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ВСТУП
В епоху глобалізації та загострення конку�

ренції на внутрішніх і зовнішніх ринках вітчизня�
ним підприємствам задля забезпечення міцних
конкурентних позицій необхідні дієві конкурентні
переваги, які, зокрема, можуть бути досягнуті за
допомогою технологій брендингу. Бренд є одним
із найсильніших інструментів сучасних маркетин�
гових комунікацій. Актуальність та посилення ува�
ги до проблем формування стратегії та плануван�
ня заходів підтримки та розвитку бренда пояс�
нюється тим, що відомість бренду є важливою умо�
вою стабільного функціонування підприємства на
ринку і фактором його конкурентоспроможності.

Значний науковий внесок у дослідження тео�
ретичних і практичних проблем формування і роз�
витку бренда зробили зарубіжні та вітчизняні
вчені, науковці, економісти: Д. Аакер, Е. Брукінг,
Є. Дихтль, Дж. Еванс, Ф. Котлер, К.Е. Лінн, Дж.
Майєрс, Т. Нільсон, Д. Огілві, Л. Райс, Г. Багієв, В.
Базилевич, О. Гевко, В. Домнін, С. Ілляшенко, В. Іно�
земцев, Д. Козейчук, І. Качалов, А. Лаут, А. Леон�
іденко, Н. Моісеєва, С. Москалюк, В. Перція, А.
Стась, О. Шевченко, Т. Якубова та інші.

Разом з тим, теоретичного узагальнення та по�
глибленого аналізу і дотепер потребують наукові
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підходи до розкриття сутності бренда як інтелек�
туального активу, призначення та класифікації
брендів; формування та реалізації ефективних стра�
тегій розвитку бренда та впровадження відповідних
планових заходів; створення адекватних механізмів
планування розвитку бренда на науково обгрунто�
ваних маркетингових принципах і концепціях; ура�
хування сили бренда при визначенні конкурентос�
проможності продукції і підприємства; формуван�
ня системного бачення інтелектуальних активів;
розвитку науково�практичної бази, яка є резуль�
татом дослідження впливу цих активів на конкретні
результати діяльності підприємств і управління
ними.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Мета даної статті полягає у дослідженні,

аналізі та розробленні теоретико�методичних
підходів і практичних рекомендацій щодо форму�
вання та реалізації стратегії розвитку бренда,
впровадження відповідних планових заходів і мар�
кетингових комунікацій та підвищення на цій ос�
нові конкурентоспроможності підприємства.

Об'єктом дослідження виступають процеси
формування та реалізації стратегії розвитку брен�
ду підприємства.
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Предметом дослідження визначено
сукупність теоретико�методичних і
практичних підходів щодо формування
та реалізації стратегії розвитку бренда,
спрямованих на забезпечення конкурен�
тоспроможності підприємства у ринко�
вому середовищі.

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Теоретичною основою дослідження

стали праці зарубіжних та вітчизняних
учених у галузі планування діяльності підприєм�
ства, стратегічного управління, конкурентоспро�
можності підприємства і продукції, бренд�менед�
жменту. Для досягнення визначеної мети викори�
стовувались такі наукові методи: діалектичний і си�
стемний методи пізнання — для дослідження робіт
провідних вчених щодо еволюції поглядів на роз�
виток бренда; системний аналіз, синтез, узагаль�
нення — для дослідження сучасних особливостей,
тенденцій та перспектив розвитку брендингу, а
також для класифікації брендів; матричний метод
— при розробленні матриці "Привабливість галузі
— Конкурентоспроможність бренда"; метод моде�
лювання — при розробленні моделі формування
стратегії бренду та планових заходів підтримки і
розвитку бренда.

РЕЗУЛЬТАТИ
При сучасному рівні розвитку суспільства

підвищення конкурентоспроможності підприєм�
ства є одним із найважливіших завдань, від вирі�
шення якого залежить ефективність та успішність
його діяльності. Конкурентоспроможність
підприємства — це спроможність досягати постав�
лених цілей за наявності певних конкурентних пе�
реваг та усвідомлення їх цінності споживачем. Є
два основні види конкурентних переваг — низькі
витрати та диференціація. Тобто компанія може

отримати конкурентні переваги як ціновими, так і
неціновими методами. Інструментом цінового ме�
тоду є спроможність підприємства розробляти, ви�
пускати, просувати та продавати продукцію з мен�
шими витратами, що дозволяє встановлювати
нижчі, ніж у конкурентів ціни. Нецінові методи
(такі як брендинг, реклама, обслуговування тощо)
спрямовані на підвищення споживчої вартості про�
дукції; їх складніше скопіювати, що дозволяє до�
сягти довгострокових переваг над конкурентами.
Отже, основою успіху підприємства у конкуренції
є його ресурси та компетенції. Саме вони лежать в
основі формування і зміцнення конкурентних пе�
реваг (рис. 1).

Ефективне управління брендом як елементом
інтелектуального капіталу дає змогу підвищити си�
нергетичний ефект від використання інтелектуаль�
них ресурсів і створити умови для глибшого розк�
риття потенціалу компанії та підвищення її кон�
курентоспроможності. Інтелектуальний капітал
можна поділити на такі складові частини [1]:

— ринкові активи;
— інтелектуальна власність;
— людські активи;
— інфраструктурні активи.
Ринкові активи — це нематеріальні активи, які

пов'язані з ринковими операціями. До них відно�
сяться портфель замовлень, канали розподілу,

бренди, торгові марки, контракти та
угоди тощо. Вони забезпечують ком�
панії конкурентну перевагу у зовніш�
ньому середовищі.

Інтелектуальна власність — це під�
законний інструмент для захисту
різноманітних корпоративних ак�
тивів. Вона включає ноу�хау, торгові
секрети, патенти і різні авторські пра�
ва.

 Під людськими активами розумі�
ють загальну кваліфікованість і осо�
бисті якості персоналу та власників,
уміння вирішувати проблеми, досвід,
володіння підприємницькими, управ�
лінськими, творчими та іншими ком�
петенціями.

Інфраструктурні активи — це ті
технології, методи і процеси, які роб�
лять можливим функціонування
підприємства. До них відноситься —
корпоративна культура, методи уп�

  
 
 

   
 

 
 

Рис. 1. Основні складові конкурентоспроможності
підприємства
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Рис. 2. Основні складові інтелектуального капіталу
підприємства (Адаптовано і доповнено [1])
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равління персоналом, фінансова структура, мето�
ди оцінювання ризиків, бази даних по ринку та ок�
ремим споживачам тощо. Вони дозволяють
підприємству функціонувати більш впорядковано,
злагоджено, надійно і якісно.

Місце бренда у структурі інтелектуального
капіталу показано на рис. 2.

У сучасній економіці брендинг отримує все
більше розповсюдження як напрям знань і прак�
тичної діяльності. Бренд за допомогою комплек�
су маркетингових комунікацій закріплюэться у
свідомості споживача, домагаючись відчуття особ�
ливої цінності. Базуючись на результатах дослід�
жень провідних вчених у галузі брендингу [1; 2; 4;
5] та на принципі тісного взаємозв'язку виробниц�
тва і споживання, бренд можна визначити як су�
купність всіх явних і неявних характеристик, які

роблять пропозицію унікальною,
сприяють досягненню конкурент�
них переваг та спрямовані на задо�
волення потреб споживачів.

Проведений аналіз наукових
джерел у галузі брендингу виявив,
що на сьогоднішній день не існує
єдиної класифікації брендів, проте
можливим є узагальнення, допов�
нення основних поглядів щодо виз�
начення типів брендів, наведення

власної точки зору на дане пи�
тання і пропонування наступної
класифікації (табл. 1).

Розуміння ринкової динамі�
ки та цілей компанії, стратегії
брендів ключових конкурентів, а
також використання класифі�
кації брендів дозволяє сформу�
вати та оптимізувати архітекту�
ру брендів підприємства. Остан�
ня являє собою створення,
організацію і структурування
портфелю брендів фірми шляхом
визначення ролі кожного брен�
да, системи взаємодії брендів, що
забезпечує їх синергію і продук�
тивний розвиток компанії в ціло�
му. Добре продумана і впорядко�
вана архітектура бренда слугує
платформою для ефективного
формування стратегії розвитку
брендів. Стратегія розвитку
бренда являє собою комплекс за�
ходів, спрямованих на зміцнення
позиції бренда у конкурентному
середовищі та образу бренда у
сприйнятті споживача. Міцність
позиції бренда у конкурентному
середовищі визначається його
конкурентоспроможністю. Кон�
курентоспроможність бренда —
це сукупність характеристик
бренда, яка спроможна вплива�

ти на конкурентну позицію підприємства та ство�
рювати позитивний образ підприємства і його про�
дукції у свідомості споживачів. Для вибору базо�
вої стратегії розвитку бренда пропонується вико�
ристання матриці "Привабливість галузі — конку�
рентоспроможність бренда" (рис. 3).

Оцінити привабливість галузі можна за такими
ознаками як розмір ринку і темпи росту; інтен�
сивність конкуренції; бар'єри входу/виходу з галузі;
вимоги до технології і капіталовкладення тощо.
Оцінку конкурентоспроможності бренда — за та�
кими його характеристиками, як асортимент і якість
товарів, маркетингові комунікації, логістика, кор�
поративна культура, поведінка і компетентність
співробітників і т.д. Оцінку пропонуємо здійсню�
вати у балах (оскільки дана оцінка складається із
якісних і кількісних показників) — від 1 до 5.

Рис. 3. Матриця рішень щодо стратегічного розвитку
бренда
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Рис. 4. Місце стратегії розвитку бренда у системі стратегій
підприємства
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Місце стратегії розвитку бренда у системі
стратегій підприємства показано на рис. 4.

На основі результатів існуючих напрацювань
у галузі бренд�менеджменту та власних дослід�
жень було виявлено, що модель формування стра�
тегії розвитку бренда підприємства можна пода�
ти у вигляді певної алгоритмічної структури, яка
складається з таких елементів:

— аналіз ринку (сегментація, оцінка місткості
ринку і його сегментів, динаміка ринку, аналіз кон�
куренції і т.д.);

— аналіз внутрішнього середовища підпри�
ємства (в т.ч. аудит інтелектуального капіталу і
бренд�аналіз);

— визначення мети розроблення та просуван�
ня бренда;

— створення, позиціювання і просування які�
сної продукції підприємства;

— розроблення архітектури бренда;
— формування альтернативних стратегій роз�

витку бренда (брендів) підприємства та вибір най�
прийнятнішої альтернативи;

— розроблення та впровадження відповідних
маркетингових комунікацій;

— постійний аудит стану бренда (брендів)
підприємства на всіх етапах життєвого циклу;

— оцінка вартості бренда;
— реалізація обраної стратегії, оцінка конку�

рентоспроможності бренда і підприємства та роз�
роблення відповідних планових заходів.

Залежно від обраної стратегії розвитку
бренда (підтримка існуючого бренда, розши�
рення бренду, ребрединг, розроблення нового
бренда, ліквідація бренда) на підприємстві
впроваджуються відповідні планові заходи.
Приймаючи обгрунтовані планові рішення, зни�
жується ризик невірних та неточних висновків
про власні можливості чи зовнішні ситуації.
Алгоритм планування заходів впровадження
стратегії розвитку бренда складається з на�
ступних етапів:

Етапи планування заходів:
— вивчення результатів аналізу конкурентно�

го середовища і визначення показника конкурен�
тоспроможності бренда, стадії життєвого циклу
бренда;

— визначення інсайту споживача2;
— визначення цілей і завдань, які можна вирі�

шити за допомогою бренда;
— визначення цільових аудиторій і вибір за�

собів комунікацій;
— аналіз процесу здійснення покупки та вияв�

лення споживчих переваг і цінностей;
— цінове позиціонування бренда;
— створення ключового повідомлення брен�

ду;
— аналіз рекламної активності конкурентів;

— медіа�планування та розроблення медіа�
тактик у різних каналах комунікацій;

— розрахунок бюджету;
— прогнозування ефективності і можливих

результатів;
— розроблення детального календарного пла�

ну реалізації;
— вибір виконавця.
Етапи реалізації запланованих заходів:
— виготовлення необхідного обладнання і

придбання матеріалів;
— відбір і навчання персоналу;
— координація і контроль;
— забезпечення товарними запасами;
— аналіз проміжних результатів;
— розрахунок ефективності;
— аналіз результатів і підведення підсумків.
Головною метою формування стратегії роз�

витку бренда є досягнення конкурентних переваг
та забезпечення конкурентоспроможності
підприємства. Тому на сучасних підприємствах,
які прагнуть мати успіх у конкурентній боротьбі,
повинні розроблятися та впроваджуватися
відповідні організаційно�економічні механізми
управління розвитком бренду. Отримані резуль�
тати дослідження, які висвітлені у даній статті,
поглиблюють теоретико�методологічні та мето�
дичні основи управління брендом у частині фор�
мування і реалізації стратегії розвитку бренда з
метою підвищення конкурентоспроможності
підприємства. Подальші дослідження можуть
бути спрямовані на накопичення масиву інфор�
мації, статистичних даних, які характеризують
рывень залежності економічних результатів
діяльності підприємства від рівня конкурентосп�
роможності бренда; на розроблення формалізо�
ваних процедур та методичного інструментарію
для діагностики стану інтелектуального капіта�
лу підприємства в цілому та бренда зокрема, а
також вибору найбільш раціональних шляхів ре�
алізації і розвитку цих ресурсів.
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2 Інсайт (Insight — англ.) — в широкому сенсі: розуміння,

спроможність проникнення у сутність речей і явищ. Інсайтом є
не будь�яке розуміння, а лише те, яке сприяє якісному приро�
щенню знань про продукт, бренд, споживача.


