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НЕОБХІДНІСТЬ БРЕНДИНГУ В УМОВАХ НОВОЇ ЕКОНОМІКИ
У статті розглядається один з нецінових методів забезпечення конкурентоспроможності продукції — брендинг.

Зокрема розглянуто суть поняття «бренд», визначені основні характеристики бренду, які здійснюють значний вплив на
ринкову позицію. Зроблено акцент на те, що бренди являються свого роду квінтесенцією рекламного представлення
будь-якої фірми. Для відомих та давно працюючих компаній вони приносять досить солідний капітал, який при пра-
вильному його використанні може приносити додаткові прибутки.
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ВСТУП
Маркетинг на сьогоднішній день є необхідним для всіх галузей економіки України. Глобальна

конкуренція, перевиробництво продуктів масового попиту, агресивна політика транснаціональ-
них компаній змушують локальних гравців економічної системи шукати механізми підвищення
ефективності функціонування на висококонкурентних ринках. Конкуренція вже давно перестала
носити характер прямої боротьби продуктів виробників, вона ведеться у свідомості споживача за
його уподобання, реалізовані у формі вибору. Умови конкурентної боротьби, що притаманні рин-
ковому типу, змушують підприємців все частіше вдаватися до інструментів брендингу. Виникає
питання: брендинг в умовах нової економіки, широкого товарного асортименту і жорсткої конку-
ренції — це самоціль чи необхідність? Спробуємо дати відповідь.

Протягом останніх років брендинг все частіше стає об’єктом наукових досліджень. Існує ряд
концепцій створення брендів, написані гори книг. Нам відомо багато імен науковців, які зробили
свій внесок в цю область. Значний доробок у формування теоретико-методичних засад брендингу
внесли такі вчені, як Д. Аакер, А. Бадьїн, Д. Герман, П. Дойль, Ф. Котлер, Ю. Насєдкіна, Т. Ніль-
сон, В. Перция, О. Трач, Ф. Шарков, Л. Чернатоні та ін. Однак, тема брендингу є порівняно но-
вою та недостатньо дослідженою. Зокрема, потребує вивчення питання необхідності брендингу в
умовах нової економіки.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Запорукою успішності підприємницької діяльності є правильна розробка процесу управління

та просування на ринок продукції та торгової марки. У бізнесі почалася епоха «інформаційної
економіки», відмітною характеристикою якої є зміна основоположних джерел добробуту. Якщо
раніше це були матеріальні активи — земля, робоча сила, капітал, то в даний час в сферу підпри-
ємницької діяльності все глибше проникають такі поняття, як «нематеріальні активи», «інтелек-
туальна власність», «торгові марки», «брендинг», «бренд-менеджмент». Сьогодні існуючі підпри-
ємства продукція яких характеризується однаковими характеристиками, технічними параметра-
ми та економічними показниками мають різні обсяги продажів та рівні прибутків. Статистика
свідчить, що 9 з 10 нових товарів або торгових марок так і не знаходять шлях до серця споживача
і гинуть в перші роки свого життя.

Таким чином метою роботи є визначення ролі і місця брендингу в умовах нової економіки.
Виокремимо які саме тенденції свідчать про розвиток такого явища як брендинг, які умови спри-
яють його розвитку та які перешкоди існують і в чому причина їх появи.

РЕЗУЛЬТАТИ
Більшість людей своє життя не «проживають», а «продумують». В період неспання людина не

тільки робить якісь дії: пересувається, їсть, дивиться, слухає, працює ..., а й постійно «коментує»,
що відбувається. Таким чином майже весь час у свідомості працює своєрідний «дискусійний клуб»
де весь час обговорюються події минулого, теперішнього і навіть майбутнього, які б могли стати-
ся. Загалом, більша частина отриманої інформації, в кінцевому рахунку, приймає форму думок. Ці
думки носять або вербальний характер, або візуальний.

Більшість товарів і послуг, споживаних людиною, використовуються тим же шляхом. Пережи-
вання, які ці товари і послуги приносять в життя людини, носять не тільки реальний характер —
інформація, що надходить від органів чуття, найчастіше вони носять характер ментальний. Тобто
процес споживання, так само як і попередній йому процес вибору і подальший процес оцінки
задоволеності вибором і самим споживанням або володінням зазвичай супроводжуються розумо-
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вим процесом. Тобто переживання пов’язані з споживанням або володінням чим-небудь для ряду
людей, багато в чому, є просто однією з форм розумового процесу. Для цих людей споживання
чого-небудь або володіння чим-небудь це просто «думки на задану тему».

Напевно, можна говорити про те, що для більшості людей «якість продукту» визначається
«якістю думок», пов’язаним з його безпосереднім споживанням або з володінням цим продуктом.
Якість залежить від того, як людина оцінює думки, що виникають у процесі вживання або від
усвідомлення факту володіння. Такі думки про думки.

Оскільки людина «надто багато думає», то вона не може досить добре сконцентруватися на
самому житті, на тому, що безпосередньо відбувається. Тому далеко не завжди компанія може
привнести в життя людини бажані їй переживання за допомогою самого продукту: товару або
послуги. Можна навіть говорити, що після досягнення якогось порогового рівня для багатьох
людей всі товари стають однаковими. Не те, щоб між ними не було розходжень, вони, ці відмінності
виразно існують, просто людина перестає їх помічати. Життя людини занадто швидко рухається,
думки біжать надто жваво, для того щоб звертати увагу на деталі. Глобальні концепції куди цікавіші.
Зрештою, мозку людини цілком достатньо для того, щоб вершити долі світу і обговорювати сусідів
по сходовій клітці. Всі в «одному флаконі».

Така захопленість концепціями, частково, перетворює товари та послуги теж, на свого роду,
концепції. Предмети із власне предметів, перетворюються на елементи стилю життя, моди, соці-
ального статусу і т.п. Одні товари стають успішними брендами, а інші зазнають аварії на вільних
водах ринку. Брендами стають товари без споконвічно закладених в них концепцій [1].

Тобто з певного моменту, якість концепцій не може бути «покращено» безпосередньо за раху-
нок поліпшення якості продуктів. Постають питання:

 у чому полягає та сила, яка змушує робити споживача свідомий чи несвідомий вибір тієї чи
іншої марки?

 як же тоді вигравати у конкурентній боротьбі?
А все, що для цього потрібно, це грамотно управляти брендом, створити необхідне інформа-

ційне поле і пов’язати його з даним продуктом. Бренди перетворюються на потужну зброю конку-
ренції, інструмент створення ділової репутації та формування споживчої довіри. Вони висловлю-
ють місію фірми і символізують корпоративний потенціал, створюваний всією компанією, вклю-
чаючи найменші підрозділи. Необхідність брендингу в умовах нової економіки очевидна: на бага-
тьох ринках бренд — це умова існування товару взагалі. Бренд — найважливіший фактор забез-
печення прихильності покупців. Він дорогий для свого володаря, як найважливіший актив ком-
панії, а для споживача — як єдиний фактор, за допомогою якого можна ідентифікувати товар або
послугу в сучасній системі тотального супермаркету.

Вперше брендинг у сучасному розумінні слова став застосовуватися ще в третьому тисячолітті
до н.е. — коли тавро на худобі стало сприйматися не тільки як ідентифікатор власника-тваринни-
ка, але і як показник особливих властивостей саме даного поголів’я, що сприяли активним прода-
жам (що прямо зазначено, наприклад, у Єгипті в 21 столітті до н.е.).

Ще більш давніми елементами брендингу були форми і орнаментація кераміки, а також де-
яких інших артефактів. Все це, часом, крім сакральних, художніх та інших функцій вже тоді ство-
рювалося цілеспрямовано для підвищення продажів (якими в давнину частіше служив натураль-
ний обмін) — в якості знака певних властивостей або особливої статусності предметів або розмі-
щеного в них вмісту. Вже в дописьменну епоху ремісники і найближчі до них зацікавлені особи
створювали цілі «продажні» концепції конкретного іміджу — пов’язаного з використанням пред-
метів, оформлених саме так, а не інакше.

Клеймо ж в чистому вигляді в античні часи і в ранньому середньовіччі мали найбільш серйозні
й успішні виробники найбільш цивілізованих країн. Але вже в ХVІ столітті власний герб і симво-
ліку мало більшість виробників товарів у Європі.

В наш час ми кожен день проводимо в оточенні брендів. Товари-бренди, телепрограми-брен-
ди, бренди-подорожі ... Політична боротьба, в значній мірі, є різновидом брендингу.

Поняття «бренд» здається вже давно знайомим і, загалом-то, зрозумілим і вивченим. Проте,
часто навіть професіоналу з маркетингу важко дати відповідь. Все це заплутує ситуацію.

Що таке бренд? Думки науковців щодо етимології поняття «brand» є суперечливими. Частина
експертів наполягає на скандинавському корінні («branna» — вижигати), окремі вчені — на швед-
ському («brand» — вогонь). В перекладі з англійської мови, з якої слово потрапило до нас, «brand»
означає «ставити клеймо» [2].
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На практиці багато хто плутає два близькі поняття — бренд і торгову марку. Торгова марка —
це назва, що позначає той чи інший товар, його графічне написання і візуальний знак. Але бренд
— це поняття не матеріальне. Його не можна побачити або помацати. Він знаходиться в свідо-
мості споживача . Бренд — це сукупність уявлень, асоціацій, образів, ідей і обіцянок, які склада-
ються в умах людей про конкретний продукт або компанії. Бренд — це унікальне поєднання стійких
асоціацій у свідомості споживачів, що відображають індивідуальність продукту, гарантію його
високої якості, неповторності, що забезпечують стійку конкурентну перевагу і створюють само-
стійну, незалежну від товару або послуги вартість. Це стійка думка про торгову марку. Маркето-
логи називають його позиціонуванням. Бренд — це плід роботи маркетологів і рекламістів. На-
приклад, якщо вам скажуть Mersedes — ви подумаєте «престиж», Volvo — «безпека» , BMW —
«задоволення від водіння». Хоча за основними показниками ці машини абсолютно однакові.

Бізнес-словник (Business Dictionary) визначає бренд як: «Ім’я, знак, або символ, використову-
ваний для ідентифікації продукції продавця і для відмінності від продукції конкурентів» [3, 4].

Знаки і символи, звичайно, є частиною бренду, але це визначення нам здається все ж неповним.
Уолтер Ландор, одна з найбільш значущих постатей індустрії реклами, визначив бренд так:

«Говорячи по-простому, бренд це обіцянка. Шляхом ідентифікації товару або послуги, і підтвер-
дження їх оригінальності, бренд забезпечує почуття задоволення та якості» [5].

Девід Аакер у своїй книзі «Будуємо сильні бренди» визначає бренд як «коробочку почуттів» і
виводить суть бренду наступним чином: «Набір якостей, пов’язаний з ім’ям бренду і символ, який
посилює (або послаблює) цінність продукту або послуги, пропоновані під цим символом» [6].

За визначенням Філіпа Котлера, автора відомих книг «Основи маркетингу» і «Маркетинговий
менеджмент» та ін., бренд — це назва, термін, символ або дизайн (або комбінація всіх цих по-
нять), що позначають певний вид товару або послуги окремо взятого виробника (або групи вироб-
ників) і що виділяють його серед товарів і послуг інших виробників [7].

Проте справжній розквіт ідеї брендингу припав на другу половину двадцятого століття, і пов’я-
зано це було з цілком природними причинами — появою на ринку великої кількості схожих товарів.
В умовах перевиробництва товарів на зміну ринку виробника приходить ринок споживача. Спожи-
вання стало не стільки тратою коштів в обмін на володіння товаром, скільки витрачанням особис-
тих ресурсів (в тому числі, часу або уваги) в обмін на досягнення якогось позитивного переживання.

Класична теорія маркетингу рекомендує в даній ситуації більше уважно ставитися до спожи-
вачів, досліджувати їх запити. Здавалося б, компанії, що приділяють увагу маркетингу, повинні мати
найбільшу прибутковість. Тільки класичний маркетинг не врахував, що в умовах активного задово-
лення споживачів дослідження споживчих мотивів перестає бути ринковою перевагою компанії.

У сьогоднішньому світі достатку товарів та інформації про них у покупця виникає так званий
споживчий шок. Як вибрати? Тому роль бренду надзвичайно висока, від його наявності і ефектив-
ності безпосередньо залежать продажі. Оскільки саме бренд дозволяє нам робити швидкий і не-
свідомий вибір в магазині. Навіщо довго думати над вибором, якщо у нас в голові вже існують
сформовані пріоритети тих чи інших торгових марок, а значить, вибір вже зроблено заздалегідь або
може бути значно спрощений. Сила бренду — у чіткому позиціонуванні торгової марки в свідомості
покупців, у його місці на шкалі пріоритетів при виборі серед конкуруючих товарів і в кількості
споживачів, у яких все це існує у свідомості. Чим однозначне позиціонування, ніж більш лідируюче
місце при виборі у бренда і чим більше покупців носять це в голові — тим сильніше бренд [8].

Вказані відмінні визначення пояснюють бренд по-своєму точно і різнобічно, але всі вони зво-
дяться до того, що бренд — це маркетинговий термін, що символізує комплекс інформації про ком-
панію, товар чи послугу. Бренд — це не товар або послуга самі по собі, а образ, унікальний і приваб-
ливий для споживача. Чи варто говорити, що у сфері бізнесу створюваний образ повинен бути точно
прорахований, спланований, його поява в мозку споживача повинна бути не випадковістю, але про-
гнозованим результатом багаторівневого впливу. Звідси брендинг — це процес управління комуні-
кативним впливом щодо створення унікального і привабливого образу об’єкта споживання.

Найбільш лаконічним є наступне визначення бренду, де вказано, що це букет сприйнять у свідо-
мості споживача. Воно нагадує нам про найбільш значимі моменти:

1. Це визначення дає чітко зрозуміти, що бренд дуже сильно відрізняється від, власне, товару
або послуги. Бренд невловимий і існує тільки у свідомості споживача.

2. Це визначення дає нам можливість зрозуміти суть такого явища, як «лояльність бренду» і
«ступінь лояльності». Різних людей відрізняє різниця сприйняття певного товару або послуги, що
розташовує їх на різних щаблях лояльності до даного бренду.
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3. Це визначення яскраво демонструє як потрібно створювати бренд. Бренд будується не тільки
шляхом ефективного маркетингу і захоплюючих логотипів. Бренд створюється через цілий букет
почуттів і сприймань, які він пропонує споживачеві.

Як говорив Уолтер Ландор, засновник одного з найбільших світових брендингових агентств,
«Продукція створюється на фабриках. Бренди створюються в головах». Якщо бренд побудований
правильно, то він вирішує задачу формування довгострокової лояльності. А довгострокова ло-
яльність є важливою ринковою перевагою, додатковим капіталом торгової марки.

Бренд формується і далі управляється за допомогою комунікації — спрямованого інформацій-
ного впливу на цільового споживача. Бренди пропонують споживачеві комплекс цінностей і навіть
переконань. Споживач своїм гаманцем вирішує якій торговій марці жити, а якій вмирати. Адже,
бренди допомагають споживачеві ввібрати від них такі переконання, як віра в добро і справед-
ливість або, навпаки, егоїзм і самовпевненість. Споживачі починають через залучення до брендів
прагнути до реалізації цих своїх високих моральних, емоційних і естетичних потреб після задо-
волення їх на фізичному і соціальному рівні. Всі комунікації бренду, зокрема реклама, стають
такими, що не так інформують споживача про які-небудь властивості і атрибути товару, скільки
зухвалі емоції. Враховуючи збільшення кількості інформації і постійне зростання інформаційно-
го, управлінського і психологічно–стресового навантаження на людину в новій економіці, бренд
починає пропонувати людині рішення комплексу проблем: фізичного, емоційного, соціального,
культурного і навіть духовного планів, беручи, таким чином, свого споживача під захист, пропо-
нуючи під своїм ім’ям масу різних товарів. Вибравши той або інший бренд з його багаторівневи-
ми перевагами за рішенням всіх проблем і проявляючи надалі лояльність до нього, споживач
позбавляється, по-перше, від ризику при покупці невідомої марки, а по-друге, оберігає себе від
великого потоку інформації для ухвалення рішення про покупку і в цілому про стиль життя [9].

Отже, бренд в більшості намагається вирішити якомога більше проблем споживача за рахунок
своїх унікальних властивостей, функцій, що відносяться до фізичних атрибутів і характеристик.

ВИСНОВКИ
Світ без брендів не можливо представити. Як не крути, а необхідність брендингу очевидна:

сучасний світ практично не знає фактів самостійного існування продуктів, саме бренд є найваж-
ливішим чинником забезпечення прихильності покупців. Причиною невдач багатьох фірм та
підприємств є те, що їхні керівники не займаються створенням бренду який в умовах кризи є
важливим маркетинговим інструментом в умовах жорсткої конкурентної боротьби. Бренд визна-
чає відношення споживачів до продукту, а отже і об’єми продажу, рівень прибутку, і інші фінан-
сові показники. Бренд надає товарам додаткової вартості, яка приносить власникам бренду ваго-
мий прибуток. При цьому формування бренда для підприємства є кінцевим етапом формування
лояльного сприйняття продукції підприємства, що в подальшому дозволить підприємству зміцнити
свої позиції на ринку.
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