
ÅÊÎÍÎÌ²×Í² ÏÐÎÁËÅÌÈ ÐÎÇÂÈÒÊÓ ÃÀËÓÇÅÉ ÒÀ ÂÈÄ²Â ÅÊÎÍÎÌ²×ÍÎ¯ Ä²ßËÜÍÎÑÒ²

119Ôîðìóâàííÿ ðèíêîâèõ â³äíîñèí â Óêðà¿í³ ¹ 12 (163)/2014© Ã.ß. ÑÒÓÄ²ÍÑÜÊÀ, 2014

11. Ñëàâ’þê Ð.À. Ô³íàíñè ï³äïðèºìñòâ [Òåêñò]: íàâ÷àëüíèé ïî-

ñ³áíèê / Ð.À. Ñëàâ’þê. – Ê.: Öåíòð íàâ÷àëüíî¿ ë³òåðàòóðè, 2004. 

– 406 ñ.

12. Àðåôºâà Î.Â. Åêîíîì³÷í³ îñíîâè ôîðìóâàííÿ ô³íàíñîâî¿ 

ñêëàäîâî¿ åêîíîì³÷íî¿ áåçïåêè // Àêòóàëüí³ ïðîáëåìè åêîíîì³êè, 

2009. – ¹1. – 2009. – Ñ. 98–103.

13. Àíàë³òè÷íà äîâ³äêà: Ìàòåð³àëè Êîì³òåòñüêèõ ñëóõàíü Âåðõî-

âíî¿ Ðàäè Óêðà¿íè «Øëÿõè ïîäîëàííÿ ðåéäåðñòâà: óäîñêîíàëåííÿ 

çàêîíîäàâñòâà òà ïîñèëåííÿ ðåàãóâàííÿ ïðàâîîõîðîííèõ îðãàí³â 

íà ïðîòèïðàâí³ ä³¿ éîãî îðãàí³çàòîð³â ³ âèêîíàâö³â». – Ê.: Ì³æâ³äîì. 

íàóê.–äîñë³ä. öåíòð ç ïðîáë. áîðîòüáè ç îðãàí³çîâàíîþ çëî÷èíí³ñòþ 

ïðè ÐÍÁÎ, 2008. – 127 ñ.

14. Óêðà¿íñüêèé áóõãàëòåðñüêèé òèæíåâèê «Äåáåò Êðåäèò» [Åëåê-

òðîí. ðåñóðñ]: Øêîëà áóõãàëòåðà. Óðîê 40 (ëèïåíü 2010). – ¹27. 

– Ðåæèì äîñòóïó äî æóðíàëó: http://www.dtkt.com.ua/school/

ukr/2003/27/27sc10.html

15. Åêîíîì³÷í³ òà îðãàí³çàö³éí³ çàñàäè çàáåçïå÷åííÿ ô³íàíñîâî¿ 

áåçïåêè ï³äïðèºìñòâà: Ïðåïðèíò íàóêîâî¿ äîïîâ³ä³ / Ì.Ì. ªðìîøåí-

êî, Ê.Ñ. Ãîðÿ÷åâà, À.Ì. Àøóºâ; Çà íàóê. ðåä. Ì.Ì. ªðìîøåíêà; Íàö. 

àêàäåì³ÿ óïðàâë³ííÿ. – Ê.: Íàö. àêàäåì³ÿ óïðàâë³ííÿ, 2005. – 77 ñ.

ÓÄÊ: 339.138: 658.8
Ã.ß. ÑÒÓÄ²ÍÑÜÊÀ,

ê.å.í., 

Òåîðåòèêî–ìåòîäîëîã³÷í³ ï³äõîäè äî ìîäåëþâàííÿ áðåíäà
Åêîíîì³÷íèé ïîòåíö³àë áðåíäà ñòàâ áåçïåðå÷íèì äîêàçîì íåîáõ³äíîñò³ éîãî ñòâîðåííÿ òà ïðîñóâàííÿ â óìîâàõ æîð-

ñòêî¿ ðèíêîâî¿ êîíêóðåíö³¿. Ôîðìóâàííÿ, åôåêòèâíå óïðàâë³ííÿ, îö³íêà êàï³òàëó áðåíäà âèìàãàþòü éîãî ìîäåëþâàííÿ, ùî 
îáóìîâëþº àêòóàëüí³ñòü òà ïðàêòè÷í³ñòü öüîãî ïðîöåñó. Ïðîñòåæåíèé ³ñòîðè÷íèé ïðîöåñ ìîäåëþâàííÿ áðåíäà, ïðîàíà-
ë³çîâàí³ ìåòîäè÷í³ ï³äõîäè äî éîãî êëàñèô³êàö³¿, çàïðîïîíîâàíà ìîäåëü Human Brand.

Êëþ÷îâ³ ñëîâà: ìîäåëþâàííÿ áðåíäà, óïðàâë³ííÿ áðåíäîì, îö³íêà êàï³òàëó áðåíäà.

Ã.ß. ÑÒÓÄÈÍÑÊÀß,
ê.ý.í.

Òåîðåòèêî–ìåòîäîëîãè÷åñêèå ïîäõîäû ê ìîäåëèðîâàíèþ áðåíäà
Ýêîíîìè÷åñêèé ïîòåíöèàë áðåíäà ñòàë áåçîãîâîðî÷íûì äîêàçàòåëüñòâîì íåîáõîäèìîñòè åãî ñîçäàíèÿ è ïðîäâèæåíèÿ â 

óñëîâèÿõ æåñòêîé ðûíî÷íîé êîíêóðåíöèè. Ôîðìèðîâàíèå, ýôôåêòèâíîå óïðàâëåíèå, îöåíêà êàïèòàëà áðåíäà íóæäàþòñÿ â 
åãî ìîäåëèðîâàíèè, ÷òî îáóñëîâëèâàåò àêòóàëüíîñòü è ïðàêòè÷íîñòü ýòîãî ïðîöåññà. Ïðîñëåæåí èñòîðè÷åñêèé ïðîöåññ ìî-
äåëèðîâàíèÿ áðåíäà, ïðîàíàëèçèðîâàíû ìåòîäè÷åñêèå ïîäõîäû ê åãî êëàññèôèêàöèè, ïðåäëîæåíà ìîäåëü Human Brand.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: ìîäåëèðîâàíèå áðåíäà, óïðàâëåíèå áðåíäîì, îöåíêà êàïèòàëà áðåíäà.

G. STUDINSKA,
PhD in economics 

Theoretical and methodological approaches to modeling the brand
Economic potential of the brand became indisputable proof of the need for its development and promotion in a highly 

competitive market. Formation, effective management, valuation of brand equity requires its modelling, that explicate the 
relevance and practicality of this process. Traced the historical process simulation brand, analyzed methodological approaches 
to its classification, proposed model Human Brand.

Keywords: modelling the brand, brand management, evaluation of brand equity.

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. ÕÕ² ñòîë³òòÿ – öå ñòîë³òòÿ íåçë³-
÷åíî¿ ê³ëüêîñò³ ïîä³áíèõ òîâàð³â, òîìó ãîëîâíå ïðèçíà÷åííÿ 
ñó÷àñíîãî áðåíäà – äîïîìîãòè ñïîæèâà÷åâ³ ³äåíòèô³êóâà-
òè òà çðîáèòè âèá³ð, ÿêèé çàäîâîëüíèòü éîãî ³íòåãðîâàí³ ïî-
òðåáè. Çàïðîïîíîâàíèé ìåòîäîëîã³÷íèé ï³äõ³ä ïåðåäáà÷àº, 
ùî ñòâîðþþ÷è áðåíä ñüîãîäí³, âèðîáíèêó íåîáõ³äíî âðà-
õîâóâàòè: âèá³ð áðåíäó çä³éñíþâàòèìåòåñÿ ó ìàéáóòíüîìó, 
òîæ ïîòð³áíî âèÿâèòè îñîáëèâîñò³ ìàéáóòí³õ ïîòðåá, î÷³êó-
âàííÿ ñïîæèâà÷à. Ìîäåëþâàííÿ ö³º¿ ðåòðàíñëÿö³¿ íà ñïî-
æèâà÷³â äîïîìàãàº çàáåçïå÷èòè íà ñòàä³¿ ñòâîðåííÿ áðåí-
äà íåîáõ³äíå àñîö³àòèâíå ñïðèéíÿòòÿ òîâàðó ñïîæèâà÷åì ó 
ìàéáóòíüîìó, ùî º ïåðøîþ ïåðåäóìîâîþ âèáîðó òà ïîáóäî-
âè ìîäåë³ áðåíäà. Äðóãîþ ïåðåäóìîâîþ º íåîáõ³äí³ñòü åôåê-
òèâíîãî óïðàâë³ííÿ áðåíäîì, ùî ñïðèÿòèìå éîãî ïðîñóâàí-
íþ òà ðîçâèòêó. Îö³íêà áðåíäà, ùî âïëèâàº íà âåëè÷èíó 
êàï³òàëó áðåíäà, º òðåòüîþ ïåðåäóìîâîþ. Ïåðåë³÷åí³ ïåðå-
äóìîâè, ÿê³ ìîæëèâî ðîçãëÿäàòè ÿê êëàñèô³êàö³éí³ îçíàêè ³ñ-
íóþ÷èõ ìîäåëåé áðåíäà, îáóìîâëþþòü àêòóàëüí³ñòü òà ïðàê-
òè÷íó çíà÷èì³ñòü ïðîöåñó ìîäåëþâàííÿ áðåíäà.

Àíàë³ç äîñë³äæåíü òà ïóáë³êàö³é ç ïðîáëåìè. Ïðîöåñ 
ìîäåëþâàííÿ áðåíäà âèâ÷àâñÿ ïðîòÿãîì ñòîë³òòÿ â³äîìèìè 
áðåíäîëîãàìè: Ä. Ààêåðîì, Ò. Ãåäîì, ß. Åëâóäîì, Æ.–Í. Êàï-
ôåðåðîì, Â. Ïåðö³ÿ, Ë. Ìàìëººâîþ, Ì. Âàñèëüºâîþ, Î. Íàä-
å¿íèì, Î. Çîçóëüîâèì, Þ. Íåñòåðîâîþ, À. Äë³ãà÷åì.

Ìåòîþ ñòàòò³ º âèçíà÷åííÿ òåîðåòèêî–ìåòîäîëîã³÷íèõ 
ï³äõîä³â äî ôîðìóâàííÿ àâòîðñüêîãî áà÷åííÿ ìîäåë³ ñó÷àñ-
íîãî áðåíäà íà ï³äñòàâ³ ïðîâåäåííÿ àíàë³çó ³ñíóþ÷èõ ìîäå-
ëåé, ¿õ ðàíæèðóâàííÿ òà êëàñèô³êàö³¿.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Â³äïîâ³äíî äî ïîñòàâ-
ëåíî¿ ìåòè âèçíà÷åíî òàê³ îñíîâí³ çàâäàííÿ: 1) ðîçãëÿíó-
òè åâîëþö³þ ïðîöåñó ìîäåëþâàííÿ áðåíäà, 2) ïðîâåñòè ïî-
ð³âíÿëüíèé àíàë³ç êëàñèô³êàö³éíèõ íàïðÿìê³â ìîäåëþâàííÿ 
áðåíäà; 3) çàïðîïîíóâàòè âëàñíó ìîäåëü ñó÷àñíîãî áðåíäà.

Ïðîöåñ ìîäåëþâàííÿ áðåíäà, ðàíæèðóâàííÿ ìîäåëåé çà 
ì³ñöåì òà ÷àñîì âèíèêíåííÿ, àâòîðñòâîì, ê³ëüê³ñòþ êîíöåï-
ò³â òà ïðèçíà÷åííÿì ñòèñëî ïðåäñòàâëåíèé ó âèãëÿä³ òàáëèö³.

Ìîäåëþâàííÿ áðåíäà äîçâîëÿº îá’ºäíàòè âñ³ êîìïîíåíòè 
â ºäèíå ö³ëå, äå êîæåí åëåìåíò íåâ³ää³ëüíèé â³ä âñ³º¿ ìîäåë³ 
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³ óÿâëÿºòüñÿ ÿê çëàãîäæåíèé ïðîöåñ. Äîñòàòíüî çì³íèòè ùîñü 
îäíå – ³ â ñâ³äîìîñò³ íàâ³òü íàéâ³ääàí³øèõ ïîêóïö³â ìîæëèâèé 
ïåðåõ³ä â³ä ïðèéíÿòòÿ áðåíäà äî éîãî ïîâíîãî â³äòîðãíåííÿ.

Áàçîâà îäíîì³ðíà ìîäåëü áðåíäà ñòàëà â³äïðàâíîþ òî÷-
êîþ äëÿ ¿¿ ïîäàëüøîãî ðîçâèòêó òà ñòâîðåííÿ íîâèõ á³ëüø 
ñêëàäíèõ ìîäåëåé. Ïðåäñòàâèìî ¿¿ â ñõåìàòè÷íîìó âèãëÿä³ 
(ðèñ. 1).

Ðèñóíîê 1 â³çóàë³çóº ïðîöåñ âïëèâó áðåíäà íà ñïîæèâà-
÷à ÷åðåç ñïðèéíÿòòÿ ñóò³ áðåíäà òà ðîçóì³ííÿ éîãî ôóíê-
ö³îíàëüíèõ ïåðåâàã, ÿê³ ïðèòàìàíí³ öüîìó áðåíäó, çàâäÿêè 
àñîö³àòèâíîìó ïîëþ, ÿêå ïðîäóêóº òà ðåòðàíñëþº áðåíä íà 
ñâ³äîì³ñòü ñïîæèâà÷à. Á³ëüø ñêëàäí³ ìîäåë³ â³ä áàçîâî¿ â³ä-
ð³çíÿþòüñÿ òèì, ùî ðîçãëÿäàþòü áðåíä ÿê ÿâèùå â á³ëüø³é 

ì³ð³ ñîö³àëüíå ³ äóõîâíå (òîáòî áàãàòîì³ðíå), í³æ ô³çè÷íå. ²í-
òåðïðåòàö³ÿ áðåíäà ó ñôåð³ ëþäñüêèõ â³äíîñèí ïîâ’ÿçóºòüñÿ 
ç äîâ³ðîþ, ïîâàãîþ.

Äâîêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà ïåðåäáà÷àº ðîçøèðåííÿ 
áàçîâî¿ ìîäåë³ çà ðàõóíîê ïîÿâè åìîö³éíî¿ ñêëàäîâî¿. Ôóíê-
ö³îíàëüí³ ïåðåâàãè âêëþ÷àþòü â ñåáå õàðàêòåðèñòèêè òîâà-
ðó, ùî â³äïîâ³äàþòü çà êîðèñòü ³ çðó÷í³ñòü. Åìîö³éíèé âèì³ð 
º á³ëüø óí³êàëüíèì, â³í â³äïîâ³äàº çà çäàòí³ñòü áðåíäà ôîð-
ìóâàòè ïåâí³ ïî÷óòòÿ ó ñïîæèâà÷à: ãîðä³ñòü, ðàä³ñòü, ïî÷óòòÿ 
ãëèáîêîãî çàäîâîëåííÿ, ñàìîâèðàæåííÿ (ðèñ. 2).

Îïòèìàëüíå âðàõóâàííÿ ôóíêö³îíàëüíèõ òà åìîö³éíèõ ïå-
ðåâàã ó áðåíä³ ñïðèÿº éîãî ïîäàëüøîìó ðîçâèòêîâ³. Äèñáà-
ëàíñ åìîö³éíèõ òà ôóíêö³îíàëüíèõ ïåðåâàã ìîæå ïðèâåñòè íå 

Ðàíæèðóâàííÿ ìîäåëåé áðåíäà

* Äàòà âèíèêíåííÿ ìîäåë³ â ð³çíèõ äæåðåëàõ íå ñï³âïàäàº.
** Êîðïîðàö³ÿ º ñï³ëüíîþ ç êîìïàí³ºþ Ãîëëàíä³¿.
*** ÆÁÖ – æèòòºâèé öèêë áðåíäà.

¹/¹ Êðà¿íà 
ïîõîäæåííÿ Àâòîð Íàçâà ìîäåë³ Ïðèçíà÷åííÿ 

ìîäåë³
¹ 

ñõåìè
Ê³ëüê³ñòü 

êîìïîíåíò³â Ð³ê

1

ÑØÀ

Mars corporation Brand Pyramid Ñòâîðåííÿ áðåíäà 
[18] – 7 1998

2 ÐÀ Bates WordWide Brand wheel Ñòâîðåííÿ áðåíäà 6 5 1999*

3 Ä.À. Ààêåð Brand identity 
system

Âèçíà÷åííÿ 
âàðòîñò³ áðåíäó 10 12+12 2003

4
Ê.Ë. Êåëëåð

Brand Equity 
Pyramid

Âèçíà÷åííÿ 
âàðòîñò³ áðåíäà 7 6 2003

5 Brand model identity Ñòâîðåííÿ áðåíäà – 3 2005

6 ÐÀ Young and 
Rubicam

Brand Asset 
Valyator

Âèçíà÷åííÿ 
âàðòîñò³ áðåíäà [15] 4 4 2006*

7

Âåëèêà 
Áðèòàí³ÿ

Bates and 
Yankelovich Brand Essence Ñòâîðåííÿ áðåíäà 5 5 1987*

8 J.Walter Thompson Thomson Total 
Branding Ñòâîðåííÿ áðåíäà – 4 1999*

9 Ò. Ãåä 4D branding Âèçíà÷åííÿ 
âàðòîñò³ áðåíäà 3 4 2002

10 Unilevel 
corporation** Unilevel Brand key Ñòâîðåííÿ áðåíäà 9 8 2005*

11 Ë. äå ×åðíàòîí³ 5 levels Ñòâîðåííÿ áðåíäà 
[16] – 5 2007

12 Reseach Business 
international Brand works Âèçíà÷åííÿ 

âàðòîñò³ áðåíäà – 6 2007*

13 ß. Åëâóä ÄÍÊ Ñòâîðåííÿ áðåíäà – 8 2002

14 Ôðàíö³ÿ Æ.–Í. Êàïôåðåð 
[11] Brand identity Prism Ñòâîðåííÿ áðåíäà, 

óïðàâë³ííÿ 8 7 2006

15 Ðîñ³ÿ Ì. Âàñèëüºâà, Î. 
Íàäå¿í

Ï’ÿòü ê³ë 
³íäèâ³äóàëüíîñò³

Ñòâîðåííÿ áðåíäà 
[3] – 5 2003

16

Óêðà¿íà

Î. Çîçóëüîâ, Þ. 
Íºñòºðîâà 

²íâåñòèö³éíà ìîäåëü 
Brand Pyramid

Óïðàâë³ííÿ áðåíäîì 
[10] – 6 2006

17 À.Î. Äë³ãà÷ 
Ìîäåëü «8» Óïðàâë³ííÿ áðåíäîì 

[6] 11 3 ÆÖÁ*** 2003

²íøà ñòîðîíà ëóíè Óïðàâë³ííÿ áðåíäîì 
[8] – 4 2005*

Ðèñóíîê 1. Áàçîâà îäíîì³ðíà ìîäåëü áðåíäà
Äæåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîì.
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ò³ëüêè äî çãîðòàííÿ áðåíäà, à é äî éîãî çãàñàííÿ, òîæ áàëàí-
ñóâàííÿ ì³æ äâîìà ïåðåâàãàìè º òèì îïòèìàëüíèì âåêòîðîì, 
ÿêèé çàáåçïå÷óº ìàêñèìàëüíèé êîìåðö³éíèõ óñï³õ áðåíäà.

Òðèêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà áóëà çàïðîâàäæåíà 
Ê. Êåëëåðîì [12, ñ. 123–153]. Ïðèíöèïîâî íîâèì êîìïî-
íåíòîì ìîäåë³ ñòàº «äóõîâí³ñòü»: áðåíä òåïåð – öå íå ò³ëüêè 
ïðàêòè÷íà êîðèñòü ³ åìîö³¿, à é ðåïóòàö³ÿ, äîâ³ðà, ùîñü åòè÷-
íå ³ ìîðàëüíå.

Ïðîöåñ ïîøóêó âëàñíîãî øëÿõó çàáåçïå÷åííÿ ìàéáóòíüî-
ãî äëÿ ñâî¿õ áðåíä³â íàäèõíóâ Ò. Ãåäà äî ñòâîðåííÿ ÷îòèðüîõ-
êîìïîíåíòíî¿ ìîäåë³ áðåíäà 4D (ðèñ. 3) [4].

Àâòîð àêöåíòóº ñâîº áà÷åííÿ íà ÿê³ñíèõ çì³íàõ, ÿê³ ñòàëè-
ñÿ ó ñàìîãî ñïîæèâà÷à, òðàíñôîðìóº ö³ çì³íè òà çàñòîñîâóº 
ó ìîäåë³ áðåíäà ÿê ÷îòèðè ñêëàäîâ³:

• ôóíêö³îíàëüíî¿ – ô³çè÷í³ õàðàêòåðèñòèêè ³ êîðèñòü äëÿ 
ê³íöåâîãî ñïîæèâà÷à;

• ñîö³àëüíî¿ – ³äåíòèô³êàö³ÿ ñïîæèâà÷à ç ïåâíîþ ñîö³àëü-
íîþ ãðóïîþ;

• ìåíòàëüíî¿ – â³äïîâ³äí³ñòü âíóòð³øí³ì ïåðåêîíàííÿì òà 
ìåíòàë³òåòó ñïîæèâà÷à;

• äóõîâíî¿ – çàáåçïå÷åííÿ ïî÷óòòÿ ïðè÷åòíîñò³ äî âèð³-
øåííÿ âàæëèâèõ äëÿ ñóñï³ëüñòâà ïðîáëåì: ñîö³àëüíèõ, ìî-
ðàëüíèõ, åòè÷íèõ.

Ö³êàâà ÷îòèðüîõêîìïîíåíòíà ìîäåëü Brand Asset Valyator 
áóëà çàïðîïîíîâàíà àìåðèêàíñüêèì ðåêëàìíèì àãåíòñòâîì 
(ÐÀ) Young and Rubicam, ÿê³é ïðèòàìàííà íàéá³ëüøà ìàñø-
òàáí³ñòü, ïîñë³äîâí³ñòü òà ãëèáèíà îö³íêè (ðèñ. 4).

Ðîçì³ùåííÿ áðåíäà îïèñóºòüñÿ íà îñíîâ³ ÷îòèðüîõ îñíî-
âíèõ êðèòåð³¿â, çàâäÿêè ÿêèì ìîæëèâî âèì³ðÿòè ñïîæèâ÷ó 
ö³íí³ñòü áðåíäà:

1. Äèôåðåíö³àö³ÿ – â³äì³ííîñò³ áðåíäà.
2. Çíà÷èì³ñòü – ñïðèéíÿòòÿ áðåíäà, ³íäèêàòîð ðèíêîâîãî 

ïðîíèêíåííÿ.
3. Ïîâàãà – ñòóï³íü ëîÿëüíîñò³ äî áðåíäà.
4. Çíàííÿ – ãëèáèíà âï³çíàâàííÿ áðåíäà ñïîæèâà÷åì.
Ïåðø³ äâà êîìïîíåíòè (äèôåðåíö³àö³ÿ òà çíà÷èì³ñòü) âè-

êîðèñòîâóþòüñÿ äëÿ âèì³ðþâàííÿ ñèëè áðåíäà, îñòàíí³ äâà 
(ïîâàãà òà çíàííÿ) – äëÿ ôîðìóâàííÿ ìàñøòàáó áðåíäà. 
Âàæëèâî, ùî ñõåìà ï³äòâåðäæóº ìîæëèâ³ñòü çì³íè ïîçèö³é.

Îäíà ç ðàí³øí³õ ï’ÿòèêîìïîíåíòíèõ ìîäåëåé Brand 
Essence áóëà ðîçðîáëåíà áëèçüêî äâàäöÿòè ðîê³â ïîòîìó ÐÀ 
Bates and Yankelovich. Ñüîãîäí³ ìîäåëü âèêîðèñòîâóºòüñÿ ÿê 
òåõíîëîã³ÿ ïîáóäîâè áðåíäà ðîñ³éñüêîþ êîìïàí³ºþ BrandAid 
òà ìàº òàêèé âèãëÿä (ðèñ. 5).

Ìàáóòü íàéâ³äîì³øîþ ï’ÿòèêîìïîíåíòíî¿ ìîäåëëþ º ìî-
äåëü Brand Wheel, ÿêà ìàº âèãëÿä êîëåñà (ðèñ. 6).

Ðèñóíîê 2. Äâîêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà
Ñêëàäåíî àâòîðîì.

Ðèñóíîê 3. ×îòèðüîõêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà 4D branding
Ñêëàäåíî çà [4].
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×èñåëüí³ ïîñèëàííÿ ³íøèõ àâòîð³â íà öþ ìîäåëü ãîâîðÿòü 
ïðî ¿¿ ïîïóëÿðí³ñòü [14, ñ. 53], à îñíîâîþ ñòàëà ïîïåðåäíÿ 
ìîäåëü Brand Essence, çì³íèëàñÿ ò³ëüêè ãðàô³÷íà ôîðìà 
âèêëàäåííÿ. Ïîçèòèâíîþ ñõîæ³ñòþ ìîäåëåé º çá³ã âåêòîð³â 
ðîçâèòêó, à òàêîæ îäíàêîâ³ êðèòåð³¿ îö³íêè. Ìîäåëü ìîæå áó-

òè çàñòîñîâàíà ÿê ó ïðîöåñ³ áóäóâàííÿ áðåíäà, òàê ³ â ïðîöåñ³ 
çä³éñíåííÿ éîãî îö³íêè.

Ê. Êåëëåð, äîñë³äæóþ÷è ïðîöåñ áðåíäóâàííÿ, çàïðî-
ïîíóâàâ øåñòèêîìïîíåíòíó ìîäåëü Brand Equity Model 
(ðèñ. 7).

Ðèñóíîê 4. ×îòèðüîõêîìïîíåíòíà ìîäåëü Brand Asset Valyator
Ñêëàäåíî çà [16].

Ðèñóíîê 5. Ï’ÿòèêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà Brand Essence
Ñêëàäåíî çà [14].

Ðèñóíîê 6. Ï’ÿòèêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà Brand Wheel
Ñêëàäåíî çà [14].
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Äàíà ìîäåëü ï³äêðåñëþº ðàö³îíàëüíèé øëÿõ, ÿêèé â³äî-
áðàæåíèé ó ë³â³é ÷àñòèí³ ï³ðàì³äè, òà åìîö³éíèé øëÿõ – ïðà-
âà ÷àñòèíà ï³ðàì³äè. Ñõåìàòè÷íå çîáðàæåííÿ ìîäåë³ íàãàäóº 
ïðî íåîáõ³äí³ñòü áàëàíñóâàííÿ ì³æ äâîìà ñêëàäîâèìè: ðàö³-
îíàëüíîþ òà åìîö³îíàëüíîþ. Â³äïîâ³äíî äî äàíî¿ ìîäåë³ íå-
îáõ³äíî çðîáèòè ÷îòèðè êðîêè (ð³âí³ ï³ðàì³äè) äëÿ ïîáóäîâè 
øåñòè áëîê³â áðåíäà. Ìîäåëü ìîæå áóòè âèêîðèñòàíà ÿê äëÿ 
áóäîâè, òàê ³ äëÿ îö³íêè êàï³òàëó áðåíäà, äå çàãàëüíà âàðò³ñòü 
áðåíäà áóäå ñêëàäàòèñÿ ç ñóìè âàðòîñò³ êîæíî¿ ñêëàäîâî¿.

Ñåìèêîìïîíåíòíà ìîäåëü ïîáóäîâè òà óïðàâë³ííÿ áðåí-
äà ðîçðîáëåíà Æ.–Í. Êàïôåðåðîì ó âèãëÿä³ øåñòèãðàííèêà 
ç «ñóòòþ áðåíäà» (ñüîìèé êîìïîíåíò) ó öåíòð³ ÿäðà (ðèñ. 8). 
Êîæíà ñêëàäîâà ìàº âëàñíå ïðèçíà÷åííÿ ó ïðîöåñ³ áóäóâàí-
íÿ òà óïðàâë³ííÿ áðåíäîì:

1. Ô³çè÷í³ äàí³ õàðàêòåðèçóþòü çîâí³øí³é âèãëÿä òîâàðó.
2. ²íäèâ³äóàëüí³ñòü – îïèñ õàðàêòåðó áðåíäà â îñîáèñò³ñ-

íèõ êàòåãîð³ÿõ (âèãàäàíèé ãåðîé, ïåðñîíàæ ðåêëàìè, ñò³éêèé 
íàá³ð àñîö³àö³é).

3. Êóëüòóðà – ³ñòîð³ÿ, òðàäèö³¿ òà ö³ííîñò³ êîìïàí³¿, íàö³î-
íàëüí³ îñîáëèâîñò³.

4. Âçàºìîâ³äíîñèíè – çâ’ÿçîê ì³æ ñïîæèâà÷åì òà áðåí-
äîì.

5. Â³äîáðàæåííÿ – áàæàííÿ ñïîæèâà÷à âèãëÿäàòè ïîçè-
òèâíî â î÷àõ îòî÷óþ÷èõ ëþäåé.

6. Ñàìîîáðàç ñïîæèâà÷à – ³äåíòèô³êàö³ÿ, â³ä÷óòòÿ ñïîæè-
âà÷à ï³ä ÷àñ âèêîðèñòàííÿ áðåíäà.

Êîðïîðàö³ÿ Unilevel, ó âîëîä³íí³ ÿêî¿ çíàõîäèòüñÿ á³ëüø í³æ 
400 ëîêàëüíèõ òà ãëîáàëüíèõ áðåíä³â, âèêîðèñòîâóº âëàñ-
íó âîñüìèêîìïîíåíòíó ìîäåëü Unilevel Brand Key (ðèñ. 9), â 
ñõåìàòè÷íîìó çîáðàæåííÿ ÿêî¿ îáðàç áðåíäà ó âèãëÿä³ øà-
ðó ñïèðàºòüñÿ íà ö³ëüîâó àóäèòîð³þ ó êîíêóðåíòíîìó ñåðåä-
îâèù³ ÿê íà ôóíäàìåíò. Ìîäåëü Unilevel Brand Key ³íòåãðóº 
äåê³ëüêà ï³äõîä³â: 

– êîìóí³êàö³éíó ñòðàòåã³þ;
– ïîçèö³þâàííÿ áðåíäà;
– ³äåíòè÷í³ñòü áðåíäà.

Ðèñóíîê 7. Øåñòèêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà Keller’s Brand Equity Model
Ñêëàäåíî çà [15].

Ðèñóíîê 8. Ñåìèêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà Brand identity Prism
Ñêëàäåíî çà [11].
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Ìíîãîêîìïîíåíòí³ñòü ìîäåë³ äîçâîëÿº ìàêñèìàëüíî òî÷-
íî âèçíà÷èòè ïîçèö³þâàííÿ áðåíäà, îïèðàþ÷èñü íà éîãî 
³äåíòè÷í³ñòü òà êîìóí³êàö³éíó ñòðàòåã³þ ÷åðåç âèâ÷åííÿ òà-
êèõ ñêëàäîâèõ:

1. Êîíêóðåíòíå ñåðåäîâèùå (õàðàêòåðèñòèêà êîíêóðåíò-
íèõ áðåíä³â).

2. Ö³ëüîâà àóäèòîð³ÿ (ïðîðàõóíîê ïîòåíö³àëüíîãî ðèíêó òà 
ôàêòè÷íîãî).

3. Ñïîæèâ÷èé ³íñàéò (â³äïîâ³ä³ íà ïèòàííÿ: ùî ðóõàº ïîêóïöåì? 
ÿêà ãîëîâíà éîãî ïîòðåáà? ÿê³ äóìêè º ó ñïîæèâà÷à, ¿õí³ íàì³ð³?).

4. Ïåðåâàãè, ÿê ôóíêö³îíàëüí³, òàê ³ åìîö³éí³, äóõîâí³.
5. Ö³ííîñò³ áðåíäà (ðîçóì³ííÿ õàðàêòåðó áðåíäà).

6. Ï³äñòàâà äëÿ äîâ³ðè äî áðåíäà (ï³äòâåðäæåííÿ äîñÿæ-
íîñò³ îá³öÿíîãî).

7. Â³äì³íí³ ïðèâàáëèâ³ ðèñè áðåíäà, ÿê³ çâåðíåí³ äî ñïîæèâà÷³â.
8. Ñóòü áðåíäà [19].
«Ë³äåðîì» ñåðåä ìîäåëåé áðåíäà çà ê³ëüê³ñòþ ñêëàäîâèõ 

º ìîäåëü Ä. Ààêåðà, ÿêà âèêîðèñòîâóºòüñÿ äëÿ ïðîâåäåííÿ 
îö³íêè êàï³òàëó áðåíäà. Çã³äíî ç ö³ºþ ìîäåëëþ îñîáëèâîñ-
ò³ áðåíäà âèâ÷àþòüñÿ íà äâîõ ð³âíÿõ (ñòðèæíåâà òà ðîçøè-
ðåíà ³äåíòè÷í³ñòü) çà äâàíàäöÿòüìà êðèòåð³ÿìè íà êîæíîìó, 
ÿê³ ñâîºþ ÷åðãîþ îá’ºäíóþòüñÿ çà òàêèìè íàïðÿìàõ: áðåíä–
ïðîäóêò, áðåíä–îðãàí³çàö³ÿ, áðåíä–îñîáèñò³ñòü, áðåíä–
ñèìâîë. Íà â³äì³íó â³ä ñòðèæíåâî¿, ÿêà º îñíîâîïîëîæíîþ, 

Ðèñóíîê 9. Âîñüìèêîìïîíåíòíà ìîäåëü áðåíäà Unilevel Brand Key
Ñêëàäåíî çà [19].

Ðèñóíîê 10. Ìîäåëü Brand identity System
Ñêëàäåíî àâòîðîì çà [1].
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ñò³éêîþ äî çì³í òà, çà âèçíàííÿì àâòîðà, áëèçüêîþ äî ïîíÿò-
òÿ «ñóòí³ñòü áðåíäà» ðîçøèðåíà ³äåíòè÷í³ñòü º á³ëüø ôóíê-
ö³îíàëüíîþ, ùî â³äïîâ³äàº çà çâ’ÿçêè ì³æ âñ³ìà åëåìåíòà-
ìè ìîäåë³ òà íàäàº ³äåíòè÷íîñò³ ñòðóêòóðíó çàâåðøåí³ñòü. 
Ä. Ààêåð ðîçãëÿäàº ñèñòåìó îñîáëèâîñòåé áðåíäà ÿê ðóø³é-
íó ñèëó éîãî àñîö³àö³é [1, ñ. 94–105; 2, ñ. 54]. Ïðåäñòàâèìî 
ñõåìàòè÷íî ìîäåëü Ä. Ààêåðà (ðèñ. 10).

Íåîðäèíàðíèé ï³äõ³ä äî ïðîöåñó ìîäåëþâàííÿ áðåíäà âè-
êîðèñòîâóº À. Äë³ãà÷, ÿêèé ïðîïîíóº íà ðîçãëÿä íîâå ïîíÿò-
òÿ – «ñèñòåìà æèòòºâèõ öèêë³â áðåíäà – ìàëîãî, ñåðåäíüî-
ãî, âåëèêîãî». Âðàõîâóþ÷è ³ñíóþ÷è ñóïåðå÷êè äî âèçíà÷åííÿ 
òîâàðó, àâòîð ïðîïîíóº âëàñíå âèçíà÷åííÿ æèòòºâîãî öè-
êëó áðåíäà: «ÆÖÁ ïðîïîíóºòüñÿ ââàæàòè ñóìó æèòòºâèõ öè-
êë³â îêðåìèõ òîâàð³â, ÿê³ âõîäÿòü â íüîãî. Ïðè öüîìó, ÿêùî 
â áðåíä âõîäÿòü îäíîð³äí³ òîâàðè, æèòòºâèì öèêëîì áðåíäà 
áóäå ñóìà æèòòºâèõ öèêë³â âñ³õ ìîäèô³êàö³é òîâàðó» [7].

ßê âèäíî ç ðèñ. 11, ìàëèé ÆÖÁ ïåðåäáà÷àº âèêîðèñòàííÿ 
òàêòè÷íèõ çàõîä³â, íàïðàâëåíèõ íà ï³äòðèìêó óïðàâë³ííÿ àê-
òèâàìè òîðã³âåëüíî¿ ìàðêè.

Ìàëèé ÆÖÁ çàê³í÷óºòüñÿ, êîëè «òàêòè÷íîãî ð³âíÿ ïðè-
éíÿòòÿ ð³øåííÿ íåäîñòàòíüî äëÿ ïîäîëàííÿ ïðîáëåìè íèçüêî¿ 
åôåêòèâíîñò³ ïðîñóâàííÿ áðåíäà» [6, c. 27], à òàêîæ ïðè çì³-
í³ êîðïîðàòèâíî¿ ñòðàòåã³¿, ùî ïîâ’ÿçàíî ç íåîáõ³äí³ñòþ ïðî-
âåäåííÿ ìàðêåòèíãîâîãî êîíòðîëþ, ïëàíóâàííÿ òà çàëåæí³ñ-
òþ â³ä ñåçîííîãî ïîïèòó. Ñåðåäí³é ÆÖÁ â³äíîñèòüñÿ äî ñôåðè 
ìîäèô³êàö³¿ ñòðàòåã³¿ (ðåïîçèö³þâàííÿ, çì³íà àñîðòèìåíòó òî-
ùî) òà çàê³í÷óºòüñÿ ð³øåííÿì âëàñíèêà ïðî âèâåäåííÿ áðåíäà 
ç ðèíêó, àáî ïðî éîãî ïðîäàæ. Âàæëèâà ïåðåâàãà çàïðîïîíî-
âàíî¿ ìîäåë³ – ðîçïîä³ë â³äïîâ³äàëüíîñò³ ì³æ ìàðêåòîëîãà-
ìè ³ óïðàâë³íöÿìè ð³çíîãî ð³âíÿ. Ìîäåëü «8» êîíöåïòóàëüíî 
îïèñóº çâ’ÿçîê ì³æ ÆÖÁ òà ð³âíÿìè ìàðêåòèíãîâèõ çàõîä³â òà 
ìàº íà ìåò³ – ï³äíÿòòÿ åôåêòèâíîñò³ ñòðàòåã³÷íèõ ð³øåíü, òîìó 
âîíà â³äíîñèòüñÿ äî ìîäåëåé, ùî óïðàâëÿþòü áðåíäîì.

Ïðè äîñë³äæåíí³ ïðèðîäè ñóòíîñò³ áðåíäà, éîãî ôóíêö³é 
òà ïðèíöèï³â, ñêëàäîâèõ ÷àñòèí òà âðàõîâóþ÷è ðîçâèòîê ñó-
÷àñíî¿ íàóêè áðåíäîëîã³¿ â ö³ëîìó, âèÿâëåíà âåëèêà ÷èñåëü-
í³ñòü ïîð³âíÿíü áðåíäà ç ëþäèíîþ. Îáðàç áðåíäà, îñîáèñ-
ò³ñòü áðåíäà, çîâí³øí³ñòü áðåíäà, îáëè÷÷ÿ áðåíäà, õàðàêòåð 
áðåíäà, ðåïóòàö³ÿ áðåíäà, æèòòºâèé öèêë áðåíäà, ÄÍÊ áðåí-
äà, îäÿã áðåíäà, ñòàð³ííÿ áðåíäà, îìîëîäæåííÿ áðåíäà. Áàãà-
òî äîñë³äíèê³â ÷àñòî âèêîðèñòîâóþòü ïîä³áí³ âèðàçè â³äíîñíî 
êàòåãîð³¿ áðåíäà òà ìîäåëþþòü áðåíäè çà äîïîìîãîþ õàðàê-
òåðèñòèê îñîáèñòîñò³ (äóõîâí³ñòü, åìîö³éí³ñòü, ìåíòàëüí³ñòü). 

Ä³éñíî, áðåíä ïðè áëèçüêîìó éîãî âèâ÷åíí³ íàãàäóº æèâó ³ñòî-
òó ç³ ñâîºþ çîâí³øí³ñòþ, õàðàêòåðîì, ïîâåä³íêîþ, òðèâàë³ñòü 
æèòòÿ ÿêîãî, ÿê ³ æèòòÿ ëþäèíè, çàëåæèòü â³ä òàêèõ ôàêòîð³â:

1. ßêîñò³ ñåðåäîâèùà (ó 2013 ðîö³ 11 áðåíä³â ï³øëè ç 
óêðà¿íñüêîãî ðèíêó [5, ñ. 14]).

2. Äîòðèìàííÿ çäîðîâîãî ñïîñîáó æèòòÿ (êîðèñíå ñòàá³ëü-
íî ïðîäàºòüñÿ).

3. ßêîñò³ ô³çè÷íî¿ ôîðìè (ãàðìîí³ÿ ì³æ ôîðìîþ ³ çì³ñòîì).
4. Ñîö³àëüíî–åêîíîì³÷íî¿ ñòàá³ëüíîñò³ (ïðîñóâàííÿ, îçäî-

ðîâëåííÿ).
5. Åìîö³éíî¿, ïñèõîëîã³÷íî¿ àòìîñôåðè (ñò³éê³ àñîö³àö³¿ 

ñïîæèâà÷à).
Ïîä³ëÿº òàêó äóìêó é ².Â. Ìåëüíèê, ÿêà, âèâ÷àþ÷è ³íòåãðîâà-

íèé áðåíäèíã ÿê ñòðàòåã³þ ìåä³à–ä³ÿëüíîñò³, ïðèéøëà äî âè-
ñíîâêó, ùî áðåíä º «óí³êàëüíîþ êîìïîçèö³ºþ òðüîõ ñêëàäîâèõ: 
ïî÷óòòºâèõ, ÷è ô³çè÷íèõ â³ä÷óòò³â (ÿê áðåíä âèãëÿäàº, ïàõíå, 
çâó÷èòü), ðàö³îíàëüíèõ (ùî áðåíä ì³ñòèòü ó ñîá³, ÿê ñêîíñòðóéî-
âàíèé, ÿê ïðàöþº) ³ åìîö³éíèõ (ÿê³ íàñòðî¿ âèêëèêàº, ïñèõîëî-
ã³÷í³ â³ä÷óòòÿ â³ä êîðèñòóâàííÿ íèì). Ï³äñóìîâóþ÷è ö³ ñêëàäîâ³, 
ìè îäåðæóºìî íå ùî ³íøå, ÿê îñîáèñò³ñòü. Áðåíäè ìàþòü ó ñî-
á³ ö³ êîìïîíåíòè, îñê³ëüêè òîâàð ò³ëüêè òîä³ ñòàº áðåíäîì, êîëè 
â³í óì³º âèêëèêàòè âèçíà÷åí³ â³ä÷óòòÿ ó ñïîæèâà÷³â» [13, ñ. 22].

Âðàõîâóþ÷è âèùåíàâåäåí³ àðãóìåíòè, ñó÷àñí³ òåíäåíö³¿ 
ôîðìóâàííÿ àñîö³àòèâíîãî ñïðèéíÿòòÿ ó ñïîæèâà÷³â, àâòîð 
â³ä³éøîâ â³ä òðàäèö³éíî¿ ãåîìåòðè÷íî¿ ôîðìè ìîäåëþâàííÿ 
òà ïðîïîíóº ìîäåëü áðåíäà Human Brand, ÿêà âêëþ÷àº ÷î-
òèðè ñêëàäîâ³:

1. Ô³çè÷íà ñêëàäîâà – öå ñóòü áðåíäà ÿê ñóêóïí³ñòü âñ³õ 
çîâí³øí³õ åëåìåíò³â.

2. Ñîö³àëüíà ñêëàäîâà – äîçâîëÿº ñïîæèâà÷åâ³ áðåíäà 
ïîâ’ÿçóâàòè ñåáå ç ïåâíîþ áàæàíîþ ãðóïîþ ³íøèõ ñïîæèâà-
÷³â, ùî êîðèñòóþòüñÿ áðåíäîì.

3. Äóõîâíà ñêëàäîâà – öå éîãî ðåïóòàö³ÿ, ùî âèêëèêàº äî-
â³ðó ñïîæèâà÷³â (ñóêóïí³ñòþ îö³íî÷íèõ óÿâëåíü ö³ëüîâèõ àó-
äèòîð³é, ñôîðìîâàíèõ íà îñíîâ³ îá’ºêòèâíèõ ïàðàìåòð³â).

3. Ìåíòàëüí³ñòü ìîäåë³ – îñîáèñò³ â³ä÷óòòÿ ñïîæèâà÷à 
â³ä ñï³ëêóâàííÿ – öå åíåðãåòèêà áðåíäà, éîãî àóðà, á³îïîëå, 
âïëèâ ÿêîãî íà îòî÷óþ÷èõ ñüîãîäí³ çãàäóþòü äîñë³äíèêè. Òàê, 
ß. Åëâóä ðîçãëÿäàº àóðó ÿê «ãíó÷êó îñîáèñò³ñòü, ³äåíòè÷í³ñòü 
áðåíäó» [17, ñ. 22–23].

Ïåðåë³÷åí³ ñêëàäîâ³ ïîâí³ñòþ â³äïîâ³äàþòü ñó÷àñíèì òåí-
äåíö³ÿì ìîäåëþâàííÿ áðåíäà òà äîäàþòü, íà íàø ïîãëÿä, 
äóæå âàæëèâèé àñïåêò áðåíäà – éîãî åíåðãåòèêó àáî àóðó. 

Ðèñóíîê 11. Ìîäåëü áðåíä–ìåíåäæìåíòó «8»
Ñêëàäåíî çà [6, 7].
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Ðîçóì³ííÿ ïðîöåñó ïîáóäîâè áðåíäà ç âðàõóâàííÿì öüîãî 
àñïåêòó çá³ëüøèòü åôåêòèâí³ñòü éîãî ôóíêö³îíóâàííÿ. Â³ä-
÷óòòÿ ò³ñíî¿ àíàëîã³¿ ì³æ æèòòºâèì öèêëîì áðåíäà ³ æèòòÿì 
ëþäèíè äîçâîëèëî ìîäåëü Human Brand ïðåäñòàâèòè ó âè-
ãëÿä³ ëþäèíè, ÿêó îòî÷óº åíåðãåòè÷íå ïîëå – àóðà (ðèñ. 12).

Ó çâ’ÿçêó ç ñèëüíèìè åìîö³éíèìè, äóõîâíèìè òà ìåí-
òàëüíèìè ñêëàäîâèìè óêðà¿íñüêèõ òðàäèö³é áðåíäóâàííÿ íà 
îñíîâ³ ìîäåë³ Human Brand äîïîìîæå ç’ÿâèòèñÿ ñèëüíèì, 
ñòàá³ëüíèì, åôåêòèâíèì áðåíäàì.

Ó ñó÷àñíîìó ñâ³ò³ áðåíä âõîäèòü ó æèòòÿ ñïîæèâà÷³â ÿê 
îñîáèñò³ñòü, òîìó âàæëèâî ñïðèéìàòè éîãî ÿê îñîáèñò³ñòü ³ 
â³äïîâ³äíî â³äáóäîâóâàòè êîìóí³êàö³¿ ç íèì, ùî ñòàíå çàïî-
ðóêîþ åôåêòèâíîãî ³ñíóâàííÿ áðåíäà òà éîãî äîâãîòðèâà-
ëîãî æèòòÿ. Ñïðàâåäëèâî ïèøå Ê. Äðîáî: «Áðåíäè â ÷îìóñü 
ñõîæ³ ç ëþäüìè. Âîíè íàðîäæóþòüñÿ, ïî÷èíàþòü æèòè ³ ðî-
áèòè êàð’ºðó. Îäí³ ç íèõ æèâóòü äîâøå çà ³íøèõ, äåÿê³ íàâ³òü 
ìîæóòü çäàâàòèñÿ áåçñìåðòíèìè. Àëå ç ÷àñîì âñ³ áðåíäè 
ñòàð³þòü, â’ÿíóòü ³ ïîìèðàþòü. ² ùî íàéâàæëèâ³øå – âîíè ìî-
æóòü áóäóâàòè â³äíîñèíè ç ðåàëüíèìè ëþäüìè, âèêëèêàþòü 
ïåâí³ ïî÷óòòÿ òà ñòâîðþþòü ó íèõ äóìêó ïðî ñåáå» [9, ñ. 271].

Âèñíîâêè
Àñîö³àòèâíå ñïðèéíÿòòÿ áðåíäà ñïîæèâà÷åì, êîìóí³êà-

ö³¿ ì³æ íèìè – öå îáì³í åíåðã³ºþ, áðåíä – öå åíåðãåòè÷íå 
çâ’ÿçîê, ùî ï³äòðèìóº êîìóí³êàö³¿ ì³æ âèðîáíèêàìè òà ñïî-
æèâà÷àìè, ÿê³ ñïðèÿþòü äîñÿãíåííþ åêîíîì³÷íèõ ö³ëåé ïåð-
øèõ ÷åðåç çàäîâîëåííÿ ³íòåãðîâàíèõ ïîòðåá îñòàíí³õ.

Ìîäåëþâàííÿ áðåíäà íàïðàâëÿº äîñë³äíèêà òà ïðàêòèêà â 
ïîòð³áíå ðóñëî: äîïîìàãàº âðàõóâàòè ìàéáóòíº àñîö³àòèâíå 
ñïðèéíÿòòÿ ñïîæèâà÷³â, çíàéòè îïòèìàëüíó ìîäåëü óïðàâ-
ë³ííÿ òà ïðîñóâàííÿ áðåíäà, à òàêîæ ñïðÿìîâóº äî âèáîðó 
åôåêòèâíîãî øëÿõó îö³íêè êàï³òàëó áðåíäà.
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