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управління брендами

По ста нов ка проб ле ми. 

Си с те ма бренд�ме нед ж мен ту бу -
ла впер ше за про по но ва на і за про ва -
дже на ком панією «Procter&Gamble»
на прикінці 20�х років ХХ ст. Як ре -
аль на на уко ва проб ле ма брен динг
на був по ши рен ня про тя гом ос -
танніх де ся тиліть, ко ли чітко виз на -
чи лась уп равлінська зна чущість до -
сить спе цифічно го яви ща мар ке -
тин го вої діяль ності. Брен ди ство рю -
ють ся, роз ви ва ють ся, на бу ва ють
матеріаль ної та не ма теріаль ної
цінності, існу ють за своїми за ко на -
ми, іноді на бу ва ють віднос ної са -
мостійності, у пев но му ро зумінні
відри ва ю чись від «ма те ринських»
ком паній і про дуктів. Це ство рює
проб ле му те о ре тич но го обґрун ту -
ван ня, юри дич ної фіксації та виз на -
чен ня прий нят них і до ступ них уп -
равлінських ме ханізмів ви ко ри с тан -
ня у прак тиці бізне су.

Од ним із найбільш проб лем них
пи тань за ли шається аналіз терміно -
логічних колізій, закріпле них у
національ них і міжна род них нор ма -
тив но�пра во вих до ку мен тах, що до -
зво ляє до сить вільно трак ту ва ти по -
нят тя «бренд» та інші, пов'язані із
ним ка те горії, і по ру шу ва ти за ко но -
давчі та цивілізаційні нор ми
здійснен ня підприємницької діяль -
ності.

Сьо годні вже існує безліч трак ту -
вань по нят тя «бренд», які ди намічно

ви дозміню ють ся і на бу ва ють но вих
зна чень та по яс нень у про цесі ак -
тив ної інтер націоналізації та інтен -
сифікації то вар них ринків. Дех то
прирівнює бренд і то вар ну мар ку,
ствер д жу ю чи, що ос тан ня є
офіційною на звою брен да. Інші виз -
на ють су бор ди націю по нять, вва жа -
ю чи бренд по нят тям шир шим, ніж
то вар на мар ка, че рез на явність до -
дат ко вих вла с ти во с тей.

Проб ле ма по ля гає у то му, що на
фоні до сить по ши ре но го вжи ван ня
термінів «бренд», «то вар на мар ка»,
«тор го ва мар ка» та інші близькі до
них ка те горії, фак тич но нині відсут -
ня терміно логічна ясність що до цих
по нять, бра кує чітких та од но знач -
них на уко вих ро зумінь і трак ту вань
не тільки в за ко но давстві Ук раїни,
але й інших країн світу. Це ство рює
певні труд нощі цивілізо ва ної ре -
алізації функціональ них зав дань
брен дин га в умо вах по си лен ня кон -
ку рент но го про ти с то ян ня суб'єктів
інтер націоналізо ва них то вар них
ринків.

Аналіз ос танніх досліджень і
публікацій. 

Cтво рен ня, по пу ля ри зація та за -
хист тор го вих ма рок і брендів («trade
mark», «brand name») ста ло важ ли -
вим фак то ром за без пе чен ня рин ко -
во го іміджу ком паній, за со бом
неціно вої кон ку ренції. В міжна -

родній прак тиці по нят тя «тор го ва
мар ка» більшою мірою оз на чає то -
вар ний знак, при своєний певній
ком панії, а по пу ляр ний для су час ної
терміно логії термін «бренд» шир ше
ви ко ри с то вується для по зна чен ня
ок ре мих видів (груп) про дукції. Втім
єди ної дум ки не існує, і це ство рює
підґрун тя для те о ре тич них не по ро -
зумінь і ди с кусій.

Ме тою статті є аналіз особ ли во с -
тей фор му ван ня, сприй нят тя, кон -
кре ти зації функціональ них зна чень
і спе цифіки за хи с ту брендів та ма -
роч них імен у про цесі інтен -
сифікації підприємниц тва й інтер -
націоналізації мар ке тин го во го уп -
равління.

Вик лад ос нов но го ма -
теріалу.

Ви ни ка ю чи як до поміжний
інстру мент мар ке тин го во го уп -
равління, брен динг по сту по во на бу -
ває рис са мостійності, що до зво ляє
роз г ля да ти йо го з по зицій трьох
рівнів: то вар за за ду мом (сутнісні
па ра ме т ри та юри дич не виз нан ня),
то вар у ре аль но му втіленні
(функціональні зав дан ня) і то вар з
підтрим кою (цінність).

Прий нят тя рішен ня що до роз -
роб ки й уп равління брен да ми і тор -
го ви ми мар ка ми відбу вається в
кількох вимірах: з пра во вих по зицій
влас ни ка, фак тич но го носія або
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роз по в сю джу ва ча ма роч ної на зви чи
брен да; з по зицій на яв ності, якості і
цінності за хи ще но го зна ку; а та кож
з по зицій йо го ви ко ри с тан ня і по -
ши рен ня.

Чітке виз на чен ня терміна і все,
що пов'яза но з ме ханізмом йо го за -
хи с ту та ви ко ри с тан ня, є важ ли вим
для ре алізації функціональ них зав -
дань мар ке тин го во го уп равління ви -
роб ни чо�ко мерційною діяльністю.
Але ос нов ним – і пер вин ним – є
еко номічна та юри дич на іден -
тифікація суті та зна чен ня по нят тя
«бренд» як ви я ву пев ної су куп ності
еко номічних відно син між суб'єкта -
ми то вар но го рин ку та терміно -
логічної су бор ди нації між ок ре ми ми
по нят тя ми: на рівні країни – шля -
хом фор му ван ня по зи тив но го
іміджу виз на ної в світі міжна род ної
спеціалізації; на рівні підприємства
– шля хом по ши рен ня іміджу тор го -
вої мар ки; і на рівні то ва ру – шля -
хом ство рен ня успішно го брен да,
що лег ко упізнається й іден -
тифікується спо жи ва ча ми на різних
за рубіжних рин ках (рис. 1).

Міжна родні ор ганізації ак тив но
ви ра хо ву ють рей тин ги ком паній,
які суттєво впли ва ють на їх рин кові
по зиції та кон ку рент ний імідж. За -
зви чай офіційний рей тинг світо вих
брендів фор му люється на ос нові
виз на чен ня їх ціни (цінності) [1].
Са ме існу ван ня рей тингів сприяє
по си лен ню або по слаб лен ню по -
зицій то варів і ком паній на рин ку
(табл. 1).

Бренд за за ду мом: терміно -
логічна колізія

Проб ле ма ви ко ри с тан ня пе ре ваг
успішно го брен дин га в пер шу чер гу
по ля гає у терміно логічній виз на че -
ності, що є не обхідним для ефек тив -
но го ство рен ня міжна род но виз на -
них тор го вих ма рок і брендів,
здійснен ня їх пра во во го за хи с ту, ви -
ко ри с тан ня новітніх тех но логій
підтрим ки кон ку рен то с про мож -
ності. В за галь но му ро зумінні бренд
– це комбінація унікаль но го ди зай -
ну, на зви, сим во лу, сло ва або іміджу,
яка ви ко ри с то вується для ство рен ня
пев но го об ра зу, що іден тифікує про -
дукт та вирізняє йо го се ред кон ку -
рентів. З ча сом цей об раз (йо го ат -
ри бу ти) по чи на ють асоціюва тись з
пев ним рівнем довіри, якості та
рівнем за до во лен ня в спо жи вацько -
му сприй нятті [2]. Та ким чи ном,
бренд – це інстру мент, який до зво -
ляє спо жи ва чу виз на чи тись у кон ку -
рент но на пру же но му рин ко во му се -
ре до вищі й об ра ти «свій» то вар се -
ред інших за до по мо гою упізнан ня
пев них пе ре ваг тор го вої мар ки.

Ви хо дя чи з та кої трак тов ки сут -
ності брен да, де які фахівці вва жа -
ють, що тор го ва мар ка є офіційною
на звою брен да. Про те мож на не по -
го ди тись із та ким спро ще ним ро -
зумінням, оскільки бренд як
мінімум відрізняється від тор го вої
мар ки своїми до дат ко ви ми вла с ти -
во с тя ми. Бренд є похідною тор го вої
мар ки, тим па че, що не кож на тор -
го ва мар ка мо же бу ти брен дом, але

мо же «по кри ва ти» кілька то вар них
брендів. На при клад, тор го ва мар ка
«Ге ть ман» є ба зо вою для кількох до -
сить відо мих брендів, зо к ре ма, та -
ких міцних ал ко голь них на поїв, як
«Ге ть ман», «Пер вак», «Київ».

На за ко но дав чо му рівні мож на із
пев ни ми умов но с тя ми прирівня ти
бренд до до бре відо мої тор го вої мар -
ки. Про те на сьо годні і в Ук раїні, і в
інших країнах світу прак тич но
відсутнє та ке по нят тя, як «до бре
відо ма тор го ва мар ка» із на леж ним
за ко но дав чим за хи с том, або існу ють
певні труд нощі із виз на чен ням
рівня відо мості тор го вої мар ки.
Чин не за ко но дав ство Ук раїни не
містить виз на чен ня по нят тя «за -
галь новідо мий знак» («до бре відо ма
тор го ва мар ка»).

Стат тя 25, якою у травні 2003 бу -
ло до по вне но За кон «Про охо ро ну
прав на зна ки для то варів і по слуг»
[3], го во рить ли ше про те, що охо ро -
на прав на до бре відо мий знак
здійснюється згідно з стат тею 6�bis
Па ризь кої кон венції про охо ро ну
про мис ло вої влас ності та у
відповідності до цьо го за ко ну на
підставі виз нан ня зна ка до бре відо -
мим Апе ляційною па ла тою або су -
дом. Та кож на во дить пе релік фак -
торів, які мо жуть вра хо ву ва ти ся при
виз на ченні то го, чи є знак до бре
відо мим: ступінь відо мості чи виз -
нан ня зна ка у відповідно му сек торі
суспільства; три валість, об сяг та гео -
графічний рай он ви ко ри с тан ня
будь�яко го зна ка; три валість, об сяг
та гео графічний рай он будь�яко го
про су ван ня зна ка, вклю ча ю чи рек -
ла му ван ня чи оп ри люд нен ня та
пред став лен ня на яр мар ках чи ви с -
тав ках то варів та/або по слуг, що до
яких знак за сто со вується; три -
валість та гео графічний рай он
будь�яких реєстрацій та/або за явок
на реєстрацію зна ка за умо ви, що
знак ви ко ри с то вується чи є виз на -
ним; свідчен ня успішно го об сто ю -
ван ня прав на знак, зо к ре ма те ри -
торія, на якій виз на но знак «до бре
відо мим» ком пе тент ни ми ор га на ми;
цінність, що асоціюється зі зна ком.

До то го ж перш ніж за про ва джу -
ва ти в за ко но дав ство по нят тя «до -
бре відо ма тор го ва мар ка» вар то уз -
го ди ти інші пов'язані ка те горіальні
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Рис. 1. Термінологічні співвідношення у брендингу
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Таб ли ця 1
Ди наміка цінності світо вих топ
брендів
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по нят тя. По ча ти тре ба із виз нан ня
єди но го «виз на но го» ро зуміння тор -
го вої мар ки, де то вар ний знак ви с -
ту па ти ме як один з ат ри бутів тор го -
вої мар ки. Суттєвим не доліком
юри дич ної та ко мерційної прак ти ки
є ви ко ри с тан ня та ких ка те горій, як
«то вар на мар ка», «тор го ва мар ка»,
«то вар ний знак», «знак для то варів і
по слуг» в єди но му смис ло во му зна -
ченні у різних нор ма тив но�пра во -
вих ак тах.

Вар то звер ну тись до фран цузь ко -
го досвіду роз ме жу ван ня ви роб ни -
чої мар ки, зна ку об слу го ву ван ня та
тор го вель ної мар ки [4]. На відміну
від ук раїнсько го та російсько го
сприй нят тя то вар них знаків, які мо -
жуть ви ко ри с то ву ва тись у різних ви -
дах підприємниц тва, фран цузь ке
зако но дав ство чітко ок рес ли ло
діяльність, під яку підпа дає той чи
інший термін. «Ви роб ни ча мар ка» і
«знак об слу го ву ван ня» яв ля ють со -
бою по зна чен ня, здатні вирізни ти
то ва ри чи по слу ги, що ви роб ля ють -
ся або на да ють ся ви роб ни ком одній
з�поміж кон ку ру ю чої про дукції
інших. Тоді як тор го вель на мар ка
до зво ляє вирізни ти то ва ри суб’єкта,
що не сто сується ви роб ниц тва, а
зай мається ли ше тор го вель но�по се -
ред ницькою діяльністю.

Інши ми сло ва ми, тор го вель на
мар ка вка зує не на ви роб ни ка, а на
роз по в сю джу ва ча по зна че них то -
варів. «Знак об слу го ву ван ня» у свою
чер гу вка зує на зв'язок із сервісним
цен т ром. За ко но дав ства Ук раїни та
Росії не ма ють чітких роз ме жу вань
між вка за ни ми ви ще по нят тя ми і
ви ко ри с то ву ють єди ний термін «то -
вар ний знак» як для ви роб ників, так
і для роз по в сю джу вачів про дукції. А
це при зво дить до ви к рив лень у спо -
жив чо му сприй нятті, на при клад
іно зем них то варів, по зна че них і ви -
роб ни ка ми, і роз по в сю джу ва ча ми.

Ціка во, що на ок ре мих то вар них
рин ках вже чітко роз ме жо ву ють ся
тор гові мар ки ви роб ників та ди с т -
риб’юторів, особ ли во, ко ли ці тор -
гові мар ки ста ють «до бре відо ми ми»
– брен до ви ми. На при клад, ме ре жа
ма га зинів «Фок с трот», «Ель до ра до»,
«АБВ техніка» та ін., що про да ють
техніку «Philips», «Panasonic»,
«Bosh», «LG» то що. Пер ше – бренд

ком панії�ди с т риб’юто ра, ос танні –
то варні брен ди ви роб ників, і в
свідо мості спо жи вачів во ни чітко
роз ме жо ву ють ся.

Прак ти ка по ка зує, що зав дя ки
не до ско налій за ко но давчі си с темі
на шої країни та ря ду інших існує
мож ливість спе ку лю ван ня на
відсут ності по нять тор го вої мар ки
ви роб ни ка та ди с т риб’юто ра, ко ли
на пев них рин ках ди с т риб’ютор ок -
ре мо го то ва ру сприй мається як без -
по се редній йо го ви роб ник.

В аме ри кансько му за ко но давстві
існу ють такі ка те горії, як «trade
mark» і «service mark». Термін «trade
mark» ви ко ри с то вується для по зна -
чен ня на ту раль но�ре чо вих про -
дуктів від ви роб ни ка, а «service
mark» – по слуг. Але англійське сло -
во trade пе ре кла дається як торгівля.
Са ме то му в ук раїнсько му пе ре кладі
ми зустрічаємо «тор го ва мар ка»,
рідше «тор го вель на мар ка». Як що
зга да ти історію ви ник нен ня тор го -
вої мар ки, то ка те горію «trade mark»
кра ще пе ре кла да ти як «то вар на мар -
ка», тоб то від імен ни ка «то вар»,
оскільки первісним бу ло мар ку ван -
ня то ва ру як та ко го, а не про це су
торгівлі ним. У ста рих слов ни ках
trade mark пе ре кла дається як фа б -
рич на мар ка [5], тоб то пев не по зна -
чен ня ви роб ни ка, по зна чен ня то ва -
ру, а не про це су йо го ре алізації. Втім
у зга даній ви ще фран цузькій прак -
тиці trade mark слід пе ре кла да ти са -
ме як «тор го вель на мар ка» від тор гу -
ва ти, оскільки нею по зна ча ють
суб’єкт, що зай мається ли ше
торгівлею да ним то ва ром і не сто -
сується ви роб ниц тва.

Ка те горія «service mark» пе ре кла -
дається як по слу га, сервіс, об слу го -
ву ван ня, служ ба. Оскільки да не по -
нят тя з’яви лось пізніше за «trade
mark», то дослівний пе ре клад – мар -
ка по слу ги (сервісу) – чітко відо бра -
жає йо го зна чен ня, а са ме мар ку ван -
ня по слуг. Але ж по слу га ми та кож
тор гу ють, що зно ву підтвер д жує не -
до речність пе ре кла ду «trade mark» як
тор го вель на мар ка, як що од но час но
існує «service mark». Про те як що,
на при клад, в ук раїнсько му за ко но -
давстві ви ко ри с то ву ють ли ше по -
зна чен ня «tm» (ско ро че но від «trade
mark») без «sm» (ско ро че но від «ser-

vice mark»), то це при пу с кає мож -
ливість ви ко ри с тан ня терміна і ви -
роб ни ка ми на ту раль но�ре чо вих то -
варів, і по ста чаль ни ка ми по слуг, а
та кож трей де ра ми.

Бренд у ре аль но му втіленні:
функціональні зав дан ня

Різні трак ту ван ня по нят тя
«бренд» висвітлю ють ок ремі ас пек -
ти та функціональні особ ли вості
брен дин га, що мо же бу ти ви ко ри с -
та но у прак тичній діяль ності на ко -
ристь бізне су. Од ним із ас пектів є
виз на чен ня суті та зна чу щості брен -
да з по зицій підприємниц тва. За
виз на чен ням Аме ри канської мар ке -
тин го вої асоціації (АМА), «бренд –
це ім’я, термін, ди зайн, сим вол чи
будь�яка інша особ ливість (набір ат -
ри бутів), що відрізня ють од но го
про дав ця то ва ру чи по слу ги від
інших» [6]. Вод но час бренд мо же
іден тифіку ва ти то вар, гру пу то варів
або всі то ва ри про дав ця че рез
висвітлен ня інте лек ту аль ної ча с ти -
ни то ва ру, ви ра же ної у вла с ти вих
тільки цьо му то ва ру назві і ди зайні,
має стійку і силь ну по зи тив ну ко -
мунікацію з по куп цем [7].

Іншим ас пек том ха рак те ри с ти ки
брен да є виз на чен ня йо го суспільної
зна чу щості. Бренд – спо жи вацьке
сприй нят тя, підкріпле не су -
купністю ілю с т рацій (візу аль них ат -
ри бутів) та ідей, що ча с то су п ро во -
джується та ки ми сим во ла ми, як
ім’я, ло го тип, сло ган, ди зай нерське
рішен ня. Упізнан ня брен да та інша
ре акція ство рю ють ся зав дя ки на ко -
пи чен ню досвіду до пев но го про -
дук ту чи по слу ги, що має од на ко ве
пря ме відно шен ня до йо го ви ко ри с -
тан ня та че рез вплив рек ла ми та
мас�медіа. Бренд ча с то вклю чає
пев ний ло го тип, шриф ти, ко ль о ри,
сим во ли, зву ки для то го, щоб точ но
пе ре да ти цінність, ідею чи особ -
ливість то ва ру, які відігра ють кон -
крет ну і важ ли ву роль в про цесі ре -
алізації кон ку рент них відно син [8].

Мож на по го ди тись з тим, що
бренд – це пев не спо жи вацьке
сприй нят тя то ва ру (на ту раль но�ре -
чо во го чи по слу ги) че рез йо го ат ри -
бу ти. Про те вар то за зна чи ти, що
влас не не самі ат ри бу ти ма ють вик -
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ли ка ти відповідне сприй нят тя то ва -
ру, а втілені у ньо му цінності, які ре -
п ре зен ту ють ся че рез ат ри бу ти. Цей
соціаль ний вик лик ча с то штов хає
не до б ро совісних і ма ловідо мих ви -
роб ників на част ко ву фаль -
сифікацію де я ких ат ри бутів з ме тою
вве ден ня в ома ну спо жи ва ча. Зміна
відтінку ко ль о ру, кількох літер у
назві ство рює не за хи щеність брен да
і май же криміна льну, але ле галь ну
мож ливість не за кон но го ви ко ри с -
тан ня йо го пе ре ваг.

З емоційної точ ки зо ру бренд –
це обіцян ка. Шля хом іден тифікації
про дук ту чи по слу ги та підтвер д -
жен ня їх оригіна льності бренд за -
без пе чує відчут тя за до во лен ня та
якості. Це виз на чен ня більш су час -
не, утім по го ди тись із ним мож на не
повністю. Бренд – це дійсно дек ла -
рація пев них пе ре ваг, що по вин на
ба зу ва тись на людських цінно с тях
(на при клад, за те орією Мас лоу та
інших вче них, що про по ну ють
сприй ма ти цінності в певній
ієрархічній послідо вності). Мар ке -
тин го ва обіцян ка мо же сто су ва тись
як універ саль ної то вар ної про по -
зиції (УТП), так і маніпу ля тив ної,
або соціаль но�етич ної (соціаль -
но�еко логічної), про по зиції. При
УТП – це обіцян ка універ саль ності
то ва ру на ос нові виз на чен ня спо -
жив чих ба жань та очіку вань. то вар –
пер ший у своєму роді, на ос нові
яко го далі ство рю ва лись подібні, але
із постійним вдо с ко на лен ням то ва -
ри. В маніпу ля тив но му мар ке тин гу
– це обіцян ка за до во лен ня штуч но
на са дже них цінно с тей. Цей підхід
за сто со вується для тра диційних (не
інно ваційних) то варів, ко ли вже
дав но існу ючі то ва ри наділя ють до -
дат ко ви ми вла с ти во с тя ми, ствер д -
жу ю чи за до по мо гою рек ла ми та
мас�медіа, що ці цінності дійсно
важ ливі й їх обов’яз ко во тре ба за до -
воль ни ти.

Про те та кий підхід дійсний ли ше
за умов еко номічно го підйо му чи
бу му, і ніяк не за умов еко номічно го
спа ду чи кри зи, ко ли цінності знач -
но пе ре орієнто вані. У соціаль -
но�етич но му мар ке тин гу – це пев -
ною мірою не фор маль на обіцян ка
«не за шко ди ти» спо жи ва чеві та от -
очу ю чо му се ре до ви щу в про цесі

про мис ло во го спо жи ван ня (на при -
клад, по знач ка «без ГМО»). Та ка
обіцян ка є умов ним підтвер д -
женням мож ли вих фор маль них
гарантій, пред став ле них різно -
манітни ми сер тифіка та ми якості,
на при клад, ISO 9000.

Бренд із підтрим кою: ко -
мерційна цінність

Ба га то пи тань при виз на ченні ка -
те горії «бренд» вик ли кає умо ва не -
обхідності «підтвер д жен ня» пев них
по зи тив них ха рак те ри с тик то ва ру.
Це ви ма гає на яв ності відчут них до -
казів у виг ляді сер тифікатів, прав,
до го ворів та інших офіційних до ку -
ментів, до ступ них для пе ревірки
будь�яким спо жи ва чем, що має
намір ви ко ри с то ву ва ти за про по но -
ва ний брен до вий то вар. Тим більше,
як що бренд – це обіцян ка за до во -
лен ня пев них цінно с тей спо жи ва ча.

От же, чим та яки ми ме то да ми
мож на підтвер ди ти за до во лен ня та -
ких цінно с тей, як, на при клад, ком -
форт, якість, оригінальність та ін.,
ко ли для різних спо жи вачів кри терії
оцінки за до во лен ня цих цінно с тей
різні? Інша спра ва – підтвер ди ти
еко логічність про дук ту, вка зав ши
склад, унікальність, еко логічну чи с -
то ту, підтвер д же ну вис нов ка ми
експер тиз (на при клад, на ту -
ральність тка нин, що за зна чається
відповідною інфор мацією на ети -
кетці). Вкрай важ ли вим є кон т роль
за до стовірністю інфор мації на та -
ких носіях як з бо ку ви роб ни ка, так
і з бо ку дер жав них і міжна род них
(над дер жав них) ор ганізаціях. Виз -
на ний бренд га ран тує та ку до -
стовірність.

Зі збільшен ням кількості цінно с -
тей, факт підтвер д жен ня за до во лен -
ня мо же існу ва ти не для всіх цінно с -
тей. В цьо му разі у ході виз на чен ня
брен да вар то ви ко ри с то ву ва ти не
без за пе реч не «за до во лен ня по треб»,
а сло ва�замінни ки, на при клад, «на -
ма ган ня за до во лен ня по треб», «га -
ран ту ван ня за до во лен ня по треб»,
«пра гнен ня за до во лен ня по треб» та
ін.

Бренд – це набір яко с тей та сим -

воліка, пов’яза них з іме нем брен да
та сим вол, що по си лює (або по слаб -
лює) цінність про ду ту чи по слу ги,
про по но ва них під цим сим во лом
[9]. Ав тор ви ко ри с то вує сло во
«цінність» у виз на чені по нят тя, що є
ду же важ ли вим в су часній, інте г ро -
ваній трак товці брен да. Ви ко ри с -
тан ня сло ва «сим вол» у виз на ченні
ка те горії в цьо му ви пад ку мож на бу -
ло б заміни ти на «ат ри бу ти» (або
«мар ку ван ня»), які та кож мо жуть
по си лю ва ти або по слаб лю ва ти
цінності про дук ту.

Бренд фор мує емоції та вхо дить у
підсвідомість спо жи ва ча [10], та ким
чи ном ство рю ю чи се ре до ви ще
функціону ван ня та ви ко ри с тан ня
не ма теріаль них пе ре ваг. Як що
сприй ма ти бренд як су купність уяв -
лень, асоціацій, об разів, ідей та
обіця нок, що скла да ють ся у свідо -
мості лю дей про кон кретні про дук -
ти чи ком панії, відповідно слід вва -
жа ти бренд по туж ним не ма теріаль -
ним ак ти вом.

Виз на чен ня брен да як су куп ності
уяв лень, асоціацій, об разів, ідей та
обіця нок впер ше, се ред на ве де них
виз на чень, чітко де мон струє та ке
трак ту ван ня ка те горії з бо ку спо жи -
ва ча. Для ком панії це по туж ний,
про те не ма теріаль ний ак тив. Та кож
за зна чається, що бренд – це не ма -
теріаль ний ак тив. У виг ляді за -
реєстро ва но го то вар но го зна ку та
підтвер д жу ю чо го то му сер тифіка та,
в ба лансі бренд за пи сується в групі
не ма теріаль них ак тивів і має свою
ціну та цінність для ком панії. Існує
кілька спо собів виз на чен ня ціни
брен да, що, в свою чер гу, ко ре лює
вартість ком панії.

З по зицій кількісних оцінок
бренд та кож має бу ти фізич но до -
ступ ним 75% по тенційних по купців
із цільо вої ау ди торії. Цільо ва ау ди -
торія (75%) мо же точ но за на звою
брен да опи са ти вид йо го діяль ності,
мінімум 20% по купців ко ри с ту ють -
ся ним постійно, мінімум 20% по -
купців із цільо вої ау ди торії мо жуть
пра виль но на зва ти ос новні ат ри бу ти
брен да. Він має існу ва ти на рин ку
більше 5 років, і спо жи вачі згодні
пла ти ти за ньо го ціну, ви щу за ціну
на ана логічні то ва ри в ка те горії [11].
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Але та ке кількісне виз на чен ня брен -
да більше підхо дить для рин ку
FMCG (fast moving costumer goods).
От же, з по зицій кількісних оцінок
для різних ринків трак ту ван ня брен -
да мо же бу ти різним.

На кількісних па ра ме т рах брен да
по зна ча ють ся і такі ат ри бу ти, як
мож ливість йо го ре гу ляр но го, си с -
те ма тич но го ви ко ри с тан ня. Де я ки -
ми то ва ра ми, на при клад, унікаль -
ни ми (національні цінності, бренд
лю ди ни, дер жа ви), се зон ни ми або
віко ви ми, кла су «Люкс», ра зо во го
при зна чен ня (весільна сук ня,
фрак), не мож ли во ко ри с ту ва тись
постійно. Не зва жа ю чи на це
більшість та ких то варів є брен до ви -
ми. І спо жи вач му сить і дає зго ду
пла ти ти за брен до вий то вар ціну ви -
щу, ніж на ана логічні то ва ри інших
про давців.

Важ ли вим підтри му ю чим фак то -
ром в іден тифікації брен да є йо го
вла с тивість ви с ту па ти за со бом ак -
тивізації про фесійних ко мунікацій.
Ви ко ну ю чи свою функцію мар ке -
тин го во го уп равління, бренд вста -
нов лює та підтри мує взаємовідно -
си ни зі спо жи ва ча ми шля хом
інфор мації та га ран ту ван ня якісної
про по зиції та сприяє фор му ван ню
унікаль но го ста ло го об ра зу, пов'яза -
но го у свідо мості спо жи ва ча з до дат -
ко ви ми цінно с тя ми.

Вис нов ки та пер спек ти ви по -

даль ших досліджень. Іден тифікація
брендів є не обхідною умо вою по -
даль шо го ефек тив но го роз вит ку і
ре алізації мар ке тин го вих про грам
суб'єктів то вар них ринків, що пе -
ред ба чає те о ре тич не виз на чен ня й
обґрун ту ван ня, ви яв лен ня функ-
ціональ них зав дань і цінності, за -
без пе чен ня юри дич но го за хи с ту, ви -
ко ри с тан ня за собів фор му ван ня та
ефек тив но го ко ри с ту ван ня, ви яв -
лен ня фак торів кон ку рент них по -
зицій то що. У прак тиків і те о ре тиків
досі не існує терміно логічної уз го -
дже ності що до ро зуміння і виз на че -
ності по нят тя, що пев ним чи ном не -
га тив но по зна чається на мож ли во с -
тях ви ко ри с тан ня пе ре ваг да но го
уп равлінсько го інстру мен та мар ке -
тин го вої діяль ності.

Роз роб ка та ко мерційне ви ко ри с -
тан ня національ них тор го вих ма рок
і брендів для інтер націоналізо ва но -
го бізне су про дик то ва но ба га ть ма
об’єктив ни ми об ста ви на ми по си -
лен ня кон ку рент но го на ван та жен ня
і суб’єктив но�мен таль ни ми при чи -
на ми роз вит ку то вар них ринків.
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