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Розглянуто економічні підстави впровадження брендингу. Визначено алгоритм впровадження 

бренду. Зазначені основні помилки,що виникають при впровадженні бренду, та наведені наслідки 
цих помилок. 

Ключові слова: бренд, сутність бренду, алгоритм впровадження бренду, помилки впрова-
дження бренду. 

Постановка проблеми. На сьогоднішній 
день все більше товарів завоювують покупців не 
лише якістю чи ціною, а і задоволенням таких 
потреб як визначення особливості та значущості. 
Завдяки створенню бренда підприємство може 
виділити схожий товар серед конкурентів та наді-
лити його певною перевагою, що буде впливати 
на попит .  

Аналіз досліджень і публікацій. Наукові 
розробки в цьому напрямку здійснювали зарубіжні 
вчені, зокрема: Д. Аакер, Т. Амблер, Б. Бранс, Дж. 
Бернетт, С. Девіс, П. Дойль, Ф. Котлер, С. Мінетт, 
Л. Персі, Х. Прингл, Е. Райс, Дж. Росситер, 
М. Томпсон та вітчизняні науковці: В. Домнін, Л. 
Бук, А. Войчак, С. Велещук, А. Длігач, 
О. Добрянська, О. Зозульов, Н. Івашова. ,А. Пав-
ленко, Г. Почепцов, В. Перція, Т. Примак, В. Пус-
тотін, Є. Ромат, Г. Решетнікова, А. Старостіна, 
О. Тєлєтов, К. Ульянова, О. Штовба, Н. Чухрай, 
А. Філюрін, та багато інших. 

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. В умовах тяжкої конкуренції та боротьби на 
ринку де технології постійно вдосконалюються 
підприємста вимушені знаходити особливу скла-
дову мотивації покупців, створювати додаткові 
споживчі цінності. Сучасний ринок вимагає від під-
приємств значних витрат на маркетингові дослі-
дження та рекламу. Але через перенасиченість 
ринком рекламою інформацією підприємство мо-
же не отпримати бажаних результатів. Тому перед 
підприємтсвом постає завдання створити не прос-
то продукт, торгову марку, а щось особливе, що 
буде спонукати людей купувати їх продукцію. Фо-
рмування бренду є складним і ризикованим за-
вданням для підприємства, і кожне підприємство 
проходить свій унікальний шлях його створення.  

Бренд э складним і широким поняттям. Іс-
нує багато варіантів визначення данного терміну. 
Проаналізувавши багату тлумачень ми залиши-
лись на наступному - брендом є юридично захи-
щене найменування, відносно якого у цільової 
аудиторії існує сукупність унікальних підсилюю-
чих споживчу цінність продукції підприємства 
асоціацій, сформованих за допомогою власного 
досвіду використання продукції, або/і різних за-
собів диференціації, втілених у комплексі марке-
тингу та об’єднаних єдиною системою ідентифі-
кації та позиціонуванням. Відзначимо, що поняття 
бренду пов’язане з поняттям споживчої цінності 
товару, яка є суб’єктивною категорією, що фор-

мується в свідомості споживача [ 1]. 
Науковці „Enterprise IG” наводять чотири 

єтапи „Процесу узгодження бренду”[ 2].  
Відкриття - На цьому етапі проводиться 

аналіз сутності функціонування самого підприємс-
тва, визначення його унікальних характеристик, 
сприйняття споживачами підприємства та основ-
них напрямків його розвитку, у тому числі визна-
чення тих елементів, які найбільше цінують клієн-
ти. 

Обіцянка - Аналіз напрямків розвитку підп-
риємства, ідентифікація обіцянок підприємства 
споживачам, у тому числі можливість їх виконан-
ня. Також аналізується привабливість цих обіця-
нок для клієнтів; значимість та мотиви для пра-
цівників. 

Вираження - Визначення особистості підп-
риємства, основних моментів його самовиражен-
ня, у тому числі основних способів комунікації 
підприємства зі споживачами 

Дія- етап спрямований на визначення реа-
льного співіввідношення дії підприємства та його 
обіцянок. Також визначаються можливі дії щодо 
підтримки обіцянок, у тому числі розробка ком-
плексу необхідних змін для правильної комуніка-
ції зі споживачем. 

Розглянувши більш детально деякі єтапи 
нами було запропоновано алгоритм створення 
бренту для підприємства. 

Перш за все перед створенем самого брен-
ду слід проаналізувати, з яких джерел дізнається 
споживач про продук, які асоціації, ємоції та від-
ношення він сформує. Слід розробити максималь-
но точну систему впливу на сприйняття клієнтами 
продукту. На практиці щастіше зустрічається таке 
становище в Україні, коли при значних витратах на 
маркетингов ідослідження підприємство неотпи-
мує бажаного результату.Виділяють декілька ос-
новних помилок що приводять до низьких резуль-
татів. Ознайомившись з основними помилками 
підприємств ми спробували виділитти найпошире-
ніші: 

- відмова від уособленої маркетингової 
служби. (Слід виділити окрему структурну службу 
яка буде безпосередньо займатися маркетинго-
вими завданнями не відволікаючись на парале-
льні функції. Також важливим є розширення фун-
цкій департаменту маркетингу, що буде аналізу-
вати не лише продукт, а і ринок вцілому, конкуре-
нтів та сприйняття споживачів; 
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1 крок – створення концепції нового продукту чи послуги. 
Визначення цільової аудиторії та формування попиту на новий товар. 
2 крок – вивчення та аналіз ринку схожих товарів. Визначення ступіню задоволення потреб споживачів та 
виявлення їх особливих потреб. 
3 крок– створення концепції бренду ( основи для розвитку бренду). На цьому етапі проводиться розробка 
ключових ідей та відмінностей майбутнього бренда. 
4 крок – загальне уособлення бренда. Створення логотипу,  назви бренда, слогану, фірмову музику тощо. 
5 крок – опоробація бренцу.  Проведення тестування  з метою 
виявлення комбінації опису бренда, його імені та "одягу", які найкращим чином відповідають поставленій 
меті .налізу ринку 
6 крок – розробка стратегії виведення бренду на ринок. 
7 та наступні кроки – процес побудови постійних комунікацій зі споживачами, фанатами, послідовниками 
Аналіз Аналіз реалізації програми та досягнення поставлених цілей 

 

- часткове використання джерел комуніка-
ції.(якщо інформація про продукт пошитується 
лише через одне джерело,наприклад радіо, охо-
плюється незначна аудиторія споживачів. Вико-
ристання різноманітних джерел, ЗМІ, виставки, 
ДМ-компанії приведе до кращіх результатів); 

- відсутність практики та досвіду роботи зі 
спеціалізованими маркетинговими / рекламними 
агентствами (така співпраця могла б значною мі-
рою підвищити ефективність маркетингової дія-
льності підприємства.Слід делегувати деякі за-
вдання фахівцям, наприклад не слід створювати 
логотип самостійно, а краще доручити це за-
вдання справжнім дизайнерам); 

- відсутність єдності інформації (наприклад, 
на різних інформаційних носіях можуть викорис-
товуватися різні символи, корпоративні слогани. 
Також коли товару намагаються надати надто 

багато властивостей починається перевантажен-
ня інформацією споживача і також втрачається 
єдність); 

- помилкова оцінка масштабів ринку (багато 
керівників не сприймають міжнародність ринків і 
масштабність конкуренції, що не дозволяє їм 
правильно планувати маркетингові та рекламні 
заходи, необхідні бюджети, розвивати продукти); 

- проблема кадрів (відсутність кваліфікова-
них змотивованих спеціалістьв). 

Дані помилки не дають можливості створи-
ти цілістний бренд та ведуть до сумних наслідків. 
Івашова Надія Василівна у своїй праці [3] наво-
дить ілюстровану схему що відображає звязок 
між помилками та наслідками. Рис 1 

Перелік основних помилок та їх наслідки 
представлено на рис. 1.  

 

 
 

Всі наведені проблеми призводять до сум-
них наслідків. По перше іноді на підприємстві по-
вністю відсутнє позиціонування і місія, які відо-
бражають сутність бренду. 

Підприємствами часто використовується 
«інструментарний» підхід до побудови комуніка-
цій, який не дозволяє сформувати бренд, навіть 
за умови, що знайдена ринкова ніша і сформова-

наслідки 
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но позиціонування. Здійснюється управління ма-
рочними стратегіями продукції на тактичному рів-
ні, що унеможливлює створення єдиної збалан-
сованої послідовної марочної політики. Така си-
туація характерна для мультипродуктових підп-
риємств, коли за певними фахівцями на підпри-
ємстві закріплені продукти або товарні категорії, і 
вони займаються просуванням окремих продуктів 
на окремих ринках без урахування взаємного 
впливу іміджу на інші продукти. Відсутність ком-
плексного підходу до вибору інструментів комуні-
кацій. Така ситуація зустрічається, коли підпри-
ємство намагається одним інструментом заміни-
ти всі інші і розраховує на позитивний результат, 
але  не отримує його. Тільки інтегроване викори-

стання інструментів дозволяє ефективно вплива-
ти на потенційних покупців і формувати 
бренд.Отже за допомогою бренда можна виріши-
ти такі завдання: відрізнятися від конкурентів, 
тобто виділяти товар із загальної маси; створити 
у свідомості споживачів привабливий образ, що 
викликає довіру; зосередити позитивні емоції, 
пов’язані з товаром; сформувати групу постійних 
покупців, що асоціюють з брендом свій спосіб 
життя [4] Тому слід з більшою відповідальністю 
підходити до створення бренду. Успішне впрова-
дження бренду надасть підприємству привелегію 
над конкурентами, а підтпримка інформаційного 
позиціонування збереже клієнтів і як наслідок 
прибуток для підприємства. 
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