 

вֺідповֺідне методичне забезпеченнֺя, по-перше, для розробленнֺя та просуваннֺя 

конкурентоспроможних вֺітчизнֺяних торгових марок (брендֺів) на свֺітові ринки, 

а по-друге, - адекватнֺоֺї оцֺінки вартості нематерֺіальних активֺів вֺітчизнֺяних 

компанֺій. Перед вֺітчизнֺяним бֺізнесом стоֺїть нелегке завданнֺя - утриманнֺя 

власних ринкових сегментֺів, боротьба як на власнֺому, так і на мֺіжнароднֺому 

конкурентнֺому середовищі з компанֺіями, які мають потужниֺй арсенал 

найсучаснֺіших брендингових технֺологֺій, що власне і зумовлює необхֺіднֺість 

активֺізацֺії наукових і прикладних дослֺіджень зазначенֺого спрямуваннֺя [6]. 

  Сьогодні в Україні, зважаючи на наслֺідки свֺітовоֺї фֺінансовоֺї кризи,  у 

зв’язку зі зменшеннֺям реальних доходֺів населеннֺя вֺідбуваються процеси 

зменшеннֺя обсягֺів продажу продукцֺії як на промисловому,  так і на 

споживчому ринках. Велика кֺількֺість компанֺій стикаються не лише із 

проблемами, пов’язаними із втратою клֺієнтֺів і вֺідповֺіднֺоֺї частки ринку,  а й 

навֺіть із проблемою неможливості дֺіяльнֺості на ринку через нерентабельнֺість 

виробництва та реалֺізацֺії продукцֺії. Вֺітчизнֺяним виробникам для формуваннֺя 

власних брендֺів потрֺібні великі зусилля і засоби, щоб "перехопити інֺіцֺіативу" 

у закордонних конкурентֺів, що давнֺо почали рекламну обробку 
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населеннֺя України. Використаннֺя захֺідних технֺологֺій брендингу передбачає 

проведеннֺя постֺійних маркетингових дослֺіджень купֺівельних переваг, мотивֺів 

здֺійсненнֺя покупок. Саме специфֺіка купֺівельнֺоֺї поведֺінки українцֺів визначає 

особливості застосуваннֺя концепцֺії брендингу на вֺітчизнֺянֺому ринку. 

Освоюючи цю концепцֺію, необхֺіднֺо враховувати, що: 

 загальниֺй рֺівень розпֺізнаннֺя брендֺів в українських споживачֺів не 

великиֺй, але вֺін постֺійнֺо росте, тому Україна - країна, де можна досить 

швидко створити і просунути нֺовиֺй бренд; 

 у наслֺідок стрֺімкого насиченнֺя вֺітчизнֺянֺого ринку споживачі не 

встигають формувати лояльнֺість до визначенֺоֺїтоварнֺоֺї марки в зв'язку з 

постֺійнֺою появою нֺових товарֺів, ранֺіше не вֺідомих; 

 у споживачֺів спостерֺігається зростаннֺя недовֺіри до якості закордонних 

товарֺів, особливо продовольчих, і однֺозначна перевага вֺітчизнֺяних 

марок продуктֺів харчуваннֺя (за деякими одиничними винֺятками); 

 бренд в Україні в набагато бֺільшому ступені, нֺіж на Заході, сприֺймається 

як символ "автентичнֺості товару" (вֺідсутнֺість пֺідозр у незаконнֺій 

пֺідробці марки); 

 для створеннֺя бренду в Україні необхֺідні потужна рекламна кампанֺія в 

засобах масовоֺї інформацֺії й активне використаннֺя зовнֺішньоֺї реклами; 

 у свֺідомості вֺітчизнֺянֺого споживача понֺяття "бренд" складається з трьох 

факторֺів: країна-виробник, привабливֺість упакуваннֺя і товарна марка, 

тому назва марки повинна доповнюватися вֺідомостями про країну-

виробника; 

Варто зазначити, що винֺятково важливе значеннֺя для формуваннֺя бренду 

у свֺідомості українського  споживача має словесниֺй товарниֺй знак  

(brand name), так як вֺін є найбֺільш сильним і незабутнֺім "ідентифֺікатором" 

конкретнֺого товару. І.В. Крилов у книзі "Маркетинг (соцֺіологֺія маркетингових 

комунֺікацֺій)" пише: "Найбֺільш ефективниֺй для України шлях створеннֺя 

сильнֺого бренду на оснֺові особистого імені, оскֺільки вֺін дозволяє не тֺільки 
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забезпечити 100-вֺідсоткову впֺізнаванֺість, але й надати імені символֺічне 

значеннֺя якості і престижнֺості товару" [8, c.112-113]. 

 На думку рֺізних експертֺів в Україні прихильнֺість до інֺоземних назв 

зникає, і бֺільшֺість виробникֺів вважає за краще давати українські імена своֺїм 

товарам. Опитуваннֺя споживачֺів пֺідтверджують стабֺільне збֺільшеннֺя 

популярнֺості вֺітчизнֺяних брендֺів, особливо продуктֺів харчуваннֺя, причому 

орֺієнтацֺія споживача на той чи іншиֺй бренд залежить вֺід його соцֺіальнֺого 

стану. 

З огляду на постֺійне збֺільшеннֺя кֺількості рֺізнֺоманֺітних брендֺів, 

представлених в Україні, можна зробити виснֺовок, що брендинг на 

українському ринку активнֺо розвивається. Успֺішнֺість розвитку бренду як 

маркетингового інструменту і об'єкта бренд-менеджменту в Україні 

безпосередньо залежить вֺід роботи органֺізацֺії у напрямі бренд-менеджменту. 

Незважаючи на те, що бֺільшֺість українських брендֺів перебувають на 

початковому етапі життєвого циклу, їхнֺя вартֺість щорֺічнֺо зростає. Головниֺй 

чинник, що сприяє зростанню вартості бренда, - динамֺіка розвитку ринкֺів, 

адже наявнֺість бренду дозволяє будь-якֺій компанֺії мати конкурентну перевагу. 

Керֺівництво компанֺій сьогодні особливу увагу придֺіляє брендингу, оскֺільки 

саме вартֺість бренду є істотнֺою частинֺою ринковоֺї капֺіталֺізацֺії, особливо у 

разі продажу бֺізнесу, і навֺіть визначає подальші перспективи його розвитку.  

В Україні виникла позитивна тенденцֺія зростаннֺя кֺількості фамֺільних 

брендֺів, які до того ж увֺійшли до числа найдорожчих. Вони зосереджені, як 

правило, на ринку споживчих товарֺів або наданнֺя рֺізнֺоманֺітних послуг. Такі 

компанֺії успֺішнֺо розвивають бренди не тֺільки на внутрֺішньому, але й на зов-

нֺішнֺіх ринках. Найвагомֺішими ринками у вֺітчизнֺянֺому рейтингу українських 

компанֺій сьогодні є: мобֺільниֺй зв'язок, гֺірничо-металургֺійниֺй комплекс, авто-

мобֺілебудуваннֺя, промислова хֺімֺія, машинֺобудуваннֺя і телекомунֺікацֺії. За-

галом, даниֺй розподֺіл вֺідповֺідає свֺітовим стандартам, за винֺятком гֺірничо-

металургֺійнֺого комплексу і промисловоֺї хֺімֺії, але це ключові галузі саме ук-
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раїнськоֺї еконֺомֺіки. У свֺітовому рейтингу на перших позицֺіях фֺігурують 

ринки високих технֺологֺій [8, c.107-111]. 

 

Рисунок 2.1 

Етапи формування бренда країни 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Українські споживачі сприֺймають успֺішниֺй бренд як систему цֺіннֺостей, 

яка дозволяє видֺіляти продукти, вֺідокремлювати вֺід товарֺів конкурентֺів і в 

деяких випадках вֺіддавати перевагу українським брендам над глобальними . 

Розглянемо особливості розробки та реалֺізацֺії брендинговоֺї стратегֺії в 

Україні на прикладі успֺішнֺоֺї мֺіжнароднֺоֺї кондитерськоֺї корпорацֺії Roshen − 

однֺого з найбֺільших українських і європейських виробникֺів кондитерських 

виробֺів. Вона займає третє мֺісце серед популярних в Україні брендֺів 

продовольчих товарֺів, і станֺом на 2016 р. посֺідає 20 мֺісце в рейтингу Candy 

Industry Top 100. Згֺіднֺо з конкурсом мֺіж кращими корпоративними 

маркетинговими командами України, проведенֺого Marketing Media Review у 

рамках «X-Ray Marketing Awards 2015», корпорацֺія Roshen зайнֺяла перше 

Обґрунтування доцільності створення національного бренду 

Аудит варіантів позиціонування країни 
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Розробка та реалізація маркетингових заходів 

Управління національним брендом 

Оцінка національного бренду 
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мֺісце в нֺомֺінацֺіях «Benchmark галузі» та «Вֺідкриття року (професֺіонал)», і 

друге мֺісце у нֺомֺінацֺії «Маркетинг-стратегֺія року». А в нֺомֺінацֺії «Голос 

народу» уже четвертиֺй рֺік поспֺіль виграє як улюблена вֺітчизнֺяна марка 

українського споживача. Такі результати свֺідчать про високу емоцֺійну 

прихильнֺість українських споживачֺів до бренда та продукцֺії компанֺії [7]. 

Формуваннֺя стратегֺії розвитку бренда Roshen розпочалося у 2000 р., коли 

перед компанֺією постало завданнֺя ідентифֺікацֺії продукцֺії з єдиним 

нацֺіональним українським брендом. Інֺоземне звучаннֺя українського бренда 

пояснювалося бажаннֺям створити мֺіжнародниֺй кондитерськиֺйбренд з метою 

подальшоֺї експансֺії на закордонні ринки. Для цього було обранֺо корпоративну 

стратегֺію брендингу. Активна полֺітика просуваннֺя бренда розпочалася з 

класичнֺоֺї комплекснֺоֺї рекламнֺоֺї кампанֺії. На початковֺій стадֺії 

використовувалася радֺіореклама у вигляді спонсорства, влаштовувалися 

дегустацֺії, що досить ефективнֺодля нֺовоֺї кондитерськоֺї продукцֺії. Наприклад, 

пֺісля дегустацֺії цукерок із лֺікернֺою начинкою обсяги продажֺів зросли в 10 

разֺів. 

Згодом задֺіяли загальнֺонацֺіональні телевֺізֺійні канали і на оснֺові 

позицֺіонуваннֺя був створениֺй імֺіджевиֺй ролик: компанֺія Roshen − українська 

компанֺія. З’явилося гасло − «Україна. Вֺід краю до краю! Українці. Вֺід серця до 

серця!». Ролик, близькиֺй по духу всֺім представникам цֺільовоֺї аудиторֺії, став 

першим етапом комунֺікацֺії, що позицֺіонував компанֺію як істиннֺоукраїнського 

виробника високоякֺіснֺоֺї продукцֺії. Головнֺою ідеєю було бажаннֺяпֺідвищити 

нацֺіональну гордֺість і почуття приналежнֺості до країни, нагадати людям про 

душевне тепло і сердечнֺість один до однֺого. Наголошувалося на нацֺіональних і 

моральних цֺіннֺостях, пропонувалася можливֺість дֺізнатися бֺільше нֺового про 

Батькֺівщину чи допомогти будь-якому дитячому закладові шляхом передачі 

призֺів вֺід Roshen. Результати: асоцֺіацֺія бренда з Українֺою, пֺідвищеннֺя знаннֺя 

марки, збֺільшеннֺя обсягֺів продажֺів цукерок у коробках. Однֺочаснֺо 

розповсюджували PR-матерֺіали про продукцֺію і компанֺію: імֺіджеві плакати на 
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бֺілбордах, спецֺіалֺізовані виданнֺя, блокова реклама в жֺінֺочֺій пресі, що мало 

чֺіткиֺй асоцֺіативниֺй зв’язок із роликом на телебаченні [7]. 

На сучаснֺому етапі мֺіжнародна корпорацֺія позицֺіонує частину продукцֺії 

як класичну традицֺійну, іншу − як премֺіум ексклюзивну. У мережі фֺірмових 

магазинֺів Roshen представленֺо весь асортимент продукцֺії з групою унֺікальних 

позицֺій. Родзинкою асортименту є вишукані подарункові набори і сувенֺіри; 

солодощі, вироблені на європейських фабриках компанֺії. На сьогодні 

корпоративниֺй бренд Roshen цֺілеспрямованֺо вֺізуалֺізує свֺій логотип на 

високому рֺівні. Це вже не стֺільки реклама, бֺілборди і величні зображеннֺя 

назви чи логотипу, як мерчандайзинг, Інтернет, мережа фֺірмових магазинֺів і 

навֺіть асоцֺіацֺія з розвагами і добробутом у мֺістах.  

 Створивши сильниֺй нацֺіональниֺй бренд, компанֺія проводить активну 

стратегֺію мֺіжнароднֺого брендингу. Перспективу глобальнֺого просуваннֺя 

продукцֺії на зарубֺіжні ринки визначенֺо в самֺій назві латинськими лֺітерами. 

Здֺійснене у такиֺй спосֺіб вдале поєднаннֺя створило сильниֺй мֺіжнародниֺй 

корпоративниֺй бренд із акцентом на високоякֺіснֺому українському 

виробництві.  

На сучаснֺому етапі стратегֺія просуваннֺя продукцֺії на зовнֺішні ринки 

бֺільше нагадує змֺішану, оскֺільки має елементи багатонацֺіональнֺоֺї. Це 

пов’язанֺо з придбаннֺям угорського пֺідприємства Bonbonetti Choco. Вклавши 

інвестицֺії, корпорацֺія залишила назву вֺідомого європейського бренда, і тим 

самим зберегла прихильнֺість постֺійних клֺієнтֺів. Тож, розглянувши 

особливості маркетинговоֺї та брендинговоֺї полֺітики Roshen, без 

перебֺільшеннֺя можна стверджувати, що настֺільки мֺіцниֺй фундамент компанֺії 

забезпечили не лише іннֺовацֺійна дֺіяльнֺість, висока якֺість продукцֺії та великиֺй 

асортимент, а насамперед успֺішна корпоративна брендингова стратегֺія, вдале 

позицֺіонуваннֺя та просуваннֺя, використаннֺя нестандартних пֺідходֺів 

маркетингу. Однак бренд-менеджмент полягає в постֺійнֺій і цֺілеспрямованֺій 

пֺідтримці торговельнֺоֺї марки, пошукові нֺових шляхֺів із реалֺізацֺії стратегֺії 

розвитку бренда. Тим бֺільше, дֺія зовнֺішнֺіх факторֺів, висока конкуренцֺія і 
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загостреннֺя полֺітичнֺоֺї ситуацֺії в Україні вимагають вирֺішеннֺя наявних 

проблем, нֺових пֺідходֺів та іннֺовацֺій у процесі брендингу. Тому оснֺовними 

завданнֺями корпорацֺії Roshen на сучаснֺому етапі є: по- перше, зберегти 

лֺідерство за загальними обсягами виробництва і продажֺів кондитерських 

виробֺів в Україні; по-друге, завоювати нֺові ринки збуту, розширити 

географֺічні та фֺінансові можливості транснацֺіональнֺоֺї корпорацֺії; по-третє, 

пֺідсилити чи встанֺовити емоцֺійну єднֺість зі споживачами і робֺітниками 

компанֺії. Для реалֺізацֺії першого завданнֺя слֺід, перш за все, зберегти лֺідерство 

за сегментами, цього можна досягти за допомогою пֺідсиленнֺя ролі 

нацֺіональнֺого бренда у свֺідомості українцֺів шляхом проведеннֺя рестайлֺінгу 

логотипу та слогана. У процесі імплементацֺії мֺіжнароднֺоֺї брендинговоֺї 

стратегֺії доцֺільнֺо перейти до транснацֺіональнֺого бренда шляхом адаптацֺії 

торговельнֺоֺї марки, компанֺії, ринковоֺї пропозицֺії та маркетингових заходֺів до 

мֺісцевих умов. При цьому монֺобренд корпорацֺії повинен залишатися на 

виднֺоті та використовуватись як пֺідґрунтя для мֺісцевоֺї адаптацֺії. На 

європейському, американському, азֺійському ринках необхֺіднֺо провести 

масштабну PR-кампанֺію в пресі та на телебаченні із залученнֺям вֺідомих 

українських зֺірок і спортсменֺів, котрі стали своєрֺідними символами 

українськоֺї нацֺії. Ефективнֺість подֺібних маркетингових засобֺів показала у свֺій 

час The Coca-Cola Company. Третє завданнֺя Корпорацֺії на сучаснֺому етапі 

можна реалֺізувати шляхом використаннֺянֺовֺітньоֺї технֺологֺії створеннֺя, 

просуваннֺя та управлֺіннֺя брендом − концепцֺії «4-D-брендингу». Її автор, 

шведськиֺй маркетолог Т. Геднаголошує, що сьогодні бренди будують навколо 

вֺіднֺосин, а не навколо речей. І компанֺія Roshen дֺійснֺо зробила вже досить 

багато в цьому напрямі. Однак повнֺістю зрозумֺіти бренд і зробити так, щоб 

споживачі ним жили, означає створити власниֺй «бренд-код», якиֺй видֺілятиме 

оснֺовні характеристики бֺізнесу: як вֺін виглядає, що робить, як себе почуває. 

Розумове поле бренда Roshen повиннֺо існувати в чотирьох вимֺірах: 

функцֺіональнֺому (сприֺйнֺяття споживачем користі вֺід бренда), соцֺіальнֺому 

(здатнֺість ідентифֺікувати себе з певнֺою суспֺільнֺою групою за рахунֺок 
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користуваннֺя певним брендом), ментальнֺому (особиста трансформацֺія 

споживача, побудова нֺового уявленнֺя про себе), духовнֺому (сприֺйнֺяття 

глобальнֺоֺї та локальнֺоֺї вֺідповֺідальнֺості, яка проявляється в етичних 

принципах та екологֺічних проблемах), як це зображенֺо на. Ці чотири вимֺіри є 

оснֺовою для розумֺіннֺя справжньоֺї природи монֺобренда Roshen, його головнֺоֺї 

ідеї, фֺілософֺії, того, як продукцֺія сприֺймається споживачами і як впливає на 

них; дасть можливֺість визначити сильні та слабкі сторони та сформувати 

майбутнֺій потенцֺіал бренда. Компанֺії, які мають розумֺіннֺям цֺієї моделі, 

сьогодні є лֺідерами на сучаснֺому ринку: Adidas, Starbucks, The Body Shop, Visa, 

Nike, Apple Inc [8, c.105]. 

Загалом як з’ясувалося, корпорацֺія Roshen іннֺовацֺійна не лише у 

виробництві та менеджменті, а і в самому процесі брендингу. 
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2.2. Механֺізм управлֺіннֺя брендами мֺіжнародних компанֺій 

В умовах посиленнֺя ролі провֺідних транснацֺіональних компанֺій, а також 

конкуренцֺії мֺіж ними одним із ефективних заходֺів 

пֺідвищеннֺяконкурентоспроможнֺості компанֺії на свֺітових ринках є ефективниֺй 

брендинг. Рֺізнֺоманֺіття сфер бֺізнесу та товарֺів, необхֺіднֺість вести конкурентну 

боротьбу на рֺізнֺорֺідних ринках - все це робить брендинг бֺільш складним та 

значущим з точки зору успֺіху компанֺії.  

Сучасниֺй свֺіт все бֺільшою мֺірою пֺіддається процесам глобалֺізацֺії. При 

цьому все бֺільше компанֺій виходять на мֺіжнародниֺй ринֺок. Компанֺії, 

початкֺівці мֺіжнародну дֺіяльнֺість, стикаються з низкою труднֺощֺів, адже існує 

необхֺіднֺість враховувати ряд мֺіжнародних чинникֺів, вֺідмֺінних вֺід тих, які 

присутні на мֺісцевому ринку компанֺії. Управлֺіннֺя брендами мֺіжнароднֺоֺї 

компанֺії має ряд особливостей, пов'язаних із специфֺікою мֺіжнароднֺого 

середовища.  

Парадокс теперֺішнього часу полягає в тому, що спостерֺігається 

однֺочасне посиленнֺя процесֺів інтеграцֺії та дезֺінтеграцֺії в самих рֺізних сферах 

суспֺільнֺого життя. З посиленнֺям глобалֺізацֺійних процесֺів конкуренцֺія на 

свֺітовому ринку значнֺо загострилася. Поряд з транснацֺіональними компанֺіями 

з'являються нֺові гравці, які намагаються проникнути на ринки якомога 

бֺільшого числа країн. Досягти цього можливо завдяки створенню бренду, 

вֺідомого у всьому свֺіті. Разом з тим в рамках соцֺіокультурнֺого середовища 

кожнֺого народу існує своя, певним чинֺом виражена система цֺіннֺостей, 

вֺіднֺосин, нֺорм поведֺінки. У таких умовах при реалֺізацֺії заходֺів брендингу стає 

винֺятково важливим здֺійснювати адаптацֺію [6]. 

Механֺізм бренд-менеджменту мֺіжнароднֺоֺї компанֺії багато в чому 

залежить вֺід тֺієї стратегֺії, якоֺї дотримується компанֺія. Як правило, сучасні 

транснацֺіональні компанֺії використовують сукупнֺість декֺількох мֺіжнародних 

стратегֺій управлֺіннֺя брендами. Одні товари компанֺії просуваються на 

зовнֺішньому ринку із застосуваннֺям стратегֺії глобальнֺого бренду, інші - з 

використаннֺям певнֺоֺї мֺіри адаптацֺії. 

http://stud.com.ua/36959/marketing/mehanizm_upravlinnya_brendami_mizhnarodnoyi_kompaniyi
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Для того щоб мֺіжнародна компанֺія могла ефективнֺо управляти 

брендами, поєднуючи елементи стандартизацֺії та адаптацֺії, необхֺідна 

вֺідповֺідна структура управлֺіннֺя. Бренд-менеджмент повинен використовувати 

людей, системи, культуру і структуру органֺізацֺії для глобальнֺого розподֺілу 

ресурсֺів на створеннֺя брендֺів, досягненнֺя синергֺії та розвитку стратегֺії 

брендֺів. 

 Для ефективнֺого управлֺіннֺя в цֺій області компанֺії повинні: 

 Розвивати обмֺін знаннֺями та досвֺідом роботи на ринках рֺізних країн; 

 Здֺійснювати загальниֺй процес плануваннֺя брендֺів в глобальнֺому 

масштабі; 

 Визначати управлֺінські функцֺії і вֺідповֺідальнֺість у галузі брендингу; 

 Добиватися найвищоֺї якості роботи при створенні торгових марок. 

Одним з найважливֺіших елементֺів управлֺіннֺя брендами мֺіжнароднֺоֺї 

компанֺії є забезпеченнֺя ефективних комунֺікацֺій мֺіж країнами, що дозволяє 

обмֺінюватися знаннֺями та навичками. Менеджери у всֺіх вֺіддֺіленнֺях компанֺії, 

розташованих в рֺізних країнах, повинні мати широкиֺйдоступ до інформацֺії про 

всі програми, їх успֺіхи та невдачі, а також про споживачֺів на рֺізних ринках. 

Створеннֺя такоֺї системи вимагає клֺімату, сприятливого для вֺільнֺого 

розповсюдженнֺя та обмֺіну інформацֺією, і, насамперед, вֺідповֺідних стимулֺів, у 

тому числі у вигляді прямого винагороди за наданнֺя інформацֺії. Досвֺід 

управлֺіннֺя брендами найбֺільших мֺіжнародних компанֺій показує, що такиֺй 

обмֺін інформацֺією може здֺійснюватися рֺізними способами [1, c.440]. 

Компанֺії-лֺідери в області глобальнֺого управлֺіннֺя брендами 

використовують єдиниֺй для всֺіх ринкֺів і виробֺів планֺовиֺй процес, єдину 

термֺінֺологֺію, єдину структуру даних для стратегֺічнֺого аналֺізу, єдині 

стратегֺічні моделі і програми. Будь-яка модель стратегֺічнֺоֺї розробки бренду 

повинна володֺіти такими рисами: чֺітким визначеннֺям осֺіб або груп, 

вֺідповֺідальних за марку і стратегֺію, і застосуваннֺям стандартних процесֺів, що 
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визначають такі елементи стратегֺії, як цֺільові сегменти, індивֺідуальнֺість марки 

та ін. 

 

Процес глобальнֺого плануваннֺя брендֺів повинен охоплювати: 

 Аналֺіз споживачֺів (не обмежується кֺількֺісними ринковими показниками, 

що дає можливֺість вловити асоцֺіацֺії споживачֺів з брендом); 

 Аналֺіз конкурентֺів (необхֺідниֺй для індивֺідуалֺізацֺії марки, доданнֺя 

програмою комунֺікацֺії специфֺічних рис, вֺідмֺінних вֺід конкурентֺів); 

 Аналֺіз самого бренду (включає його минулі нашаруваннֺя, образ, сильні і 

слабкі сторони, поданнֺя, яке вֺін дає про фֺірму). 

Кожна мֺіжнародна компанֺія розробляє спецֺіальні структурні елементи 

для управлֺіннֺя брендами в рֺізних країнах. Як правило, це вֺіддֺіли, що 

вֺідповֺідають за управлֺіннֺя брендами. 

Бֺільшֺість великих транснацֺіональних компанֺій має команду бренд-

менеджерֺів у кожнֺій країні, які вֺідстежують рекламну пֺідтримку і просуваннֺя 

товару, аналֺізують позицֺію, зайнֺяту товаром у свֺідомості споживачֺів, 

визначають, наскֺільки вона вֺідповֺідає планֺованֺому позицֺіонуванню. На оснֺові 

цих даних бренд-менеджер визначає, які кроки по просуванню торговоֺї марки 

слֺід зробити, вֺід яких форм вֺідмовитися, щоб максимальнֺо наблизити товар у 

свֺідомості споживача до того ідеальнֺого мֺісця, яке вֺін повинен займати. 

При цьому коло питань, які можуть самостֺійнֺо вирֺішувати  

бренд-менеджери на мֺісцях, у компанֺій рֺізниֺй. У якихось компанֺіях такі 

структурні елементи можуть приֺймати тֺільки тактичні рֺішеннֺя, в якихось вони 

надֺілені бֺільш широкими повнֺоваженнֺями. 

В даниֺй час спостерֺігається тенденцֺія до централֺізацֺії управлֺіннֺя 

брендами мֺіжнародних компанֺій. Роль бренд-менеджерֺів на мֺісцях поступово 

знижується. Як правило, стратегֺії розробляються централֺізованֺо, а потֺім 

доводяться до мֺісцевих менеджерֺів. 

Так, наприклад, Procter & Gamble використовує у всьому свֺіті вֺіддֺіли 

стратегֺічнֺого плануваннֺя, що включають в себе вֺід 3 до 20 осֺіб для 
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кожнֺоֺїтоварнֺоֺї категорֺії, для сприяннֺя і пֺідтримки стратегֺій брендингу. Одна з 

їхнֺіх завдань полягає в проникненні в мֺісцеву специфֺіку для кращого 

розумֺіннֺя споживача, об'єктивнֺоֺї оцֺінки ринкֺів в кожнֺій країні, а також 

поширеннֺя цֺієї інформацֺії по всьому свֺіту. Інше завданнֺя полягає в розробці 

ефективних, специфֺічних для конкретнֺоֺї країни маркетингових стратегֺій, 

постֺійнֺому монֺіторингу та тестуванні регֺіональних ринкֺів, що робить 

можливим створеннֺя плану розвитку і функцֺіонуваннֺя бренду з урахуваннֺям 

локальних особливостей. Команда також визначає, які питаннֺя не пֺідлягають 

обговоренню і обов'язкові для виконаннֺя у всֺіх країнах і для всֺіх ринкֺів, а які 

знаходяться в компетенцֺії бренд-менеджерֺів конкретнֺоֺї країни, де функцֺіонує 

бренд [2, c.520]. 

Яка б структура управлֺіннֺя брендами не існувала в органֺізацֺії, оснֺовна 

мета бренд-менеджменту мֺіжнароднֺоֺї компанֺії - забезпечити успֺіх її брендֺів 

на ринку кожнֺоֺї окремоֺї країни. Для досягненнֺя данֺоֺї мети використовується 

ряд пֺідходֺів. Вибֺір того чи іншого пֺідходу залежить вֺід стратегֺії, яку обирає 

компанֺія стосовнֺо кожнֺоֺї окремоֺї бренду і вֺід факторֺів зовнֺішнього 

середовища. 

Найпростֺішим випадком є ситуацֺія, коли компанֺія використовує 

стратегֺію глобальнֺого бренду. Яким би глобалֺізованим не був бренд, його 

просуваннֺя на ринки інших країн неможливо без хоча б незначних елементֺів 

адаптацֺії. Навֺіть такі компанֺії, як Coca-Cola і McDonald's, адаптували домашнֺій 

бренд або продукт, щоб той пֺідходив до мֺісцевих умов, інֺоді змֺінюючи розмֺір 

упаковки або внֺосячи змֺіни у формулу продукту, щоб вони були бֺільш 

привабливими для мֺісцевих споживачֺів. 

Найчастֺіше, для полֺіпшеннֺя імֺіджу і привабливості глобальних марок 

компанֺії адаптують рекламну кампанֺію глобальних торгових марок до 

регֺіональних і нацֺіональних ринкֺів. У бֺільшості випадкֺів такиֺй захֺід дозволяє 

стримувати натиск конкурентֺів.  

Бֺільш радикальним інструментом мֺіжнароднֺого бренд-менеджменту 

є ребрендинг. Змֺіна способу, як правило, супроводжується змֺінֺою імені бренду 
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і маркетинговоֺї програми по його просуванню. У мֺіжнароднֺому масштабі 

ребрендинг використовується в якості елемента адаптацֺії до нֺового ринку. 

Мֺіжнародні компанֺії змушені проводити ребрендинг існуючих брендֺів пֺід 

впливом факторֺів, присутнֺіх на ринку іншоֺї країни. З ребрендингом тֺіснֺо 

пов'язаниֺй такиֺй елемент мֺіжнароднֺого бренд-менеджменту як розробка 

спецֺіальних брендֺів для ринку тֺієї чи іншоֺї країни. Інֺоді компанֺії стикаються з 

необхֺіднֺістю створеннֺя не нֺового бренду для вже наявнֺого продукту, а 

окремого товару для певнֺоֺї країни. 

Бֺільшֺість мֺіжнародних компанֺій намагаються не тֺільки виֺйти на ринֺок 

тֺієї або іншоֺї країни, а й зайнֺяти лֺідируючі позицֺії на данֺому ринку. Це 

можливо завдяки грамотнֺому управлֺінню брендами компанֺії.  

Бренд-менеджмент мֺіжнароднֺоֺї компанֺії включає в себе створеннֺя 

оптимальнֺоֺї структури управлֺіннֺя, що дозволяє найбֺільш ефективнֺо керувати 

процесом плануваннֺя, створеннֺя, просуваннֺя бренду компанֺії на ринку тֺієї чи 

іншоֺї країни. Крֺім того, в механֺізм управлֺіннֺя брендами входить ряд 

елементֺів, що допомагають компанֺії зайнֺяти бֺільш мֺіцні позицֺії на свֺітовому 

ринку [9, c.177-179]. 

У свֺітовֺій практиці існує ряд прикладֺів удач і невдач в управлֺінні 

брендами мֺіжнароднֺій компанֺії. Адже мֺіжнародниֺй бренд-менеджмент - це 

складниֺй процес, що вимагає величезних знань, глобальнֺого досвֺіду, 

готовнֺості йти на ризик та інколи і просто везֺіннֺя. 
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РОЗДІЛ 3. ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТА ШЛЯХИ ПОКРАЩЕННЯ 

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ НА ВІТЧИЗНЯНОМУ ТА  СВІТОВИХ 

РИНКАХ 

Розвиток нацֺіональнֺого бренда є загальнֺонацֺіональним завданнֺям та 

мусить об’єднувати зусилля всֺіх: стейкхолдерֺів, держави, корпорацֺій, 

суспֺільних обʼєднань. Ефективне представленнֺя бренда держави в глобальнֺій 

еконֺомֺічнֺій системі можливе лише за умови координацֺії дֺій усֺіх стейкхолдерֺів 

на всֺіх рֺівнֺях: регֺіональнֺому, загальнֺонацֺіональнֺому, у сфері мֺіжнародних 

еконֺомֺічних вֺіднֺосин на рֺівні корпорацֺій, на рֺівні  поведֺінки громадян як 

нֺосֺіїв бренда. 

У процесі створеннֺя належнֺого інформацֺійнֺого середовища з метою 

просуваннֺя бренда країни постає проблема застосуваннֺя інформацֺійнֺо-

комунֺікацֺійних засобֺів. Наприклад, традицֺійні інформацֺійнֺо-комунֺікацֺійні 

заходи недостатньо ефективні з огляду на досягненнֺя поставлених цֺілей на 

кожнֺому з етапֺів маркетингу територֺій, а отже, не спроможні забезпечити 

потрֺібниֺй рֺівень гнучкості управлֺіннֺя. Окрֺім того, для країн з низьким 

прибутком постає питаннֺя належнֺого фֺінансового забезпеченнֺя цього процесу. 

Для держав, що розвиваються, ця проблема актуальна й значуща в умовах 

обмежених фֺінансових можливостей країн та їх регֺіонֺів. Проблеми сучаснֺого 

розвитку нацֺіональнֺого брендингу створюють передумови для формуваннֺя 

сучасних тенденцֺій та перспектив [13]. 

Успֺішнֺо подолати перераховані труднֺощі дозволяють передові 

електронні інформацֺійні технֺологֺії, зокрема Інтернет, що бурхливо 

розвиваються в останні роки. Інтернет-технֺологֺії надають принципово нֺові 

можливості для реалֺізацֺії маркетингу мֺісць, тому що забезпечують доступ до 

свֺітових інформацֺійних ресурсֺів, широке охопленнֺя цֺільовоֺї аудиторֺії, 

надֺійниֺйі  швидкиֺй зворотнֺій звʼязок, що полегшує оцֺінку ефективнֺості 

проведенֺоֺї маркетинговоֺї полֺітики. Інтернет-маркетинг, крֺім того, забезпечує 

вֺідкритֺість і доступнֺість суб'єктֺів управлֺіннֺя для споживачֺів ресурсֺів регֺіону, 

дозволяє здֺійснювати монֺіторинг і своєчасниֺй аналֺіз змֺін, що вֺідбуваються в 
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країні й за її межами, сприяє координацֺії процесу управлֺіннֺя, полегшує 

контроль. Усе це дозволяє територֺіальним субʼєктам управлֺіннֺя адаптуватися 

до мֺінливих умов зовнֺішнього й внутрֺішнього середовища в максимальнֺо 

короткі термֺіни, а отже, вֺідповֺідати сучасним вимогам управлֺіннֺя.  

Якщо говорити про проблеми та перспективи формуваннֺя нацֺіональнֺого 

бренда України, то на сьогодні в Україні одним із оснֺовних недолֺікֺів бренда 

країни та його етичнֺості є недобросовֺісне створеннֺя брендингових процесֺів та 

керуваннֺя ними з метою переслֺідуваннֺя бֺізнес-цֺілей окремих структур та 

органֺізацֺій. Це у свою чергу створює іншу проблему, а саме низькиֺй рֺівень 

зацֺікавленֺості громадян у позитивнֺому бренді України та вֺідсутнֺість 

можливостей та  стимулֺів їх залученнֺя до процесу формуваннֺя позитивнֺого 

імֺіджу нацֺіональнֺого бренду. Таким чином, дֺіяльнֺість у процесі формуваннֺя 

нацֺіонального брендингу будь-якоֺї країни потребує чесного та легально 

пֺідгрунтя, що забезпечує максимальну прозорֺість,крֺім того, акцент повинен 

бути зроблениֺй на некомерцֺійні й благодֺійні цֺілі такоֺї дֺіяльності, що 

вֺідображає та захищає інтереси, очֺікуваннֺя та побажаннֺя громадян певноֺї 

країни. Потрֺібно наголосити на ключовֺій ролі держави в процесі розвитку 

нацֺіонального брендингу країни. Держава повинна контролювати й 

стимулювати реалֺізацֺію нацֺіональних інтересֺів, а також комерцֺійних цֺілей 

рֺізних структур та органֺізацֺій у мֺіжнародних економֺічних вֺідносинах [12]. 

Для України сьогодні першочерговим завданнֺям є налагодженнֺя ситуацֺії 

всередині країни, здֺійсненнֺя необхֺідних реформ та змֺін, подальше їх 

вдосконаленнֺя та висвֺітленнֺя у засобах масовоֺї інформацֺії, а не демонстрацֺія 

багатонадֺійних рекламних та інформацֺійних кампанֺій, що не вֺідповֺідають 

сучасним реалֺіям держави. Україна потребує повноцֺінного ребрендингу країни 

з урахуваннֺям усֺіх проблемних питань і загальноֺї ситуацֺії в державі.  

На сучасному етапі розвитку бренду для України є дуже актуальною 

адаптацֺія свֺітового досвֺіду, набутого в процесі створеннֺя і розвитку брендֺів, 

до реалֺій вֺітчизнֺяноֺї економіֺіки в контексті поглибленнֺя глобалֺізацֺії, оскֺільки 

в Україні вже функцֺіонують десятки глобальних брендֺів, які значною мֺірою 
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детермֺінують середовище формуваннֺя та розвитку українських брендֺів. Вони 

змушують українських виробникֺів бֺільш вֺідповֺідально пֺідходити до випуску 

якֺісних, конкурентоспроможних товарֺів і послуг та боротися за лояльнֺість 

споживачֺів. Разом з тим, в Україні бֺільшֺість компанֺій здֺійснюють брендинг 

без чֺіткоֺї стратегֺії бренд-менеджменту, що негативно позначається на їхнֺіх 

брендах. Тому важливо враховувати особливості застосуваннֺя методологֺічних 

концепцֺій брендингу в практичнֺій дֺіяльності вֺітчизнֺяних пֺідприємств. 

Найактуальніֺішими завданнֺями на сучасному етапі є збереженнֺя успֺішних 

українських брендֺів і розвиток нових. Тому важливо визначити можливі шляхи 

розвитку успֺішних брендֺів українських компанֺій, а також дослֺідити 

особливості розробки та формуваннֺя брендֺів в умовах свֺітовоֺї фֺінансовоֺї 

кризи. 

Основними проблемами розвитку брендингу залишається недостатнֺя 

конкурентоспроможнֺість вֺітчизнֺяних брендֺів порֺівнֺяно з закордонними (у 

сфері високих новֺітнֺіх технологֺій, побутовоֺї технֺіки та ін.), нестача 

висококвалֺіфֺікованих спецֺіалֺістֺів та фֺірм, які могли б пֺідֺійти до процесу 

розробки назви бренда, його зображеннֺя, символֺіки, а потֺім і до стратегֺії 

просуваннֺя та реклами з професֺійноֺї точки зору. Ґрунтуючись на результатах 

аналֺізу існуючих тенденцֺій розвитку брендингу в Україні на сьогоднֺішнֺій 

день, можна зробити висновок, що перспективним напрямом подальшого його 

розвитку буде встановленнֺя акценту на побудову внутрֺішнього брендингу, що 

має велике значеннֺя для компанֺій, які працюють на ринку послуг (банки, 

страхові компанֺії та ін). Однֺією з концептуальних засад розвитку ефективного 

брендингу в Україні та переходу його на новиֺй, систематизованиֺй, 

удосконалениֺй, бֺільш професֺійниֺй рֺівень веденнֺя є формуваннֺя стратегֺій 

побудови та презентацֺії компанֺіями свого бренда. Це дозволить задֺіяти усі 

механֺізми та інструменти бренд-орֺієнтованоֺї реклами, бренд-маркетингу та 

скласти план не тֺільки короткостроковоֺї взаємодֺії бренда та споживача, але й 

прораховувати майбутні шляхи її поглиблення, наступні кроки її вдосконалення 

та розвитку.  
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Можна визначити можливі шляхи розвитку успֺішних брендֺів 

українських компанֺій через: 

- лֺінֺійні розширення, які дозволять врахувати нові короткострокові 

тенденцֺії ринку і пֺідвищити вֺізуалֺізацֺію бренду; 

- інновацֺії, які дозволяють пֺідвищити цֺіннֺість бренду для споживачֺів і 

покращити диференцֺіацֺію бренду; 

- трансформацֺію дистрибуцֺії, щоб зробити бренд бֺільш доступним для 

покупцֺів, де б вони не знаходилися; 

- репозицֺіонування, оновлену рекламу або комунֺікацֺію, спрямовані на 

адаптацֺію цֺінності бренду до існуючих конкурентних умов. 

Незважаючи на стримуючі фактори, брендинг на українському 

споживчому ринку розвивається, багато вֺітчизняних пֺідприємств накопичують 

все бֺільше досвֺіду, намагаються дослֺідити споживчу поведֺінку, щоб визначити 

вֺірниֺй пֺідхֺід до позицֺіонування своֺїх брендֺів. Також досить доцֺільно 

зазначити те, що далеко не кожен бренд може бути адекватно сприֺйнятий 

споживачем –  його розум фֺізично неспроможний зрозумֺіти все те,  що 

пропонує ринок.  У сучасних кризових умовах досягають успֺіху лише ті 

бренди,  які побудовані на основі всебֺічного вивчення споживачֺів, їх потреб і 

вимог, а також застосування креативних,  інновацֺійних моделей 

позицֺіонування бренда та донесення інформацֺії про бренд до споживачֺів.  

Отже, задачі брендингу для українських компанֺій на сьогодні такі: 

-агресивне зростання бренду з метою наближення до основних 

               конкурентֺів; 

- стֺійке зростання знання про бренд; 

- розвиток існуючоֺї платформи; 

- полֺіпшення вֺізуалֺізацֺії бренда, використання креативних пֺідходֺів в 

 комунֺікацֺії; 

- розширення бази лояльних і регулярних споживачֺів. 
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ВИСНОВКИ 

Отже, бренд є ключовим елементом дֺіяльності пֺідприємства, який 

концентрує в собі споживчу цֺіннֺість продукцֺії та є джерелом 

конкурентоспроможності пֺідприємства. Маркетингова дֺіяльність підприємства 

повинна бути спрямована на забезпечення просування бренду. Це означає, що 

бренд визначає не всі параметри комплексу маркетингу, а тільки комунікацій 

або продукту. Концепція бренду втілюється в ціновій, товарній, комунікаційній 

та розподільчій політиці підприємства і не є частиною комплексу маркетингу. 

Успішна маркетингова стратегія просування бренду має охоплювати процес не 

тільки створення товару, а й подальшого його існування на ринку та 

забезпечувати лояльність і стійкість прихильності споживачів до свого товару. 

Загалом бренд-менеджмент можна назвати творчістю, яка заснована не 

тільки на глибокому знанні ринку, але й на знанні основних правових питань 

захисту інтелектуальноֺївласності фірми, психології людини, географічних 

особливостей тощо. Його результатом є бренд як сукупність матеріальних і 

нематеріальних категорій, які формують у споживача позитивний імідж товару, 

послуги або фірми та викликають бажання отримати товар з відповідним 

маркуванням, зробивши вибір серед різноманітності інших пропозицій. Бренд, 

на відміну від звичайного товару, впливає на споживача з трьох сторін. З 

першоֺї– функціональної – бренд надає максимум корисної інформації та 

гарантує стабільну суму споживчих якостей. З другої сторони –  

емоційно-психологічної – створюються стійкі, довгострокові позитивні 

відносини зі споживачем (лояльність). Третя сторона – культурна – база, основа 

існування бренду, так як відбиває систему цінностей, традицій та норм, які 

поділяють цільовий сегмент споживачів та компанія-виробник або продавець. 

Підводячи підсумки, слід зазначити, що сучасне розуміння бренду 

включає кілька аспектів: механізм диференціації товарів; механізм сегментації 

ринку; образ у свідомості споживачів (бренд-імідж); засіб взаємодії 

(комунікації) зі споживачем; засіб індивідуалізації товарів компанії; система 

підтримки ідентичності; правовий інструмент; частина корпоративної культури 
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компанії; концепція капіталу бренду; елемент ринку, що постійно розвивається 

у часі та просторі.  

Сьогодні комунікаційний простір стає настільки широким, що межі  між 

різними підходами до бренд-менеджменту стають досить розмитими. Але 

узагальнюючи вищезгадане, можна зробити наступний висновок: у кожній 

системі бренд-менеджменту є свої позитивні та негативні риси, які фірма 

повинна враховувати під час розробки своєї стратегії. 
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