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Вступ. 

Ук раїна на разі є ак тив ним
суб'єктом гло балізо ва но го еко -
номічно го се ре до ви ща та об'єктом
міжна род них інве с тицій. То му ви -
ни кає на галь не пи тан ня що до за лу -
чен ня фінан со вих коштів для роз -
вит ку і зро с тан ня вітчиз ня них ук -
раїнських ком паній.

Од ним із інстру ментів за лу чен ня
інве с тицій і вста нов лен ня зв'язків з
різни ми гру па ми інве с торів та спо -
жи ва ча ми про дукції є кор по ра тив -
ний брен динг. У зв'яз ку з цим на су -
час но му етапі роз вит ку вітчиз ня ної
еко номіки де таль не вив чен ня сут -
ності кор по ра тив но го брен дин гу на -
бу ває ще більшої ак ту аль ності.

Аналіз останніх публікацій
і досліджень

Ком панія мо же роз ви ва ти два ви -
ди брен дин гу 	 то вар ний і кор по ра -
тив ний. У су часній мар ке тин говій
літе ра турі по нят тя кор по ра тив но го
брен дин гу роз г ля ну то в не повній
мірі. Крім то го, про сте жується пев -
на плу та ни на з трак ту ван ням да но го
терміна. Так, існу ють мар ке тин гові
терміни, які іноді не ви п рав да но от -
от ож ню ють кор по ра тив ний бренд і
підхід у неймінгу, ко ли за сто со -
вується єди на (як пра ви ло, кор по ра -
тив на) ма роч на на зва.

Част ко во це зу мов ле но істо рич -
ни ми ас пек та ми. Аналіз літе ра тур -
них дже рел дає мож ливість ствер д -

жу ва ти, що поділ брендів на то вар -
ний і кор по ра тив ний роз по ча в ся ще
на по чат ку 1930	х років ра зом із ви -
ник нен ням кон цепції брен дин гу як
прак тич но го на прав лен ня у рам ках
північно а ме ри канської шко ли мар -
ке тин гу.

Од нак, не зва жа ю чи на знач ну
кількість ви да них праць, пи тан ня
сут ності та спе цифіки кор по ра тив -
но го брен ду, відмінності йо го від то -
вар но го брен ду не діста ли на леж но -
го висвітлен ня у на уко вих дже ре лах.
Це обу мов лює не обхідність на уко -
во го вирішен ня опи са ної проб ле ми.

По ста нов ка за дачі. 

Ме тою статті є виз на чен ня еко -
номічної сут ності кор по ра тив но го
брен ду. На уко вим зав дан ням, яке
ста вить ся під час досліджен ня, є
виз на чен ня ролі та місця кор по ра -
тив но го брен ду в фінан со во	го с по -
дарській діяль ності про мис ло во го
підприємства, з'ясу ван ня йо го спе -
цифіки, про ве ден ня по глиб ле но го
порівняль но го аналізу кор по ра тив -
но го і то вар но го брендів.

Ме то до логія. 

Ме то до логічною ба зою да но го
досліджен ня слу гу ва ли порівняль -
ний аналіз і син тез, та кож бу ло ви -
ко ри с та но си с тем ний і терміно -
логічний підхо ди, істо рич ний
аналіз.

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Вза галі світо вий досвід дає змо гу
ви о к ре ми ти дві кла сичні шко ли
брен дин гу (рис. 1) 	 західну (євро -
пейська, ан г ло	аме ри канська) й
азіатську (східна, японська). Ро до -
на чаль ни ка ми західної шко ли брен -
дин гу є США і Ве ли ко бри танія,
азіатської 	 Японія.

Західна шко ла брен дин гу ста ла
доміну ю чою скла до вою мар ке тин гу
перш за все у сфері спо жив чих то -
варів. На по чат ку ХХ ст. в ос но ву
цьо го підхо ду бу ло по кла де но те -
орію "вільних брендів" (free standing
brands), сутність якої по ля гає у при -
своєнні мар ки кон крет ним то ва рам
і то вар ним ка те горіям. Західний
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Рис. 1. Кла сичні шко ли брен дин гу
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Таб ли ця 1
Порівняль ний аналіз кла сич них шкіл брен дин гу

Дже ре ло: роз роб ка ав торів.
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підхід пе ред ба чає ди фе ренціацію
то ва ру шля хом на дан ня йо му
відмінних вла с ти во с тей для за во -
юван ня пе ре ва ги над кон ку рен та ми,
а та кож при своєння йо му влас но го
"імені" (брен ду), що роз роб ляється і
по ши рюється тільки для цьо го кон -
крет но го то ва ру, то вар но го ря ду.

Після ви ве ден ня то ва ру на ри нок
і "зви кан ня" по купців до но вої про -
дукції цей то вар ний бренд, за ма т -
ри цею Бо с тонської кон сал тин го вої
гру пи, пе ре тво рюється на "дійну ко -
ро ву", що при но сить дохід і до зво -
ляє ком панії за пу с ка ти нові то варні
брен ди. От же, у відповідності до
кла сич ної західної шко ли бренд є
са мостійною "бой о вою оди ни цею"
зі своїми ста ли ми по зи тив ни ми яко -
с тя ми і ко лом по купців.

Азіатська шко ла брен дин гу має
про ти леж ний підхід до фор му ван ня
брен дин гу. Після ак тив но го роз вит -
ку рин ку у 50	60 ро ках ХХ ст. в
Японії якість про дукції ста ла го ло -
вним фак то ром прий нят тя рішен ня
про по куп ку, а якість у той час га -
ран ту ва ли перш за все ве ликі ком -
панії	ви роб ни ки, які вкла да ли
гроші у на укові роз роб ки. Для
більшості японців са ме ве ли чи на
ком панії асоціюва ла ся з якістю. От -
же, згідно з кла сич ною азіатською

Рис. 2. Ієрархія брендів за Д. Аа ке ром
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Рис. 3. Ма рочні стра тегії при своєння назв то вар ним брен дам

Рис. 4. Підхо ди до неймінгу то вар них брендів
Дже ре ло: ав торська роз роб ка.
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шко лою ком панії вкла да ють інве с -
тиції перш за все у кор по ра тив ний
бренд і знач но мен ше 	 у то вар ний
[4].

Про аналізуємо кла сичні шко ли
брен дин гу і виз на чи мо їхні ос новні
пе ре ва ги та не доліки (табл. 1). За -
ува жи мо, що з ме тою вста нов лен ня
підхо ду до брен дин гу для кон крет -
ної ком панії потрібно де таль но про -
аналізу ва ти її га лузь про мис ло вості
та виз на чи ти спе цифіку її про дукції.

Яс кра вим при кла дом за сто су ван -
ня західно го підхо ду до си с те ми ро -
бо ти з брен да ми є, на при клад, ком -
панія "Unilever", яка свої чайні брен -
ди "Lipton", "Brooke Bond", "Бесіда"
по зиціонує у різних ціно вих сег мен -
тах. Та кож ця кор по рація ви пу с кає
про дукцію під не за леж ни ми то вар -
ни ми брен да ми (мас ло	спред
"Rama", крем	сир "Creme Bonjour") і
певні то варні ря ди під єди ним то -
вар ним брен дом (серія "Dove" пред -
став ле на ми лом, ге лем для ду шу, де -
зо до ран та ми; серія "Calve" 	 май о не -
за ми, кет чу па ми, со уса ми). Такі
ком панії як "Mitsubishi", "Siemens",
"Philips", "LG", "Yamaha", "Samsung"
роз ви ва ють власні кор по ра тивні
брен ди відповідно до азіатсько го
підхо ду. На при клад, ком панія "LG"
має такі то варні брен ди, як те левізо -
ри "LG", хо ло диль ни ки "LG" то що.

За зна чи мо, що крім цих двох
підходів ос таннім ча сом ви о к рем -
лю ють і зміша ний (західно	
азіатський) до си с те ми ро бо ти з
брен да ми [8], який пе ред ба чає пе ре -
ти нан ня двох кла сич них куль тур і
успішне ви ко ри с тан ня їхніх пе ре ваг.

Роз г ля не мо ієрархію брендів [9]
за Д. Аа ке ром (рис. 2).

У ре зуль таті по даль шо го аналізу
бу ло виз на че но, що де які ав то ри
[10] за кри терієм при своєння на зви
но вим то ва рам ком панії, тоб то
неймінгу, виділя ють такі ма рочні
стра тегії (рис. 3):

	 стра тегія однієї єди ної мар ки:
то вар ний і кор по ра тив ний брен ди
збіга ють ся (на при клад, "Sony",
"Xerox", "Yamaha", "Kodak");

	 стра тегія кор по ра тив но го "па ра -
соль ко во го брен ду" (corporate

управління брендами
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Рис. 5. Го ловні суб'єкти, на які впли ває то вар ний бренд ком панії
Дже ре ло: ав торська роз роб ка.

Рис. 7. Брен ди як дже ре ла по кра щен ня фінан со вих по каз ників ефек тив ності
діяль ності ком панії

Дже ре ло: ав торська роз роб ка.
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Рис. 6. Суб'єкти, на які впли ває кор по ра тив ний бренд ком панії
Дже ре ло: ав торська роз роб ка.
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Таб ли ця 2
Порівняль ний аналіз то вар но го і кор по ра тив но го брендів

Дже ре ло: роз роб ка ав торів.
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umbrella branding): фірмо ва на зва
ви с ту пає як "па ра соль ка", на при -
клад, ком панія "Toyota" 	 ав то мобілі
"Toyota Corolla", "Toyota Camry";

	 cтра тегія од но го ко ре ня: на при -
клад, ком панія "Nestle" 	 то варні
брен ди "Nescafe", "Nesquik";

	 стра тегія індивіду аль них ма рок
(individual brand name): на при клад,
ком панія "Mars" 	 са мостійні то -
варні брен ди "Snickers", "Twix".

За зна чи мо, що П. Дойль виділяє
[2, с. 222] такі чо ти ри підхо ди до
при своєння ма роч них назв
(неймінг) то ва рам ком панії:
u індивіду альні (са мостійні) ма -

рочні на зви: ко жен виріб/про -
дукт ком панії має свою на зву,
на при клад, то варні брен ди від
ком панії "Coca	Cola" 	 со ки
"Rich", "До брий", на пої "Spri-
te", "Fanta", "burn", "Schwep-
pes";

u ко лек тивні ма рочні на зви (гру -
пи ма роч них назв): усі ви ро би
однієї то вар ної лінії ви пу с ка -
ють ся під єди ною мар кою, на -
при клад, "Ми ронівський хліб-
о п ро дукт" ви пу с кає напівфа б -
ри ка ти з ку ря ти ни "Лег ко!",
свіжу ку ря ти ну "На ша Ря ба"
(сте гна, ку ря че філе то що);

u суб брен динг: ви ко ри с тан ня
подвійної на зви, ко ли ма роч на
на зва ком панії за без пе чує
обізнаність то вар но го брен ду,
індивіду аль на 	 відмінність від
ре ш ти то вар них брендів ком -
панії, на при клад, ком панія
"Toyota" 	 ав то мобілі "Toyota
Corolla", "Toyota Camry";

u кор по ра тив на ма роч на на зва:
роз кру че на ма роч на на зва
ком панії збігається з на зва ми її
то варів, на при клад, ком панія
"Canon" під то вар ним брен дом
"Canon" ви пу с кає прин те ри,
фо то апа ра ти то що.

У ре зуль таті аналізу ма роч них
стра тегій і підходів до неймінгу то -
вар них брендів бу ло виз на че но, що
існу ють такі стра тегії неймінгу, як
стра тегія однієї єди ної мар ки та
стра тегія кор по ра тив но го "па ра -
соль ко во го брен ду", а та кож підхо ди

управління брендами

Рис. 8. Клю чові цільові ау ди торії брендів ком панії
Дже ре ло: влас на роз роб ка ав торів.

Рис. 9. Підхо ди до роз вит ку то вар но го і кор по ра тив но го брендів
Дже ре ло: влас на роз роб ка ав торів.
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до неймінгу, які пе ред ба ча ють ви ко -
ри с тан ня "па ра соль ки", а са ме: кор -
по ра тив на ма роч на на зва, ко лек тив -
на ма роч на на зва і суб брен динг
(рис. 4). Їх вар то відрізня ти від кор -
по ра тив но го брен ду 	 брен ду, який
іден тифікує ком панію.

З ме тою чітко го роз ме жу ван ня
то вар но го і кор по ра тив но го брендів
слід про аналізу ва ти за виз на чаль ни -
ми оз на ка ми відмінності між ни ми.
До та ких особ ли во с тей мож на, зо к -
ре ма, відне с ти: ме та, зав дан ня, ос -
новні суб'єкт впли ву (рис. 5, 6), дже -
ре ла по кра щен ня фінан со вих по -
каз ників ефек тив ності діяль ності
ком панії (рис. 7), доміну ючі еле мен -
ти ком плек су мар ке тин го вих ко -
мунікацій (КМК) то що.

Ре зуль та ти порівняль но го аналізу
то вар но го і кор по ра тив но го брендів
на ве де но у табл. 2.

Вар то за зна чи ти, що різні
суб'єкти 	 спо жи вачі, по ста чаль ни -
ки, по се ред ни ки та ін., та кож ста -
нов лять цільо ву ау ди торію для кор -
по ра тив но го брен ду (рис. 8). На при -
клад, для ком паній, які ма ють
міцний кор по ра тив ний бренд,
більш ніж спра вед ли вим бу де за кон
Па ре то, за яким 80% при бут ку від
про да жу про дукції при но сять 20%
постійних спо жи вачів. За ува жи мо,
що ча с то по ку пець, який прид бав,
приміром, те левізор "Sony" і пе ре ко -
на в ся у йо го ви со ко му рівні якості
та до брих спо жив чих вла с ти во с тях,
зго дом ку пує віде о магніто фон цьо го
ж брен ду, далі фо то апа рат, му зич ний
центр.

Од нак з точ ки зо ру зро с тан ня
рівня капіталізації ком панії ці
суб'єкти відігра ють вже дру го ряд ну
роль, то му во ни не є клю чо вою
цільо вою ау ди торією. От же, для до -
ся гнен ня цієї ме ти всі мар ке тин гові
зу сил ля топ	ме нед ж мент ком панії
має зо се ре ди ти не на спо жи ва чах і
по се ред ни ках, а са ме на та ких клю -
чо вих суб'єктах, як акціоне ри та
інве с то ри.

На ос нові на ве де но го ви ще мож -
на да ти та ке виз на чен ня кор по ра -
тив но го брен ду.

Кор по ра тив ний бренд 	 це бренд,

який чітко іден тифікує ком панію у
бізнес	се ре до вищі і ши ро ких ко лах
гро мадськості, має стійкі асоціації з
ре пу тацією ком панії та до зво ляє їй
от ри му ва ти пе ре ва ги у кон ку -
рентній бо ротьбі за об ме же ний об -
сяг рин ко вої про по зиції.

У зв'яз ку з тим, що ком панія мо -
же фор му ва ти і роз ви ва ти як то вар -
ний, так і кор по ра тив ний брен ди,
роз г ля не мо чо ти ри підхо ди до ма -
роч ної політи ки (рис. 9). За ува жи -
мо, що в ос нові кож ної з цих "по -
ведінок" ле жать певні еко номічні
при чи ни, які має вра хо ву ва ти
топ	ме нед ж мент ком панії у ході
роз роб ки влас ної ма роч ної політи -
ки. Во ни відповідно на да ють ком -
панії рин кові пе ре ва ги або, на впа -
ки, спри чи ня ють труд нощі у про -
цесі її діяль ності. Так, на при клад,
го ло вною пе ре ва гою то вар но	кор -
по ра тив но го ма роч но го підхо ду бу -
де за без пе чен ня за ра ху нок кор по -
ра тив но го брен ду ви що го рівня
довіри до то вар них брендів ком панії
з бо ку цільо вої ау ди торії. Ма роч ний
підхід "ноу нейм" не пе ред ба чає до -
дат ко вих ви т рат на про су ван ня кор -
по ра тив но го або то вар но го брендів
і, та ким чи ном, за без пе чує лідер ство
за ви т ра та ми, а от же, і низь ку
собівартість про дукції.

Вис нов ки. 

На уко ва но виз на от ри ма них ре -
зуль татів по ля гає в то му, що:

1) уточ не но еко номічну сутність і
на цій ос нові на да но влас не виз на -
чен ня кор по ра тив но го брен ду;

2) вста нов лені спе цифіка та особ -
ли вості кор по ра тив но го брен ду у
ході про ве де но го порівняль но го
аналізу то вар но го і кор по ра тив но го
брендів;

3) сфор мо ва но ма т ри цю, що відо -
бра жає підхо ди до роз вит ку то вар -
но го і кор по ра тив но го брендів.

У ході про ве де но го досліджен ня
бу ло по глиб ле но те о ре тичні по ло -
жен ня що до відмінно с тей між
західною та азіатською кла сич ни ми
шко ла ми брен дин гу.

Одер жані ре зуль та ти ство рю ють
те о ре тич не підґрун тя для фор му ван -

ня на уко во	ме то дич них ре ко мен -
дацій до фор му ван ня й уп равління
кор по ра тив ни ми брен да ми вітчиз -
ня них про мис ло вих підприємств.
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