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Àêòóàëüí³ñòü ïðîáëåìè òà її çâ’ÿçîê ç âàæëè-
âèìè íàóêîâî-ïðàêòè÷íèìè çàâäàííÿìè. У ñó÷àñ-
íèх б³зíåñ-ïðîöåñàх íåзàïåðå÷íà êëю÷îâà ðîëü 
бðåíäèíãó. Òèì íå ìåíш äîíåäàâíà ââàæàëîñÿ, щî 
зàñòîñóâàííÿ бðåíä³â є ñóòî ïðåðîãàòèâà ìàðêå-
òèíãó òîâàð³â äëÿ ê³íöåâèх ñïîæèâà÷³â. Àëå åêî-
íîì³÷í³ ðåàë³ї ñâ³ä÷àòü, щî ïèòàííÿ фîðìóâàííÿ 
òà ðîзâèòêó åфåêòèâíèх бðåíä³â є зàòðåбóâàíèì 
³ ³íшèх ñфåðàх åêîíîì³êè òà ñóñï³ëüíîãî æèòòÿ. 
Òàê, îñòàíí³ì ÷àñîì äèíàì³÷íî ðîзâèâàєòüñÿ бðåí-
äèíã ïðîäóêö³ї òîâàð³â ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åí-
íÿ, òîбòî ðèíêó Â2Â. Çîêðåìà, â äîêëàä³ åêñïåðò³â 
McKinsey íà êîíфåðåíö³ї CFG (18 бåðåзíÿ 2014 ð., 
Íüю-Йîðê), бóëî ï³äêðåñëåíî, щî ³з 100 íàéäî-
ðîæ÷èх бðåíä³â ñâ³òó äâàäöÿòü фîêóñóюòüñÿ ñàìå 
íà ñåãìåíò³ Â2Â. Пðè öüîìó їх äîëÿ зб³ëüшèëàñü 
íà 27% ñàìå зà îñòàííє äåñÿòèð³÷÷ÿ [1]. Îòæå, íà-
óêà ³ ïðàêòèêà âèìàãàє ðîзâèòêó òà óäîñêîíàëåí-
íÿ òåîð³ї ³ ïðàêòèêè ó ñèñòåìàòèзàö³ї ìåòîä³â, ï³ä-
хîä³â ³ ³íñòðóìåíòàð³ї óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì 
òà ðîзâèòêîì бðåíä³â, ïîбóäîâ³ åфåêòèâíîãî ìåхà-
í³зìó ðåàë³зàö³ї бðåíä-ìåíåäæìåíòó â ä³ÿëüíîñò³ 
ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ.

Àíàë³ç îñòàíí³õ íàóêîâèõ äîñë³äæåíü òà âè-
çíà÷åííÿ ïèòàíü, щî íå âèð³øåí³. Цå ïèòàííÿ 
ÿê â ö³ëîìó, òàê ³ зà éîãî îêðåìèìè íàïðÿìêà-
ìè, äîñë³-äæóâàëè ³ ïðîäîâæóюòü îïðàöüîâóâà-
òè òàê³ ³íîзåìí³ òà â³ò÷èзíÿí³ â÷åí³ ³ ïðàêòèêè, 
ÿê Д. Ààêåð, À. Бàäü³í, Д. Дèðëàâ, Ê. Дðîбî,  
Ж.-Í. Êàïфåðåð, Ê. Êåëëåð, Ф. Êîòëåð, С. Êðåé-
íåð, Î. Ìàëèíêà, Ò. Íåëüñîí, Ì. Íåóì’єð, Â. Пóñ-
òîòèí, Â. Пåðöèÿ, Å. Ðàéз, Ð. Ðàéò, С. Сîììåð-
ñбè, Â. Òàìбåðã, Î. Òêà÷åâ, Дæ. Òðàóò, À. Уèëëåð, 
Â. Щåðбèíà, Ì. Яíåíêî òà ³íш³.

Êëю÷îâ³ ïèòàííÿ êîíöåïö³ї бðåíä-ìåíåäæìåíòó 
ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ, щî ïîòðåбóюòü óäî-
ñêîíàëåííÿ ïîëÿãàюòü, ïî-ïåðшå, ó òîìó, щî öåé 
ïðîöåñ â³äбóâàєòüñÿ ó ïîñò³éíîìó äèíàì³÷íîìó 
ðóñ³ ³ ï³ä âïëèâîì ð³зíîìàí³òíèх åêîíîì³÷íèх, ïî-
ë³òè÷íèх òà ñîö³àëüíèх фàêòîð³â ³ òîìó, з îäíîãî 
бîêó, íåîбх³äíå ïîñò³éíå óäîñêîíàëåííÿ ³ñíóю÷èх 
ìåòîä³â ³ ï³äхîä³â, à, з ³íшîãî бîêó, êîíöåïö³ÿ 
бðåíä-ìåíåäæìåíòó ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ ïî-
òðåбóє ñòâîðåííÿ óí³âåðñàëüíîї ñèñòåìíîї ìîäåë³ 
óïðàâë³ííÿ ÿêó ìîæëèâî зàñòîñîâóâàòè ó ð³зíèх 
ñèòóàö³ÿх, ðèíêàх, óìîâàх. Пî-äðóãå, êîíöåïö³ÿ 
бðåíä-ìåíåäæìåíòó ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ âè-
ìàãàє äåòàëüíîãî îïðàöюâàííÿ ñèñòåìè зàхîä³â òà 
ï³äхîä³â, щîäî фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíä³â íà 
êîæíîìó åòàï³ їх æèòòєâîãî öèêëó.

Ìåòà äîñë³äæåííÿ – íàóêîâå îбґðóíòóâàííÿ 
ñòðóêòóðíî-ëîã³÷íîї ìîäåë³ фîðìóâàííÿ òà ðîзâè-

òêó бðåíäó ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ 
íà îñíîâ³ óðàхóâàííÿ бàзîâèх фóíêö³é ìåíåäæ-
ìåíòó, ÷àñîâèх ìîäåëåé ðîзâèòêó бðåíäó òà ñòàä³é 
æèòòєâîãî öèêëó бðåíäó.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Пðèíöèïîâî êàï³-
òàë бðåíäó ìàє äâà äæåðåëà фîðìóâàííÿ, ÿê³ ñë³ä 
âèзíà÷èòè, ÿê: ðåзóëüòàò ðåфëåêñ³ї íà ïîñèëàííÿ, 
òîбòî фîðìóâàííÿ ñïîæèâ÷îãî êàï³òàëó бðåíäó  
[2, ñ. 241; 3, ñ. 69; 4, ñ. 587; 5; 6], щî зàбåзïå÷ó-
єòüñÿ «ñïîæèâ÷îю ïîòóæí³ñòю бðåíäó» [5; 6; 7, 
ñ. 23]; ðåзóëüòàò ðåфëåêñ³ї íà óïðàâë³ííÿ, òîбòî 
ä³é, зóñèëü òà ³íâåñòèö³é âëàñíèê³â (ìåíåäæåð³â) 
бðåíäó, ñïðÿìîâàíèх íà фîðìóâàííÿ ³ ðîзâèòîê 
ï³äïðèєìíèöüêîãî êàï³òàëó бðåíäó.

Çã³äíî з òåîð³єю ðåфëåêñèâíîãî óïðàâë³ííÿ, 
âëàñíå ñàì ïðîöåñ óïðàâë³ííÿ ðîзãëÿäàєòüñÿ ÿê 
ìåхàí³зì ñòâîðåííÿ äëÿ âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х 
ñòåéêхîëäåð³â, êîíêóðåíò³â, ãðîìàäè ñïåö³àëüíî 
ñòâîðåíèх ö³ëåñïðÿìîâàíèх ³íфîðìàö³éíèх ïîòî-
ê³â, ÿê³ ñïîíóêàюòü êîæíó ãðóïó ïðèéìàòè íåîб-
х³äí³ äëÿ ï³äïðèєìñòâà ð³шåííÿ [8, ñ. 87; 9, ñ. 36-
43]. Âèхîäÿ÷è з ïîзèö³é òåîð³ї бðåíäèíãó, ïðîöåñ 
фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó ïðîäóêö³ї òàêîæ 
ñë³ä ðîзãëÿäàòè ÿê ðåфëåêñèâíèé ñêëàäíèé ïðî-
öåñ, ÿêèé îхîïëює ð³зíîð³äí³ îб’єêòè òà ñóб’єêòè 
óïðàâë³ííÿ, ïîєäíóю÷è їх ñêëàäíîю ñèñòåìîю 
âзàєìîзâ’ÿзê³â. Â³äïîâ³äíî, â ñèñòåì³ óïðàâë³ííÿ 
фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì бðåíäó âèíèêàє âïî-
ðÿäêîâàíà ðåфëåêñèâíà ñêëàäíà ñèñòåìà âзàєìîä³ї 
«êë³єíò – бðåíä – ï³äïðèєìñòâî», à ïðîöåñ фîð-
ìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó ìîæíà òëóìà÷èòè ÿê 
ðåфëåêñèâíèé ïðîöåñ ó ñèñòåì³ â³äíîñèí «êë³єíò –  
бðåíä – ï³äïðèєìñòâî».

Дîñë³äæåííÿ ïðîöåñó фîðìóâàííÿ òà ðîзâè-
òêó бðåíäó ïðîìèñëîâîãî ï³äïðèєìñòâà äîзâîëÿє 
ñòâåðäæóâàòè, щî äàíà ñèñòåìà â³äíîñèí є ñêëàäî-
âîю êîìïëåêñó åêîíîì³÷íèх â³äíîñèí, щî фîðìó-
юòüñÿ ï³äïðèєìñòâîì â ïðîöåñ³ ñâîєї ä³ÿëüíîñò³. 
Îäíàê ïðèñóòí³ñòü бðåíäó îбóìîâëює ïåâí³ îñî-
бëèâîñò³ äàíîї ñèñòåìè òà ïðîöåñó. Яêщî ñïèðà-
òèñÿ íà îñíîâí³ хàðàêòåðèñòèêè ñèñòåìè [10; 11], 
òî ñèñòåìà óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì 
бðåíäó ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ ìàє 
âñ³ íåîбх³äí³ åëåìåíòè, зîêðåìà: âх³ä, îб’єêòè, 
ñóб’єêòè, ïðîöåñè, âèх³ä, зâîðîòí³é зâ’ÿзîê, îбìå-
æåííÿ (ðèñ. 1). Сë³ä зàзíà÷èòè, щî ñèñòåìà óïðàâ-
ë³ííÿ фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì бðåíäó ³ñíóє 
â ïåâíèх óìîâàх, ÿê³, з îäíîãî бîêó, ñòâîðююòü 
íåîбх³äíå ñåðåäîâèщå фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè, 
à з ³íшîãî бîêó îбóìîâëююòü â³äïîâ³äí³ ÷àñîâ³, 
фóíêö³îíàëüí³, ðåñóðñí³ òà ïðîñòîðîâ³ îбìåæåííÿ 
її ³ñíóâàííÿ.
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Дîñë³äæåí³ òà ïðîàíàë³зîâàí³ òåîðåòè÷í³ ³ ïðàêòè÷í³ ï³äхîäè щîäî фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó ïðî-
äóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ ó ïðîöåñ³ бðåíä-ìåíåäæìåíòó ï³äïðèєìñòâà íà âñ³х åòàïàх æèòòєâîãî 
öèêëó ïðîäóêö³ї бðåíäó, бðåíäó òà ï³äïðèєìñòâà ó ö³ëîìó. Сèñòåìàòèзîâàíà ³ ï³äãîòîâëåíà ðîзãîðíó-
òà äèфåðåíö³àö³ÿ åòàï³â (ñòàä³é) фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó ³ її зâ’ÿзîê з ðàö³îíàë³зàö³єю бðåíä-
àðх³òåêòóðè ï³äïðèєìñòâà. Çàïðîïîíîâàíà ñòðóêòóðíî-ëîã³÷íà ìîäåëü фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó 
ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ. Пðåäñòàâëåí³ ìîæëèâ³ ä³ї ï³äïðèєìñòâà щîäî óïðàâë³ííÿ ðîзðèâîì 
бðåíäó ïðè éîãî ð³зíèх зíà÷åííÿх, ðîзêðèòà їх ñóòí³ñòü òà îбґðóíòîâàíî äîö³ëüí³ñòü ïåâíèх фîðì ìîäåð-
í³зàö³ї «Пîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó» з ìåòîю ë³êâ³äàö³ї GAP-ðîзðèâó бðåíäó.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: бðåíä ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ, бðåíä-ìåíåäæìåíò ïðîìèñëîâèх ï³äïðè-
єìñòâ, êàï³òàë бðåíäó, æèòòєâèé öèêë, ïîðòфåëü бðåíä³â ï³äïðèєìñòâà, ðîзðèâ бðåíäó.
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Дîñë³äæåííÿ îñîбëèâîñòåé фîðìóâàííÿ òà ðîз-
âèòêó бðåíä³â ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà-
÷åííÿ [12] äîзâîëÿє ñòâåðäæóâàòè, щî зàзíà÷åíà 
ñèñòåìà óïðàâë³ííÿ ³ñíóє ó ÷àñ³ òà ïðîñòîð³ òà, 
ïîòåðïàю÷è â³ä âïëèâó âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х 
фàêòîð³â, зíàхîäèòüñÿ ó ïîñò³éíîìó ðóñ³. Пðè÷î-
ìó äàíèé ðóх ìîæå ìàòè ÿê ïîзèòèâíèé íàïðÿì 
(ïðîãðåñ), òàê ³ íåãàòèâíèé (äåãðàäàö³ÿ). Сë³ä ï³ä-
êðåñëèòè, щî ñèñòåìà óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì 
òà ðîзâèòêîì бðåíä³â íå є ñòàòè÷íîю, òîбòî â³ä-
ñóòí³ñòü зì³í íå є ñâ³ä÷åííÿì ñòàб³ëüíîñò³, à ïî-
âèííà ðîзãëÿäàòèñÿ ÿê ïî÷àòîê ïðîöåñó äåãðàäà-
ö³ї, îñê³ëüêè âíóòð³шí³ òà зîâí³шí³ âïëèâè, ÿê³, 
ó ñâîю ÷åðãó, â³äð³зíÿюòüñÿ âèñîêèì ñòóïåíåì 
äèíàì³÷íîñò³, âèìàãàюòü â³ä ñèñòåìè àбî ïîñò³é-
íîї àäàïòàö³ї, àбî àêòèâíîãî âïëèâó íà îòî÷óю÷å 
ñåðåäîâèщå.

Сèãíàëè, щî ñòâîðююòüñÿ ñèñòåìîю, ïîâèíí³ 
ґðóíòóâàòèñÿ íà ïåâíèх äîñë³äæåííÿх, âèñíî-
âêàх, óзàãàëüíåííÿх щîäî ïîâåä³íêè ³ñíóю÷èх òà 
ïîòåíö³éíèх êë³єíò³â ð³зíèх ð³âí³â [6]. Цå äîñÿãà-
єòüñÿ зàâäÿêè ïåâíîìó ñòóïåíю êîìóí³êàòèâíîñò³ 
òà ðóхîìîñò³ ñèñòåìè, ÿêà â³äêðèòà äëÿ зîâí³шí³х 
âïëèâ³â, ñòâîðює êîìóí³êàòèâí³ зâ’ÿзêè ÿê âñåðå-
äèí³ ñèñòåìè, òàê ³ з ñóб’єêòàìè зà її ìåæàìè.

Îäíàê, âðàхîâóю÷è òå, щî ñèñòåìà óïðàâë³ííÿ 
фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì бðåíäó є бàãàòîð³âíå-
âîю, îñê³ëüêè îхîïëює âñ³ ð³âí³ óïðàâë³ííÿ ÿê 
ó ïðîöåñ³ фîðìóâàííÿ, òàê ³ ó ïðîöåñ³ ðåàë³зàö³ї 
òà êîíòðîëю óïðàâë³íñüêèх ð³шåíü, ñèñòåì³ âëàñ-
òèâà ïåâíà ñèñòåìíà ³íåðö³ÿ. Â³äïîâ³äíî, ïðîöåñ 
óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì бðåíäó 
ïîâèíåí ñïèðàòèñÿ íà ïîëîæåííÿ, щî äëÿ ïåðå-
хîäó ñèñòåìè з îäíîãî ñòàíó (³ñíóю÷îãî) â ³íшèé 
(бàæàíèé) íåîбх³äíèé ïåâíèé ïðîì³æîê ÷àñó, 
òðèâàë³ñòü ÿêîãî, ó òîìó ÷èñë³, îбóìîâëюєòüñÿ 
íåîбх³äíîю òà ³ñíóю÷îю ³íòåíñèâí³ñòю ñèñòåìè. 
Òîбòî ñèñòåìà óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì òà ðîз-
âèòêîì бðåíä³â ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà-

÷åííÿ âèìàãàє íàÿâíîñò³ ïåâíîãî îбñÿãó ðåñóð-
ñ³â, íåîбх³äíèх äëÿ зàбåзïå÷åííÿ її íîðìàëüíîãî 
фóíêö³îíóâàííÿ òà ðîзâèòêó.

Òàêèì ÷èíîì, ìîæåìî зðîбèòè âèñíîâîê, щî 
ñèñòåìà óïðàâë³ííÿ фîðìóєòüñÿ ó ïðîöåñ³ âзàєìî-
ä³ї âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х ñóб’єêò³â ÷åðåз ðåà-
ë³зàö³ю êëю÷îâèх фóíêö³é óïðàâë³ííÿ (âíóòð³ш-
í³é àíàë³з òà ðèíêîâ³ äîñë³äæåííÿ, ïëàíóâàííÿ, 
îðãàí³зàö³ÿ, ìîòèâàö³ÿ òà êîíòðîëü) ï³ä âïëèâîì 
âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х ÷èííèê³â, ÿê³ фîðìóюòü-
ñÿ ÿê íàñë³äîê êîíòàêòó ñóб’єêò³â ì³æ ñîбîю òà 
êîíòàêò³â з бðåíäàìè ï³äïðèєìñòâà, ïðîäóêòàìè 
бðåíäó òà åëåìåíòàìè бðåíä-àðх³òåêòóðè ó ìåæàх 
ïåâíîãî ÷àñó, ïðîñòîðó òà ðåñóðñíîãî зàбåзïå÷åí-
íÿ, ðåзóëüòóю÷³ ó â³äïîâ³äí³é ñòðàòåã³ї é òàêòèö³ 
фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó, ðåàë³зàö³ÿ ÿêèх 
äîзâîëÿє ñфîðìóâàòè ïåâíó ñòðóêòóðó òà îбñÿã ñó-
êóïíîãî êàï³òàëó бðåíäó. Çâîðîòí³é зâ’ÿзîê ñèñ-
òåìè â³äîбðàæàєòüñÿ ó ðîзðèâ³ бðåíäó, ÿêèé ñâ³ä-
÷èòü ïðî íàÿâí³ñòü àбî â³äñóòí³ñòü ðîзб³æíîñòåé 
ì³æ фàêòè÷íèì ñïðèéíÿòòÿì бðåíäó éîãî ñïîæè-
âà÷àìè òà ñïðèéíÿòòÿì бðåíäó зàïëàíîâàíèì éîãî 
âëàñíèêàìè (ìåíåäæåðàìè) òà фîðìóє ìåðåæó зâî-
ðîòíèх âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х ñèãíàë³â, ÿê³, ó 
ñâîю ÷åðãó, ñòàюòü ï³äґðóíòÿì äëÿ êîðèãóâàííÿ 
фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè ó íàñòóïíîìó ïåð³îä³.

Â³äïîâ³äíî, ïðîöåñ фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêîì 
бðåíäó ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ ñë³ä 
ðîзãëÿäàòè, ÿê ñêëàäíèé бàãàòîð³âíåâèé ïðîöåñ, 
ÿêèé îхîïëює âñ³ åëåìåíòè ñèñòåìè óïðàâë³ííÿ 
фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì бðåíäó, є ðîзïîä³-
ëåíèì ó ÷àñ³ òà ïðîñòîð³, хàðàêòåðèзóєòüñÿ âè-
зíà÷åíèìè ïàðàìåòðàìè åфåêòèâíîñò³, ÿê³ â³äî-
бðàæàюòüñÿ ó åëåìåíòàх ðèíêîâîї âзàєìîä³ї òà 
ðèíêîâîї åфåêòèâíîñò³ бðåíäó íà îñíîâ³ ïîєäíàí-
íÿ åëåìåíò³â ñïîæèâ÷îї âзàєìîä³ї òà âíóòð³шí³х 
âëàñòèâîñòåé бðåíäó.

Êîíêðåòèзóю÷è ñóòí³ñòü ïðîöåñó фîðìóâàí-
íÿ òà ðîзâèòêó бðåíä³â ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî 
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Ðèñ. 1. Êîíöåïòóàëüíà ñòðóêòóðà ñèñòåìè óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì 
òà ðîçâèòêîì áðåíäó ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðèçíà÷åííÿ
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ïðèзíà÷åííÿ, ñë³ä ï³äêðåñëèòè, щî öå ïðîöåñ 
ïîåòàïíèé. Êîíöåïòóàëüíî ñë³ä âèä³ëèòè ïðîöåñ 
фîðìóâàííÿ бðåíäó òà ï³äãîòîâêè éîãî äî âèâîäó 
íà ðèíîê òà ïðîöåñ ðîзâèòêó бðåíäó. Òàêèé ïîä³ë 
є äîö³ëüíèì з îãëÿäó íà ñóòí³ñí³ òà ф³íàíñîâî-
ãîñïîäàðñüê³ îñîбëèâîñò³ ðåàë³зàö³ї зàзíà÷åíèх 
ïðîöåñ³â з ïîзèö³é òåîð³ї æèòòєâîãî öèêëó ïðî-
äóêòó бðåíäó, бðåíäó òà ï³äïðèєìñòâà ó ö³ëîìó. 
Сë³ä òàêîæ ï³äêðåñëèòè, щî ïðîöåñ фîðìóâàííÿ 
бðåíäó ìîæå бóòè îхàðàêòåðèзîâàíèé ÿê äîñë³ä-
íèöüêî-³íâåñòèö³éíèé åòàï ³ñíóâàííÿ бðåíäó, 
êîëè, з îäíîãî бîêó, зíà÷íèх ф³íàíñîâèх ðåñóðñ³â 
ïîòðåбóє ÿê ïðîâåäåííÿ äîñë³äæåíü, òàê ³ ðîбîòè 
з ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó, ðîзðîбêè ìàðêåòèíãî-
âîї ñòðàòåã³ї òà ïðîãðàìè éîãî âèâîäó íà ðèíîê 
òà ðîзâèòêó, à з ³íшîãî бîêó, ïðàêòè÷íî â³äñóòí³ 
âх³äí³ ãðîшîâ³ ïîòîêè â³ä бðåíäó ³ â³í ïîòðåбóє 
зîâí³шí³х ³íâåñòèö³é.

Пðîöåñ ðîзâèòêó бðåíäó âæå ìîæå бóòè îхà-
ðàêòåðèзîâàíèé ÿê åòàï ãåíåðàö³ї âх³äíèх ãðîшî-

âèх ïîòîê³â â³ä бðåíäó. Çâè÷àéíî, ³íâåñòèö³éí³ 
âêëàäåííÿ òàêîæ ïðèñóòí³. Îñîбëèâî öå ñòîñóєòü-
ñÿ ïåð³îäó ïî÷àòêó ³íòåíñèâíîї åêñïëóàòàö³ї бðåí-
äó, à òàêîæ ïåð³îäó éîãî ìîäèф³êàö³ї òà óäîñêîíà-
ëåííÿ, ðîзшèðåííÿ ïðèñóòíîñò³ íà ðèíêàх òîщî. 
Âèхîäÿ÷è з зàзíà÷åíèх âèщå îñîбëèâîñòåé ïðîöåñ 
фîðìóâàííÿ бðåíäó ïåðåäбà÷àє ðåàë³зàö³ю òðüîх 
ïðèíöèïîâèх åòàï³â, ÿê³ â³äîбðàæåíî ó ñòðóêòóð-
íî-ëîã³÷í³é ìîäåë³ фîðìóâàííÿ бðåíäó ïðîäóêö³ї 
ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ (ðèñ. 2, 3).

² åòàï – «П³äãîòîâ÷èé» åòàï, íà ÿêîìó íà бàз³ 
ïîïåðåäí³х ìàðêåòèíãîâèх äîñë³äæåíü ïîâèííî 
бóòè ïðèéíÿòî êîíöåïòóàëüíå ð³шåííÿ щîäî фîð-
ìóâàííÿ бðåíäó. Пðîöåñ ïîïåðåäíüîї ï³äãîòîâêè 
ïðîåêòó фàêòè÷íî ïî÷èíàєòüñÿ з ìîìåíòó îòðèìàí-
íÿ ïåðшèх, íàâ³òü ñëàбêèх ñèãíàë³â ³з зîâí³шíüî-
ãî òà âíóòð³шíüîãî ñåðåäîâèщà, ÿê³ ñïîíóêàюòü 
ìåíåäæåð³â бðåíäó ð³зíèх óïðàâë³íñüêèх ð³âí³â 
ïî÷èíàòè ä³ÿòè ó íàïðÿìó àíàë³зó öèх ñèãíàë³â, 
âèзíà÷åííÿ ïðè÷èí їх ïîÿâè òà ìîæëèâîñòåé їх 

âèêîðèñòàííÿ íà êîðèñòü 
ï³äïðèєìñòâà. Пðè öüîìó ó 
ÿêîñò³ ñèãíàë³â ìîæóòü âè-
ñòóïàòè íå ò³ëüêè ÿê³ñü бåз-
ïîñåðåäí³ àбî îïîñåðåäêîâà-
í³ íåãàòèâí³ àбî ïîзèòèâí³ 
ðåфëåêñèâí³ ñèãíàëè âíó-
òð³шíüîãî òà зîâí³шíüîãî 
ñåðåäîâèщà, à é âëàñíå ³äåї, 
щî âèíèêàюòü ó ñåðåäîâèщ³ 
ð³зíèх ãðóï ñòåéêхîëäåð³â 
щîäî бàæàíîñò³, íåîбх³äíîñ-
ò³ òà äîö³ëüíîñò³ ñòâîðåííÿ 
â³äïîâ³äíîãî бðåíäó. У бà-
ãàòüîх âèïàäêàх ñàìå òàêà 
³í³ö³àòèâà ñòàє îñíîâîю ïî-
бóäîâè ó ìàéбóòíüîìó ñèëü-
íèх бðåíä³â [13]. Ðåзóëüòà-
òîì ðåàë³зàö³ї äàíîãî åòàïó 
є ïðèéíÿòòÿ êîíöåïòóàëüíî-
ãî ð³шåííÿ щîäî фîðìóâàí-
íÿ бðåíäó.

²² åòàï – «Дîñë³äíèöü-
êèé», ÿêèé äîзâîëÿє б³ëüш 
÷³òêî îêðåñëèòè ïåðñïåêòè-
âè фîðìóâàííÿ òà ïîäàëü-
шîãî ðîзâèòêó бðåíäó, âèä³-
ëèòè ö³ëüîâ³ ñåãìåíòè ðèíêó 
òà âèзíà÷èòè ïåðñïåêòèâè 
їх ðîзâèòêó, ñфîðìóâàòè 
ïîðòðåò ö³ëüîâîãî ñïîæèâà-
÷à ïðîäóêòó бðåíäó, ñфîð-
ìóâàòè ö³ëüîâó ñòðóêòóðó 
êàíàë³â збóòó, ðîзïîä³ëó, 
ïðîñóâàííÿ òà êîìóí³êàö³é, 
à òàêîæ îö³íèòè зäàòí³ñòü 
ï³äïðèєìñòâà äî íàäàííÿ 
òîâàðó бðåíäó óí³êàëüíèх 
âëàñòèâîñòåé, åêîíîì³÷íèх 
хàðàêòåðèñòèê òà фîðìó-
âàííÿ â³äïîâ³äíîї ñèñòåìè 
ñåðâ³ñíîãî îбñëóãîâóâàííÿ. 
Ðåзóëüòàòîì äðóãîãî åòàïó 
фîðìóâàííÿ бðåíäó є фîð-
ìóâàííÿ ³äåї бðåíäó, ÿêà ó 
ïîäàëüшîìó ïîâèííà бóòè 
ïåðåòâîðåíà ó êîíêðåò-
íó ñòðàòåã³ю фîðìóâàííÿ 
бðåíäó.

²²² åòàï – «Сòàðòîâèé», 
ÿêèé ïåðåäбà÷àє: ïîзèö³î-
íóâàííÿ бðåíäó ÷åðåз ñòâî-

І Етап – Попередня підготовка проекту
Попередні маркетингові дослідження

Зовнішні сигнали Внутрішні сигнали

Потреби Можливості Потреби Можливості

Аналіз результатів дослідження

Концептуальні рішення щодо формування бренду

ІІ Етап - Комплексні прикладні маркетингові дослідження
Зовнішні можливості та загрози Внутрішні сильні та слабкі сторони
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Традиційні Інноваційні

Здатність підприємства до створення унікаль-
них властивостей товару та забезпечення 

відповідних економічних характеристик  това-
ру, умов  продажу, сервісного обслуговування

Формування ідеї нового бренду

ІІІ Етап – Розробка проекту формування бренду
Позиціонування бренду

Формування раціональних 
переваг бренду

Формування ідентичності 
бренду

Захист бренду

Розробка маркетингових стратегії бренду
Цілі та за-

вдання
Ресурси та дже-

рела їх 
формування

Методи, інструменти, 
шляхи досягнення цілей та 

контролю їх виконання

Визначення термінів 
досягнення проміжних 
цілей та кінцевої мети

Програма виводу бренду на ринок (маркетинговий план бренду)
Засоби вира-
ження бренду

Товарна політи-
ка бренду

Цінова політика 
бренду

Збутова політи-
ка бренду

Комунікаційна 
політика бренду

Бренд готовий до виводу на ринок
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Ðèñ. 2. Ñòðóêòóðíî-ëîã³÷íà ìîäåëü фîðìóâàííÿ áðåíäó ÏÏÏ 
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ðåííÿ ðàö³îíàëüíèх ïåðåâàã 
бðåíäó, éîãî ³äåíòè÷íîñò³ òà 
зàбåзïå÷åííÿ â³äïîâ³äíîãî 
ð³âíÿ зàхèñòó бðåíäó; ðîз-
ðîбêó ìàðêåòèíãîâîї ñòðà-
òåã³ї бðåíäó; фîðìóâàííÿ 
ïðîãðàìè âèâîäó бðåíäó 
íà ðèíîê (ìàðêåòèíãîâîãî 
ïëàíó бðåíäó). Ðåзóëüòàòîì 
ðåàë³зàö³ї äàíîãî åòàïó є 
ñòâîðåííÿ бðåíäó, ïîâí³ñòю 
ãîòîâîãî äëÿ âèâîäó íà ðè-
íîê. Фàêòè÷íî ñòðàòåã³÷íèì 
зàâäàííÿì äàíîãî åòàïó є 
фîðìóâàííÿ â³äïîâ³äíîї ïî-
зèö³ї бðåíäó ï³äïðèєìñòâà, 
ÿêà ïîâèííà â³äïîâ³äàòè 
ïîзèö³îíóâàííю бðåíäó, зà-
êëàäåíîìó íà åòàï³ ²²² ïðî-
öåñó éîãî фîðìóâàííÿ. 

Âèâåäåíèé íà ðèíîê 
бðåíä, зà ñïðèÿòëèâèх óìîâ, 
ïîñòóïîâî зàêð³ïëюєòüñÿ íà 
ðèíêó òà ó ïðîöåñ³ éîãî îб-
ñëóãîâóâàííÿ (åòàï ²² ðîз-
âèòêó бðåíäó) ïðîâîäèòü-
ñÿ îö³íêà зäàòíîñò³ бðåíäó 
ñòâîðюâàòè ï³äïðèєìíèöü-
êèé êàï³òàë бðåíäó, ÿêèé 
фîðìóєòüñÿ ó ïðîöåñ³ зàбåз-
ïå÷åííÿ âíóòð³шí³х âëàñòè-
âîñòåé бðåíäó òà ñòâîðåííÿ 
éîãî ðèíêîâîї åфåêòèâíîñò³ 
шëÿхîì ãåíåðàö³ї äîхîä³â 
бðåíäó, зàхîïëåííÿ â³äïî-
â³äíîї ÷àñòêè ðèíêó, зб³ëü-
шåííÿ ðèíêîâîї âàðòîñò³ 
ï³äïðèєìñòâà òà ñòâîðåííÿ 
ñèëè бðåíäó.

Òðåò³ì, зàêëю÷íèì ó 
ëàíöюãó åòàïîì є åòàï 
óïðàâë³ííÿ ðîзðèâîì бðåí-
äó, ÿêèé âèíèêàє âíàñë³äîê 
íåâ³äïîâ³äíîñò³ зàêëàäåíî-
ãî ï³äïðèєìñòâîì ïëàíîâî-
ãî ïîзèö³îíóâàííÿ ðåàëüíî 
ñфîðìîâàí³é ïîзèö³ї бðåíäó. Пðîöåñ óïðàâë³ííÿ 
ðîзðèâîì бðåíäó ÿê ñêëàäîâà êîìïëåêñíîї ñèñòåìè 
óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì òà ðîзâèòêîì бðåíäó є 
ñêëàäíèì бàãàòîð³âíåâèì бåзïåðåðâíèì ïðîöåñîì, 
ÿêèé îхîïëює óñ³ ñòàä³ї æèòòєâîãî öèêëó бðåíäó, 
ñïðÿìîâàíèé íà зðîñòàííÿ äîбðîбóòó ñòåéêхîëäå-
ð³â бðåíäó, зäàòåí ñòâîðюâàòè íåîбх³äí³ óìîâè äëÿ 
зàïîб³ãàííÿ ñòàð³ííю бðåíäó, ï³äòðèìóâàòè éîãî 
ñò³éê³ ïîзèö³ї íà ðèíêó òà зàбåзïå÷óâàòè зðîñòàí-
íÿ ðèíêîâîї åфåêòèâíîñò³ бðåíäó.

Ðîзì³ð ðîзðèâó бðåíäó ìîæå íàбóâàòè òðüîх 
зíà÷åíü:

1) íóëüîâèé ð³âåíü ðîзðèâó бðåíäó (BPc = BPe, 
BG = 0), êîëè ñфîðìîâàíà ïîзèö³ÿ бðåíäó ïîâí³ñ-
òю â³äïîâ³äàє зàêëàäåíîìó ïîзèö³îíóâàííю;

2) äîäàòí³é ð³âåíü ðîзðèâó бðåíäó (BPc > BPe, 
BG > 0), êîëè ñïðèéíÿòòÿ бðåíäó êë³єíòàìè є 
б³ëüш ïîзèòèâíèì ³ âàðò³ñíèì, í³æ бóëî ïåðåäбà-
÷åíî ïîзèö³îíóâàííÿì; 

3) â³ä’єìíå зíà÷åííÿ ðîзðèâó бðåíäó (BPc < 
BPe, BG < 0), êîëè бðåíä ñïðèéìàєòüñÿ ö³ëüîâîю 
àóäèòîð³єю ã³ðшå, í³æ бóëî ïåðåäбà÷åíî ïîзèö³î-
íóâàííÿì, àбî íå ñïðèéìàє éîãî âзàãàë³.

Òàêèì ÷èíîì, êåðóю÷è ðîзðèâîì бðåíäó, ï³ä-
ïðèєìñòâî ìàє ìîæëèâ³ñòü îбèðàòè ñòðàòåã³ю 
óïðàâë³ííÿ ðîзðèâîì, âèêîðèñòîâóю÷è äèâåðñè-

ф³êàö³ю, äèфåðåíö³àö³ю, ðàö³îíàë³зàö³ю бðåíä-
àðх³òåêòóðè òà ïîðòфåëю бðåíä³â, ðåñòàéë³íã, 
ðåïîзèö³îíóâàííÿ, ðåбðåíäèíã àбî åë³ì³íóâàííÿ 
(òàбë. 1).

Âèñíîâêè ³ ïðîïîçèö³ї. Узàãàëüíюю÷è âè-
щåâèêëàäåíå, ìîæåìî êîíñòàòóâàòè, щî ïðî-
öåñ фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó ïðîäóêö³ї 
ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ íà бàз³ óïðàâë³ííÿ 
ðîзðèâîì бðåíäó ñêëàäàєòüñÿ з äåê³ëüêîх ïîñë³-
äîâíèх åòàï³â, ÿê³ ïîâòîðююòüñÿ з ïåâíîю зàêî-
íîì³ðí³ñòю ó ÷àñ³, òà ðîзãëÿäàєòüñÿ ÿê ñêëàäíèé 
бàãàòîð³âíåâèé ïðîöåñ, ÿêèé îхîïëює âñ³ åëå-
ìåíòè ñèñòåìè óïðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì òà ðîз-
âèòêîì бðåíäó, є ðîзïîä³ëåíèì ó ÷àñ³ é ïðîñòîð³ 
òà хàðàêòåðèзóєòüñÿ âèзíà÷åíèìè ïàðà-ìåòðàìè 
åфåêòèâíîñò³.

Пðè öüîìó ïðîöåñ фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó 
бðåíäó îхîïëює âñ³ óïðàâë³íñüê³ ð³âí³ òà ðåàë³-
зóєòüñÿ ÷åðåз âèзíà÷åíó ñèñòåìó óïðàâë³ííÿ, ÿêà 
ñêëàäàєòüñÿ з âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х ñóб’єêò³â, 
ÿê³ ó ïðîöåñ³ ðåàë³зàö³ї êëю÷îâèх фóíêö³é 
óïðàâë³ííÿ ï³ä âïëèâîì âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х 
÷èííèê³â òà îбìåæåíü фîðìóюòü фóíêö³îíàëüí³, 
ë³í³éí³ òà ³íфîðìàö³éí³ зâ’ÿзêè, ÿê³ñòü òà ê³ëü-
ê³ñòü ÿêèх зàëåæèòü â³ä ð³âíÿ ðîзâèòêó ñèñòåìè 
óïðàâë³ííÿ.

ІІІ Етап – Управління розривом бренду

І Етап – Вивід і закріплення бренду на ринку
Забезпечення диференціації 

(виділення) бренду 
цільовим клієнтом на ринку

Забезпечення відносної 
значимості бренду для 

цільового клієнта

Формування позитивних 
асоціацій та ставлення 

цільового клієнта до бренду 

Впізнаваність Релевантність

Лояльність

ПреференціяПроникнення

Сприйнята якість

Сприйнята вартість

Формування стійкої ринкової взаємодії між брендом та цільовим клієнтом

Здатність до 
розвитку

Споживання 
бренду

Зв’язки та 
взаємовідносини 

Контакти 
бренду

Глобальність
бренду

Оцінка здатності бренду створювати споживчий капітал бренду (СВВЕ)

ІІ Етап – Обслуговування бренду
Забезпечення внутрішніх властивостей бренду

Забезпечення 
здатності бренду 
до розширення

Забезпечення 
функціональ-
ності бренду

Забезпечення 
захищеності 

бренду

Забезпечення 
комунікатив-
ності бренду

Забезпечення 
інноваційності 

бренду

Оцінка ринкової ефективності бренду

Стратегічна ефек-
тивність бренду

Частка ринку 
бренду

Доход 
бренду 

Прибутковість 
бренду 

Сила 
бренду

Оцінка розриву бренду

ВРс=ВРе, BG=0

Обслу-
го-

вуван-
ня

Дивер-
сифіка

ція

Дифе-
рен-

ціація

Раціо-
налізація 
портфелю  

брендів

Ре-
стайл

інг

Репо-
зиціонув

ання

Раціоналізація 
бренд-

архітектури

Реб-
рен-
динг

Елімі-
нуван-

ня

ВРс>ВРе, BG>0 ВРс<ВРе, BG<0

Оцінка здатності бренду створювати підприємницький капітал бренду (ОВВЕ)

Ðèñ. 3. Ñòðóêòóðíî-ëîã³÷íà ìîäåëü ðîçâèòêó áðåíäó ÏÏÏ
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Êð³ì òîãî, ðàö³îíàë³зàö³ÿ бðåíä-àðх³òåêòóðè ï³ä-
ïðèєìñòâà ðîзãëÿäàєòüñÿ ÿê бàãàòîêðîêîâèé äèíàì³÷-
íèé ñêëàäíèé ïðîöåñ, ÿêèé ïîâèíåí ïåðåäбà÷àòè ÿê 

âïëèâ íà îêðåì³ бðåíäè ³ ïðîäóêòè, їх âзàєìîзâ’ÿзêè 
òà ³єðàðх³÷íå ïîëîæåííÿ, òàê ³ ðàö³îíàë³зàö³ю ïðî-
äóêòîâîãî òà бðåíäîâîãî ïîðòфåëю ï³äïðèєìñòâà.

Òàбëèöÿ 1
Õàðàêòåðèñòèêà фîðì ìîäåðí³çàö³ї «Ïîçèö³îíóâàííÿ áðåíäó» ç ìåòîþ ë³êâ³äàö³ї GAP-ðîçðèâó áðåíäó

Ôîðìà 
ìîäåðí³çàö³ї BG Ñóòí³ñòü 

ìîäåðí³çàö³ї

Åëåìåíòè 
ïîçèö³îíóâàííÿ 

áðåíäó, 
щî çì³íþþòüñÿ

Îñíîâí³ 
åòàïè 

æèòòºâîãî 
öèêëó 
áðåíäó

Ïîçèö³ї 
çà 

ìàòðèöåþ 
ÁÊÃ

Ìîæëèâîñò³ 
äëÿ ðîçâèòêó

Äîëÿ 
ðèíêó / 
îáñÿãè 

ïðîäàæ³â

Ð³âåíü 
âï³çíàâàíîñò³ 

áðåíäó

Ñèëà 
áðåíäó

Дèфåðåíö³-
àö³ÿ 0

Ðîзâèòîê 
òîâàðíîãî 
àñîðòèìåíòó 
ïðîäóêö³ї 
бðåíäó

Ðîзшèðåííÿ 
àñîðòèìåíòó íà 
³ñíóю÷îìó ðèíêó ³ 
ðèíêîâèх í³шàх зà 
ðàхóíîê âïðîâà-
äæåííÿ íîâèх ï³ä-
бðåíä³â ³ òîâàðíèх 
SKU бðåíäó

Çðîñòàííÿ Ç³ðêà Ìîæëèâèé
Шâèäêå 
зðîñòàí-

íÿ
Âèñîêèé Çíà÷íà

Дèâåðñèф³-
êàö³ÿ

>0
<0

Ðîзâèòîê 
òîâàðíîãî 
àñîðòèìåíòó 
бðåíäó

Ðîзшèðåííÿ àñîð-
òèìåíòó íà íîâèх 
ðèíêàх ³ ðèíêîâèх 
í³шàх зà ðàхóíîê 
âïðîâàäæåííÿ 
íîâèх ï³ä-бðåíä³â 
³ òîâàðíèх SKU 
бðåíäó

Çð³ë³ñòü
Çàíåïàä

Д³éíà 
êîðîâà
Âàæêå 
äèòÿ

Ìîæëèâèé

Сòàб³ëü-
í³ òà 

ïðîãíîз 
íà зìåí-
шåííÿ

Âèñîêèé Çíà÷íà

Ðåñòàéë³íã >0
<0

Ðîзâèòîê 
³äåíòè÷íîñò³ 
бðåíäó â³ä-
ïîâ³äíî äî 
ñïîæèâ÷èх 
òðåíä³â

Ðîзâèòîê ñåíñîð-
íèх ñèãíàë³â бðåí-
äó бåз зì³í ³íшèх 
åëåìåíò³â ³äåíòè÷-
íîñò³ бðåíäó

Çðîñòàííÿ
Çð³ë³ñòü

Ç³ðêà
Д³éíà 
êîðîâà

Ìîæëèâèé

Çðîñòàí-
íÿ, щî 
óïîâ³ëü-
íюєòüñÿ

Âèñîêèé Çíà÷íà

Ðåïîзèö³î-
íóâàííÿ

>>0
<<0

Çì³íà ïîзè-
ö³îíóâàííÿ 
бðåíäó

Êàðäèíàëüí³ зì³íè 
âñ³х êëю÷îâèх 
åëåìåíò³â ³äåí-
òè÷íîñò³ бðåíäó ³ 
ðîзâèòîê ðàö³î-
íàëüíèх ïåðåâàã 
бðåíäó бåз зì³íè 
òîðãîâîї ìàðêè

Âïðîâà-
äæåííÿ 

íà ðèíîê
Çàíåïàä

Âàæêå 
äèòÿ

Íåìîæ-
ëèâèé бåз 
êîíöåïòó-

àëüíèх зì³í

Íåñòà-
б³ëüí³ 

íåâåëèê³

Сåðåäí³é / 
Íèзüêèé Íèзüêà

Ðåбðåíäèíã >>0
<<0

Пåðåâåäåííÿ 
òîâàðíîãî 
àñîðòèìåíòó 
/ ðèíêîâèх 
ñåãìåíò³â 
(í³ш) â³ä îä-
íîãî бðåíäó 
äî ³íшîãî

Пîâíà зàì³íà 
òîðãîâîї ìàðêè, 
ïåðåäà÷à ³íшîìó 
бðåíäó / бðåíäàì 
âñ³х ðàö³îíàëüíèх 
ïåðåâàã бðåíäó.

Âïðîâà-
äæåííÿ 

íà ðèíîê
Çàíåïàä

Âàæêå 
äèòÿ

Ìåðòâèé 
ïåñ

Íåìîæ-
ëèâèé бåз 
êîíöåïòó-

àëüíèх зì³í

Íåñòà-
б³ëüí³ òà 
íåâåëèê³

Íèзüêèé Íèзüêà

Джåðåëî: ðîçðîбëåíî àâòîðîм
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ßöåíòþê Ñ. Â.
Íàöèîíàëüíыé ãîðíыé óíèâåðñèòåò

ÑÒÐÓÊÒÓÐÍÎ-ËÎÃÈЧÅÑÊÀЯ МÎÄÅËÜ ФÎÐМÈÐÎÂÀÍÈЯ È ÐÀЗÂÈÒÈЯ 
БÐÅÍÄÀ ПÐÎÄÓÊÖÈÈ ПÐÎМЫШËÅÍÍÎÃÎ ÍÀЗÍÀЧÅÍÈЯ

Ðåçþìå
Иññëåäîâàíы è ïðîàíàëèзèðîâàíы òåîðåòè÷åñêèå è ïðàêòè÷åñêèå ïîäхîäы ê фîðìèðîâàíèю è ðàзâèòèю 
бðåíäà ïðîäóêöèè ïðîìышëåííîãî íàзíà÷åíèÿ â ïðîöåññå бðåíä-ìåíåäæìåíòà ïðåäïðèÿòèÿ íà âñåх эòàïàх 
æèзíåííîãî öèêëà ïðîäóêöèè бðåíäà, бðåíäà è êîìïàíèè â öåëîì. Сèñòåìàòèзèðîâàíà è ïîäãîòîâëåíà ðàз-
âåðíóòàÿ äèффåðåíöèàöèÿ эòàïîâ (ñòàäèé) фîðìèðîâàíèÿ è ðàзâèòèÿ бðåíäà è åå ñâÿзü ñ ðàöèîíàëèзàöè-
åé бðåíä-àðхèòåêòóðы ïðåäïðèÿòèÿ. Пðåäëîæåíà ñòðóêòóðíî-ëîãè÷åñêàÿ ìîäåëü фîðìèðîâàíèÿ è ðàзâèòèÿ 
бðåíäà ïðîäóêöèè ïðîìышëåííîãî íàзíà÷åíèÿ. Пðåäñòàâëåíы âîзìîæíыå äåéñòâèÿ ïðåäïðèÿòèÿ ïî óïðàâ-
ëåíèю ðàзðыâîì бðåíäà ïðè åãî ðàзëè÷íых зíà÷åíèÿх, ðàñêðыòà èх ñóщíîñòü è îбîñíîâàíà öåëåñîîбðàзíîñòü 
îïðåäåëåííых фîðì ìîäåðíèзàöèè «Пîзèöèîíèðîâàíèå бðåíäà» ñ öåëüю ëèêâèäàöèè GAP-ðàзðыâà бðåíäà.
Êëþ÷åâыå ñëîâà: бðåíä ïðîäóêöèè ïðîìышëåííîãî íàзíà÷åíèÿ, бðåíä-ìåíåäæìåíò ïðîìышëåííых 
ïðåäïðèÿòèé, êàïèòàë бðåíäà, æèзíåííыé öèêë, ïîðòфåëü бðåíäîâ ïðåäïðèÿòèÿ, ðàзðыâ бðåíäà.
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STRUCTURAL LOGIC MODEL OF FORMATION AND DEVELOPMENT 
OF BRAND PRODUCTS FOR INDUSTRIAL USE

Summary
The theoretical and practical methodological approaches to formation of industrial products brand development 
in the brand-management on all phases of the product life cycle of the brand, the brand and the company as 
a whole. Systematic and prepared a detailed systematic differentiation stages the formation and development 
of the brand and its connection with the rationalization of the company’s brand-architecture. The structural 
logic model of the formation and development of brand products for industrial use. Submitted possible 
actions for the management of the brand gap in its various meanings reveal their essence and expediency of 
introducing some form of modernization «brand positioning» to eliminate brand GAP-breaking.
Key words: brand of the industrial products, the brand-management of the industrial enterprises, brand 
equity, life cycle, enterprise’s brand portfolio brand GAP-breaking.
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Дîñë³äæåíî òåîðåòè÷í³ ïèòàííÿ ñóòíîñò³ ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëüíèх ï³äïðèєìñòâ. Ðîзêðèòî 
ïîíÿòòÿ òà фóíêö³îíàëüíèé ñêëàä ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëüíèх ï³äïðèєìñòâ (äîñë³äæåííÿ ðèí-
êó, âèзíà÷åííÿ хàðàêòåðèñòèê òîâàðó, ïðîñóâàííÿ, ìîí³òîðèíã зâîðîòíîãî зâ’ÿзêó). Íàâåäåíî ïðèíöèïè 
ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëüíèх ï³äïðèєìñòâ.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: бóä³âåëüíèé ðèíîê, бóä³âåëüíà ä³ÿëüí³ñòü, ìàðêåòèíãîâà ä³ÿëüí³ñòü ï³äïðèєìñòâà, фóíê-
ö³ї ìàðêåòèíãó, ïðèíöèïè ìàðêåòèíãó.
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Çì³íè ó ñóñï³ëüñòâ³, 
ãëîбàë³зàö³ÿ, ì³æíàðîäíå ñï³âðîб³òíèöòâî, зðîñ-
òàííÿ ïîòðåб ó òîâàðàх òâîð÷îãî ïîхîäæåííÿ, 
«³íòåðíåòèзàö³ÿ», ïðèñêîðåíèé ðîзâèòîê òåхíîëî-
ã³é é зàñîб³â äëÿ êîìóí³êàö³é âïëèâàюòü íà óñ³ 
ñåêòîðè åêîíîì³êè, ó òîìó ÷èñë³ é íà бóä³âåëüíó 
ãàëóзü. Цå âèìàãàє íîâèх ï³äхîä³â äî ìàðêåòèíãó 
òà ìåíåäæìåíòó êîìïàí³é â ö³ëîìó. Òîìó ñüîãîäí³ 
ñóб’єêòàì ãîñïîäàðюâàííÿ бóä³âíèöòâà íåìîæëè-
âî äîñÿãàòè óñï³хó бåз âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãî-
âèх ïðèíöèï³â, à ðîзêðèòòÿ ñóòíîñò³ ìàðêåòèí-
ãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëüíèх ï³äïðèєìñòâ ñòàє 
äîñèòü àêòóàëüíèì ³ âàæëèâèì ïèòàííÿì.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü òà ïóáë³êàö³é. 
Òåîðåòèêî-ìåòîäîëîã³÷í³ òà ìåòîäè÷í³ ïðîбëå-
ìè фóíêö³îíóâàííÿ ñó÷àñíîї åêîíîì³êè â ö³ëîìó 
òà ð³зíèх її ñåêòîð³â äîñë³äæóâàëè â³ò÷èзíÿí³ òà 
зàðóб³æí³ фàх³âö³, à ñàìå: Б. Бåðìàí, Г.П. Жó-
ðàâëüîâà, Г. Ì. Çàïшà, Î. Â. Çàхàð÷åíêî, Ф. Êîò-

ëåð, Ð. Êîóз, Д. Л. Лåâ÷èíñüêèé, Ю.Â.Í³êîëєíêî, 
Б.À. Ðàéзбåðã, П. Сàìóåëüñîí, Ì. П. Сàхàöüêèé, 
Дæ. Эâàíñ òà ³í.

Âèçíà÷åííÿ íå âèð³øåíèõ ðàí³øå ÷àñòèí çà-
ãàëüíîї ïðîáëåìè. Íåзâàæàю÷è íà íàÿâí³ñòü âàãî-
ìîї íàóêîâîї бàзè, ó ñèëó ïîñò³éíèх зì³í ñòîñîâíî 
ðîзâèòêó åêîíîì³êè, ïðîбëåìà ðîзêðèòòÿ ñóòíîñò³ 
ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëüíèх ï³äïðèєìñòâ 
íåäîñòàòíüî â³äîбðàæåíà ó â³ò÷èзíÿíèх ïóбë³êàö³-
ÿх òà âèìàãàє äåòàëüíîãî äîñë³äæåííÿ íàóêîâö³â.

Ìåòîþ ðîáîòè є ðîзêðèòòÿ ñóòíîñò³ ìàðêåòèí-
ãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëüíèх ï³äïðèєìñòâ, щî ïðè 
âèêîðèñòàíí³ ìåíåäæìåíòîì ñóб’єêò³â ãîñïîäàðю-
âàííÿ бóä³âåëüíîї ãàëóз³ äîïîìîæå âèÿâèòè шëÿ-
хè з її óäîñêîíàëåííÿ òà ñïðèÿòèìå ï³äâèщåííю 
åфåêòèâíîñò³ ðîбîòè ï³äïðèєìñòâ ó ö³ëîìó.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó äîñë³äæåííÿ. Ðîз-
êðèòòÿ ñóòíîñò³ ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ бóä³âåëü-
íèх ï³äïðèєìñòâ ïåðш зà âñå ïåðåäбà÷àє âèзíà-


