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СТРАТЕГІЯ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ БРЕНДУ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ

Українські  підприємства  працюють  в  умовах  насичення  ринків,  глобалізації
конкуренції,  диференціації  пропозиції  на  ринках,  загального  підвищення  якості
продукції  та  посилення  нецінової  конкуренції.  За  таких  обставин  підприємства
прагнуть вирізнити, індивідуалізувати свою продукцію за рахунок її  інформаційної
складової – бренду.

Сучасна наукова зарубіжна та вітчизняна літератури не містять єдиного підходу
до визначення сутності сучасного бренду. Існує стійке уявлення про те, що бренд – це
відома торгова марка. Поняття «бренд» і «торгова марка» близькі за змістом, але не
кожна  марка  є  брендом.  Бренд  пов’язаний  з  особистістю споживача,  котрий  його
вибирає, з його індивідуальними та соціальними особливостями, а торгова марка, що
найбільше підходить споживачам товару,  гарантує отримання надприбутку.  Метою
«бренду» є формування у споживачів емоційних спогадів про товар, який має певну
торгову  марку.  Він  дозволяє  робити  пропозицію  товару  більш  переконливою.
Основними ресурсами емоційної  складової  виступає  довіра  споживачів,  вродженні
або набуті цінності, позитивні асоціації. Найчастіше успіху досягає те підприємство,
якому вдається інтегрувати такі цінності та емоції у свій повсякденний бізнес і діяти у
будь-якій ситуації так, як цього вимагає імідж бренда.

Бренд включає в себе сам товар або послугу з усіма її характеристиками, ім’я,
логотип, певний дизайн та інші вербальні або аудіо-візуальні символи, зареєстровані
належним  чином,  інформацію  про  переваги  та  вигоди  прибутку,  інформацію  про
споживача  тощо.  Адже  цінність  бренду,  на  думку  Д.Аакера,  складається  з:
поінформованості споживача про бренд; сприйняття споживачами якості і репутації
продукту;  позитивних  асоціацій  з  брендом;  лояльного  ставлення  споживачів  до
бренду; запатентованих: товарного знака, патентів, упаковки тощо [1].

Аналізуючи значення бренду, його функції можна розділити за критеріями: по-
перше  –  в  умовах  орієнтації  на  задоволення  потреб  споживача  бренд  виконує
наступні  функції:  інформаційну  (надає  споживачеві  уособлену  інформацію  щодо
характеристик  товару);  ідентифікуючу  (полегшує  споживачеві  процес  прийняття
рішення щодо купівлі за рахунок попереднього досвіду та через надання впевненості
у відповідності товару його уявленням щодо якості та корисності); забезпечувальну
(дає  споживачеві  можливість  економії  часу);  символічну  (полягає  у  здатності  до
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самовираження  через  приналежність  споживача  товару  до  певної  групи,  його
соціальної  групи  у  суспільстві);  по-друге  –  бренд  як  актив  компанії  виконує  такі
функції: комерційну (створення брендом споживчого попиту та його підтримка через
лояльність та повторні купівлі);  охоронну (можливість виробника використовувати
бренд  як  знаряддя  захисту  від  підробок);  забезпечення  конкурентної  переваги  на
ринку;  культуроформуючу  (забезпечує  розвиток  корпоративної  культури);
комунікаційну  (формує  та  підтримує  взаємовигідні  відносини  на  міжсистемному
рівні, надає можливість виробникові через бренд налагодити комунікаційний зв’язок
зі споживачем продукції, опосередковано формує звички та спосіб життя споживача);
координуючу  (забезпечення  чіткого  позиціонування  його  складових  та  підтримка
узгоджених дій бренд менеджерів); синергічну (погодження системи виробництва та
споживання через створення взаємовекторного зв’язку) [2, с. 125]

Створення бренду – це складний і  тривалий процес,  який вимагає виконання
двох обов’язкових умов. Першою умовою є наявність високоякісного продукту, на
який існує попит і  який здатен приносити прибуток відповідним суб’єктам ринку.
Другою  умовою  –  є  наявність  інформаційного  впливу,  що  складається  з  набору
цілісних  характеристик  продукту  емоційного  характеру,  які  закріплюються  у
свідомості споживача завдяки іміджу бренду. 

Імідж  бренду  можна  формувати,  спираючись  на  досить  відому  концепцію
брендингу  «Колесо  бренду»  (Brand Wheel),  запропоновану  агентством  Bates
Worldwide.  За  даною  концепцією,  структуру  бренду  можна  уявити  як  певну
послідовність рівнів, яка включає в себе: атрибути, переваги, цінності, персоналії та
сутність.  Формування  іміджу  бренду  на  атрибутах  має  спиратися  на  об’єктивні
фізичні  характеристики  –  наприклад,  розмір,  властивості,  техніко-експлуатаційні
характеристики  товару,  матеріал  тощо.  Переваги  марки  як  основи  для  розвитку
іміджу бренду дає можливість позиціонувати продукт на вигодах – фізичному або
емоційному результаті від його використання. Імідж, заснований на цінності бренду,
передбачає звернення до емоцій, які відчуває споживач, що він думає про себе і що
думає про нього оточення, коли він користується такою маркою. Тут велике значення
має  створення  певного  настрою,  емоційного  стану,  тобто  це  ті  цінності,  до  яких
апелює  бренд  і  до  яких  він  прив’язується  за  допомогою  персоналій.  Рівень,
пов’язаний з персоналізацією бренду, вимагає від маркетологів виявлення сегменту
споживачів, які купуватимуть марку з певним типом індивідуальності. Тобто набором
«людських» характеристик,  які  дають можливість  ототожнювати певні  властивості
(цінності) бренду з характеристиками людини. Асоціативний ряд може включати як
описові  характеристики  людини  –  стать,  вік,  соціальну  групу  тощо,  так  і
характеристики  його  емоційного  стану  –  душевність,  турботу,  сентиментальність,
відвертість,  компетентність,  спокусливість,  заздрісність  тощо.  Найбільш  яскравою
характеристикою,  яка  визначає  бренд,  є  сутність  бренду,  що  включає  в  себе  всі
основні аргументи споживача при виборі бренду [3, с. 32].

Отже, формування іміджу будь-якої марки може ґрунтуватися на різних рівнях,
тому  рішення  про  вибір  позиції  щодо  його  формування  необхідно  приймати,
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виходячи із  міркувань  доцільності,  наявності  об’єктивних характеристик  продукту
або бізнесу та марочних стратегій конкурентів.  Невід’ємними складовими процесу
створення  іміджу  бренду  підприємств  України  мають  бути  креативність,
оригінальність та адекватність реаліям вітчизняного життя.
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ЦІННІСНІ АТРИБУТИ ПОВЕДІНКИ СУЧАСНИХ СПОЖИВАЧІВ У
ПЛОЩИНІ ІНТЕГРУВАННЯ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ І ЛОГІСТИКИ

У сфері посилення інтенсивності і віртуальної глобальної і регіональної проєкції
маркетингової  комунікаційної  бізнес-взаємодії  доцільно  досліджувати  значущі
тренди  поведінки  споживачів  товарів  і  послуг.  У  межах  організації  ефективного
маркетингового  просування  продуктів  певної  фірми  тенденцію  системного
дослідження споживачів можна визначити як позитивну і тому вона потребує певної
уваги дослідників й аналізу. Сучасний свідомий споживач є призвичаєним до низки
яскравих логотипів, гучних слоганів та фірмового стилю компаній, які пропонують
товарну і сервісну пропозиції.

Науково-практичну  актуальність  має  визначення  специфіки  поведінки
економічних  і  соціальних  агентів  на  ринках  споживчих  товарів  у  площині
комунікаційної  взаємодії  цифрового  маркетингу,  що  є  певним  атрибутним
відображенням  концептуального  механізму  поведінкової  економіки.  Комплексу
складних  питань  інтегральної  взаємодії  маркетингу  і  логістики  у  контексті
генерування  поведінкових  цінностей  сучасних  споживачів  присвячені  праці  таких
науковців і практиків у сфері маркетингу і логістики, як: О.Гришина, О.В. Зозульов,
Є.В. Крикавський, Ю.В. Лукасевич, Ю.В. Нестерова, А.А. Пермінова, Пол Шварц.
В  умовах  інтерактивної  маркетингової  бізнес-взаємодії  доцільно  поглиблено
досліджувати комплекс складових і тенденцій поведінки споживачів із урахуванням
раціональних та ірраціональних факторів, що впливають на ухвалення рішення про
покупку  для  більш  повного  задоволення  наявних  і  прихованих  потреб.  Такі
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