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Незважаючи  на значну кількість
наукових та науково-практичних публі-
кацій, присвячених проблемі форму-
вання брендів залишається актуальним
питання щодо визначення економічної
доцільності формування бренду компа-
нії через усвідомлення зв’язку між рин-
ковою формою торговельної марки,
сутності її активу та пов’язаним з ним
джерелом формування доданої вартості.
Частково ця проблема розглядалась
автором в [1]. Проблемами брендингу
займалися також такі провідні вітчизня-
ні та зарубіжні науковці та практики, як
Ж.-Н. Капферера, Д. Аакера, К. Келле-
ра, Скотта М. Дениса, Б. Ванєкена, Ф.
Котлера, Т.Амблера, А.Длігача, В. Пер-
ції. Проблема оцінювання формування
торгової марки на ринку підіймалась
також  А. Кутлалієвим та А. Поповім [5,
с 58].  Проте виникає потреба у деталі-
зації означених вище зв’язків, бо без
цього неможливо усвідомити сутності
ринкової форми торгової марки, соці-
ально-психологічного її впливу на
поведінку споживача та, як наслідок,
розуміння джерела формування прибут-
ку підприємства, доцільності інвесту-
вання в марку та ринкових умов, за яких
це доцільно. Останнє розглядалось
автором у статті «Економічні логіки

маркетингових дій» як було опублікова-
на у 5 номері журналу «Маркетинг в
Україні» ще у 2012 році. 

Дослідження вітчизняних підпри-
ємств, аналіз наукових робіт з  брендин-
гу показує, що більшість авторів допус-
каються 2 фундаментальні помилки:
� не розділять товарні та корпоративні

бренди; 
� не розмежовують поняття марки,

торгової марки, нейму,  бренду та
сильного бренду. 

Детально розглядаючи різницю між
товарним та корпоративним брендом в
[6], [7] наведемо деякі ключові відмін-
ності в виді таблиці 1 та рис. 1.  

Незважаючи на те, що корпоратив-
ний та товарний бренд можуть мати
однакову назву – їх економічна сутність
принципово різна та, відповідно різ-
няться, підходи, моделі та методи фор-
мування та управління. Далі мова йде
виключно про товарний бренд. 

Друга помилка, як було вказано – це
нерозмежування понять нейму,  бренду
та сильного бренду. Більшість авторів та
бренд-менеджерів називають ці марки
брендами. Тому дамо визначення сут-
ності кожного з цих понять за матрицею
McKinsey з авторскими доробками,
уточненнями та поясненнями. 
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Нейм (name) – це первинна сходинка
формування ринкової форми торгової
марки (ТМ).  Вважаться, що марка є
неймом якщо вона відома достатньо
широкій групі споживачів. Тестування
наявності нейму у компанії відбуваєть-

ся під час маркетингового дослідження.
Споживачам з цільової аудиторії пропо-
нується назвати відомі їм ТМ в межах
певної товарної категорії. Далі аналізу-
ються дані (зокрема, відсоткові) щодо
згадування ТМ споживачами самостій-

Таблиця 1. 
Порівняльний аналіз товарного та корпоративного брендів

Джерело: [6], скорочено
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но та знання ТМ з нагадуванням. Для
певних класів товарів компанії достат-
ньо мати нейм. 

Бренд (brand) –  це диференційована
ТМ, тобто марка, яка має стійкі асоціа-
ції у свідомості споживача з певними
відчутними чи невідчутними властивос-
тями чи вигодами. Вони можуть бути
реальні чи уявними, але чіткими та
стійкими.

Бренд є кінцевим результатом лан-
цюжка: (диференціація) ц (ринкове
позиціонування) ц (товарне та реклам-
не позиціонування) ц маркетингові
комунікації ц бренд. 

Наявність у компанії бренду легко
виявити за допомогою, зокрема,  тесту
словесних асоціацій. У якого відсотка з
цільової аудиторії є такі асоціації – для
такого відсотку споживачів наша ТМ
брендом. Для інших – це у кращому
випадку нейм. 

Важливість та доцільність формуван-

ня бренду обумовлюється тим, що за
умов, коли цільовому ринку компанії
притаманна за своє природою (не плу-
тати з фактичним станом, спричинени-
ми маркетинговими діями) монополіс-
тична конкуренція – диференціація вті-
лена в іміджі бренду є джерелом моно-
польного становища на певній частці
ринку. Нагадаємо, що у свій час продажі
ТМ Volvo впали на 30% лише за рахунок
зміни ринкового позиціонування. 

Сильний бренд (power brand) – це
бренд, який чинить імперативний
вплив на поведінку цільових спожива-
чів. Він має невідчутні уявні переваги
для споживача. За рахунок сукупності
соціальних та психологічних ефектів,
персоналізації та представленості,
такий бренд стає самостійним об’єк-
том, який формує та має власне соціо-
культурне середовище, історію та
життя. Технологія формування сильних
брендів повністю ідентична технологі-
ям побудови тоталітарних сект: все що
всередині відокремлених спільнот зі

Рис. 1. Підходи до розвитку товарного та корпоративного брендів
Джерело: [7]
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специфічними цінностями – це «світ-
ло». Все що поза межами спільноти – це
«темрява». Є свої ідоли, культи й т.п. Це
дозволяє чинити імперативний влив на
поведінку споживача, постійно бути в
«секті». Яскравим прикладом сильного
бренду є Apple. Достатньо згадати нічні
черги за новим гаджетом по всьому
світу, постійне слідкування за новинка-
ми його адептами. Маркетингові
дослідження в цьому випадку досить
складні та передбачають вивчення
самоідентифікацій, персоналізації,
соціокультурного середовища, рівнів
імперативності споживчої поведінки та
інкорпоратизації і залученності  спожи-
вача. 

Окремо хочеться нагадати, що спе-
цифіка конкурентних переваг компанії,
пов’язаних з ТМ, полягає в тому, що
носієм конкурентної переваги є зовніш-
нє середовище та свідомість споживача.  

Проведений аналіз суті ринкових
форм ТМ дозволив визначити ті соціо-
психологічні ефекти,на яких вони ґрун-
туються, та показати  зв'язок із видами
активів ТМ. Результати наведені в таб-
лиці 2. 

В наведеній таблиці діє принцип
російської матрьошки, коли більш
високий рівень включає в себе активи
попереднього рівня. 

Наведене дозволяє підприємству
визначити доцільність формування
релевантної ринкової форми (name,
brand, power brand) марки підприємства

чи взагалі відмовитися від її формуван-
ня.  
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