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БРЕНДИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
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У статті розкриті теоретичні основи дефініцій «бренд» і «брендинг», розглянутий процес створення бренду страхо-

вої продукції. В ході дослідження виявлено, що брендинг є одним з основних інструментів маркетинговій діяльності та
його застосування дозволить страховим компаніям удосконалити систему продажів страхових продуктів, що у свою
чергу підвищить ефективність роботи страхових компаній.
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ВСТУП
В даний час в умовах конкуренції на страховому ринку особливого значення набувають питан-

ня розширення маркетингу в страхових компаніях, які прагнуть до збільшення своєї частки ринку
і рівня підвищення конкурентоспроможності страхових послуг, тому саме застосування марке-
тингових підходів, заснованих на аналізі стану страхового ринку, страхової продукції та потреб
споживачів страхових послуг є найважливішою компонентою процесу трансформації вітчизня-
ної сфери страхування.

У зв’язку з цим актуальним є вирішення проблем розвитку брендингової діяльності в страхових
компаніях, оскільки застосування сучасних маркетингових технологій сприятиме завоюванню вітчиз-
няними компаніями бажаних конкурентних позицій на сучасному етапі розвитку страхового ринку
України. Разом з цим спостерігається постійне посилення уваги до брендингу як до маркетингової
технології та частиною маркетингової стратегії, оскільки формування бренду у страховій компанії
пов’язане із зовнішніми і внутрішніми чинниками маркетингового середовища.

Досвід зарубіжних країн доводить той факт, що створення сильного бренду і його подальше
просування є важливим елементом маркетингової політики, що забезпечує успішне і прибуткове
функціонування компанії на ринку. Виживати в сучасних умовах ринку стає все складнішим, тому
сильний, ефективний бренд — заповітна мрія практично кожної компанії [14].

Маркетинговий ринок Західної Європи та США дуже розвинений, про що свідчать тенденції
до так званої важкої роботи, що спрямована на 100% досягнення успіху. В своїй роботі вони
використовують BTL-акції, сейлс промоушн, мерчандайзинг, заходи стимулювання збуту, персо-
нальний продаж, прямий маркетинг, а також проводять «поверхневу роботу», що спрямована на
інформування цільової аудиторії, привернення її уваги, формування прихильності до певних тор-
гових марок, реклама та зв’язки з громадськістю [11, с. 15].

Теоретичні та практичні засади знайшли відображення в роботах зарубіжних і вітчизняних
вчених, так проблемам створення та управління брендом, розробки брендової стратегії для підприє-
мства присвячені в основному праці зарубіжних авторів: Д. Аакер, Г. Ассель, А. Еллвуд, Е. Йохі-
мштайлер, Ж.-Н. Капферер, К.Л. Келлер, Ф. Котлер, Д. Коулі, Ж.-Ж. Ламбен, М. Ліндстром,
Д. Огілві, Е. Райс, Дж. Траут, Д. Шульц та ін. Серед російських науковців питаннями брендингу
займались А. Будник, М. Димшиц, В. Домнін, Л. Мамлєєва, Н. Моісєєва, В. Перція та ін.

Також необхідно виділити українських вчених які зробили значний внесок|вклад| до розробки
даної проблеми таких як Л. Балабанова, Л.М. Бук, А. Войчака, О. Зозульова, О. Кендюхова,
О. Кістеня, О. Малинка, Я. Приходченко, В. Пустотіна, Г. Рябцева, А. Старостіна, А. Устенко,
Д.В. Яцюка ін.

Разом із цим в сучасних умовах існує багато визначень щодо даного питання, але відсутність
єдиного теоретичного підходу до використання поняття бренду та брендингу як інструменту мар-
кетингової діяльності у страхових компаніях потребує проведення подальшого дослідження.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Метою статті є дослідження теоретичних засад дефініцій бренду, брендингу та визначити брен-

динг як інструмент маркетингової діяльності у страхових компаніях.
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РЕЗУЛЬТАТИ
На сучасному етапі розвитку в умовах конкурентної боротьби страховим компаніям необхідно

застосовувати новітні засоби маркетингу та способи впливу на страхувальника, серед яких важ-
ливе місце займає брендинг, оскільки це дозволить утримати свої позиції на страховому ринку та
зберегти ефективність своєї діяльності.

Поняття «брендинг» вперше в науковій літературі почало зустрічатися у середині ХХ століття
після обґрунтування значущості використання маркетингу у діяльності підприємства. У даному
зв’язку зважаючи на специфіку дослідження для більш детального аналізу брендингу є доціль-
ним розглянути змістовні значення понять бренд і брендинг.

Бренд (англ. brand — товарний знак, торгова марка) — термін в маркетингу, що символізує
комплекс інформації про компанію, продукт або послугу; популярна та юридично захищена сим-
воліка певного виробника або продукту [12].

Ф. Котлер розглядає бренд як назву, термін, символ або дизайн (або комбінація всіх цих по-
нять), що позначають певний вид товару або послуги окремо узятого виробника (або групи ви-
робників) і що виділяють його серед товарів і послуг інших виробників [6].

Дэвид А. Аакер професор, фахівець в області маркетингу, реклами і брендинга із Каліфорн-
ійського університету вважає, що бренд — це така відмітна назва і/або символ (логотип, товарний
знак, дизайн упаковки), призначені для визначення товарів чи послуг, пропонованих окремим
продавцем або групою продавців, за допомогою яких їх можна відрізнити від пропонованих кон-
курентами товарів або послуг [1; 2].

Ж.-Н. Кепферер з паризької Школи менеджменту акцентує увагу на тому, чим бренд є для
споживача: «Бренд — це не сам товар. Це його сутність, значення, його призначення, і споживач
ідентифікує його в просторі та часі» [15].

На думку Дібрової Т.Г., Кістені О.О. бренд включає в себе сам товар або послугу з усіма харак-
теристиками: ім’я, логотип, певний дизайн та інші вербальні або аудіовізуальні символи, зареєст-
ровані належним чином, інформацію про переваги та вигоди продукту, інформацію про спожива-
ча тощо [4, с. 31].

Богомолова І.П., Гаврилова З.В. розглядають бренд як нематеріальний, але дуже важливий
компонент діяльності компанії, або те, що вона собою символізує [3].

Примак Т. вважає, що бренд є важливим елементом місії компанії, яка деталізує статус фірми,
забезпечує напрям та орієнтири для визначення цілей і стратегій на різних організаційних рівнях,
визначає власне причину існування компанії. Бренди, які ми вибираємо і компанії, яким симпати-
зуємо є відображенням нашої власної ідентичності [8].

Розвиваючи даний підхід О. Каніщенко, О. Сухомліна зазначають, що трактування бренду зво-
диться до того, що це інструмент, який дозволяє споживачеві визначитися у конкурентно напру-
женому ринковому середовищі та обрати «свій» товар серед інших за допомогою упізнавання
певних переваг торгової марки. Таке визначення на думку авторів є спрощеним, оскільки бренд
відрізняється від торгової марки своїми додатковими властивостями та є похідною торгової мар-
ки, тому що не кожна торгова марка може бути брендом [5, с. 62].

Вчені Н.М. Нікуліна, Л.Ф. Суходоєва, Н.Д. Єріашвили визначають бренд як систему, що зв’я-
зує разом, страхову продукцію з її характеристиками, образ в свідомості споживачів, концепцію
відношення продавця-страховика до споживачів-страхувальників. Далеко не кожна страхова по-
слуга може стати брендом, для цього вона повинна придбати популярність на страховому ринку і
довіру у покупців. Тому бренд — це сутність, що розвивається в часі, — від виду страхової про-
дукції до її сприйняття покупцями [9].

На початку ХХІ ст. брендинг став не просто одним з інструментів маркетингу, а необхідною
умовою діяльності й успіху компанії на ринках. До основних маркетингових цілей, які вирішу-
ються за допомогою технологій брендингу належить: створення бренду, посилення бренду, пози-
ціонування й репозиціонування бренду, відновлення й зміна стадії розвитку бренду, розширення
й поглиблення бренду. При створенні успішних брендів, брендинг варто розглядати як управлі-
нську технологію, що включає елементи як маркетингу, так і менеджменту [10, с. 136].

Термін «branding» не має точного еквівалента в російській мові. Можливі варіанти перекладу:
«формування потягу до певної марки у покупця», «забезпечення купівельної переваги до марки
серед тих, що конкурують», не зовсім точно відображають його сутність. Найбільш близький за
значенням переклад — це «створення стійких привабливих образів марок послуг в свідомості
покупця для встановлення їх відмінностей від товарів і послуг конкурентів». Зважаючи на
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відсутність сталої російськомовної термінології брендинга, вживання слів «бренд» і «торгова
марка» як синоніми використовується різна термінологія. Разом з цим вчені дають своє тракту-
вання даному поняттю і розглядають брендинг як процес комплексного управління страховими
послугами в цілях створення довгострокових взаємин «страховик — страхувальник» [9].

Кумбер С. обґрунтовує, що брендинг являється однією із найважливіших складових маркетин-
гу, а також створення й просування торгових марок для формування довгострокової переваги. За
допомогою маркетингових і рекламних технологій брендинг бореться не просто за споживача, а
за його емоції, за його прихильність до товару, за його душу й лояльність. Завдяки правильному
брендингу, споживач, в остаточному підсумку, вибере саме Ваш товар з маси аналогічних [7].

На наш погляд, в достатній мірі розкриває сутність поняття вченого Яцюка Д.В., який визна-
чив найбільш значимі тлумачення поняття брендинг:

 в загальному розумінні брендинг — це процес створення бренду й управління ним;
 в широкому розумінні брендинг — це організаційна стратегія, що використовується для уп-

равління компанією й товаром, за якою всі дії та звернення базуються на цінностях, які компанія
привносить в сферу власної діяльності;

 в вузькому розумінні брендинг — це маркетингова технологія, що забезпечує комплексний
підхід до певного продукту з метою досягнення маркетингових цілей її власника [16].

Ґрунтуючись на результатах аналізу підходів та незважаючи на розбіжність думок щодо до
визначення понять бренд і брендинг слід зазначити, що формування позитивного сильного брен-
ду страхової компанії веде до збільшення її прибутковості та зміцнення її позицій на страховому
ринку, тому розробка ефективного бренду, який підтримує високоякісні, новітні та функціональні
страхові продукти є важливою компонентою для страховика і страхувальника. Отже, для появи
сильного страхового бренду є своєчасне проведення дослідження маркетингової стратегії та по-
шук нових шляхів посилення лідерства страхової компанії на страховому ринку.

Проте, на нашу думку, науковий інтерес представляє новаторський підхід, відповідно до якого
створення бренду пов’язане з проблемою створення ефективної комерційної назви страхового
продукту, його символу або слогану, де комерційна назва спільна з візуальним звуковим підкріплен-
ням складає основу успішного бренду страхової продукції (рис. 1).

Отже, створення бренду страхової продукції є складним, необхідним і творчим процесом, ос-
кільки вимагає вивчення й аналізу страхового ринку, однак найчастіше на практиці страхові орган-
ізації не займаються цим самостійно, а пропонують створення бренду фірмі-професіоналові. Це

1. Визначення ринку страхових
продуктів по:

2. Визначення страхової
продукції по:

 території;
 сфері застосування;
 статусу;
 сегменту споживачів

3. Комерційна назва
 характерним рисам;
 перевагам

Аналіз

Синтез

Назва

Перевірка на сприйняття

Визначення рейтингу

Використання
Рис. 1. Створення бренду страхової продукції [9]
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обумовлено тим, що необхідно чітко визначити сферу застосування страхового продукту оскільки
потрібно знати де, коли використовуватиметься продукція, а також визначити споживача, врахо-
вуючи його особливості, наприклад як вік, стать, освіта, професія і тощо.

Успішний розвиток бренду важливий для будь-якої компанії. Страховикам бренд навіть важ-
ливіший, ніж виробникам інших товарів і послуг, оскільки страхова компанія продає невідчутний
продукт, переваги і недоліки якого часто важко оцінити без спеціальної кваліфікації [13].

Беручи до уваги результати аналізу можемо визначити, що необхідно розробляти програми
створення брендів страхових компаній і брендів страхових продуктів, які вимагали б невеликих
витрат, але були при цьому ефективними і такими, що викликають довіру страхувальника.

Так, Любимова Т. у даному аспекті відзначає, що компанії більше не можуть дозволити собі
розкіш фінансувати неефективні або низькорентабельні програми створення брендів. Необхідно
акцентувати увагу на точках контакту споживачів з брендом страхової компанії, що допоможе
економно витрачати ресурси. Програми, орієнтовані на точки контакту, можуть лідирувати при
ефективному створенні бренду, але при цьому часто не вимагають надмірних витрат, оскільки
подібний підхід допомагає стимулюванню того, чим вже займається страхова організація в проти-
лежність будь-яким спробам безперервного винаходу чогось нового [8].

Таким чином, подальший розвиток національної економіки у сфері страхування поступово
приводить до активізації конкурентної боротьби за ринкові позиції страхових компаній на страхо-
вому ринку. В зв’язку з цим необхідно відзначити, що створення і застосування бренду страхової
продукції є одним з важливих джерел досягнення конкурентних переваг на сучасному страхово-
му ринку, тому стає очевидною необхідність використання брендинга як інструмента маркетин-
гової технології у діяльності страхових компаній.

ВИСНОВКИ
1. Ґрунтуючись на результатах проведеного дослідження, можливо, зробити висновок про те,

що поняття бренду — багатогранне визначення, яке включає сукупність назв, символів, дизайну,
уявлень, асоціацій, образів, ідей, обіцянок, що складаються в розумінні людини про конкретний
продукт або компанію.

2. В умовах жорсткої конкурентної боротьби створення ефективних брендів страхової ком-
панії і брендів страхових продуктів за рахунок використання всього інструментарію страхового
маркетингу стає все більш необхідним, тому для вирішення цієї проблеми потрібне застосування
нових підходів, досліджень та аналізу ситуації, що склалась у сфері маркетингової діяльності.

3. Все вищеперелічене дозволяє зробити висновок про те, що брендинг є одним з основних
інструментів маркетинговій діяльності та його застосування дозволить страховим компаніям удос-
коналити систему продажів страхових продуктів, що у свою чергу підвищить прибутковість й
ефективність роботи страхових компаній.
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