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Сучасне ринкове середовище розвивається хаотично, змінюючи 

цінність бренду, його переваги, тому компаніям обов’язково потрібно 

відстежувати динаміку цих змін. Разом із ринковим середовищем 

змінюється і споживач, його очікування та вподобання, що 

безпосередньо впливає як на вартість бренду, його розвиток та 

економічні результати просування, так і на існування компанії загалом. 

Що таке бренд? Деякі вважають, що це лише про назву або логотип 

компанії. Насправді це про створення підприємством довгострокового 

зв’язку, що будується на поглибленому сприйнятті та досвіді споживачів, 

які мали справу з брендом. 

За Д. Аакером, бренд – це актив, що має стратегічну цінність [1]. Тому 

бренд-менеджмент відіграє важливу роль у маркетинговій діяльності 

підприємства, а саме у стратегічному плануванні. Це обумовлено тим, що 

саме завдяки формуванню міцного бренду на ринку, будується основа 

взаємодії з клієнтами, що згодом впливає на різноманітні показники 

ефективності підприємства. 

Т. Лейні виділяє наступні види бренду: бренд з розширенням, 

зонтичний бренд, лайн-бренд, бренд для кожного найменування 

продукції [2]. Їх розуміння добре впливає на визначення переваг для 

формування певних стратегій.  

Загальна теорія-бренд менеджменту виділяє такі функції: 

– візуальна і вербальна ідентифікація бренда конкретної організації 

чи підприємства серед конкурентів; 

– розроблення концепції позиціонування бренду на споживчому 

ринку; 

– реалізація довгострокової програми з формування свідомості 

споживачів певного образу та асоціації продукції чи послуги; 
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– продажі у запланованих масштабах; 

– збільшення прибутковості шляхом розширення асортименту 

товару та встановленню обґрунтовано високих цін; 

– формування системи комунікацій зі споживачем; 

– формування аудиторії постійних покупців.  

Зростання конкуренції на міжнародних ринках зачіпає безліч 

чинників в сучасній економіці. Багато конкурентів відомих брендів 

створюють схожі товари зовні, але нижчої якості і з нижчою ціною, щоб 

споживачі мали можливість вибору товару аналогу. Велике значення 

також має країна-виробник та прослідковується зацікавленість покупця 

при купівлі товару відомого бренду. Міра привабливості купівлі завжди 

ґрунтується на виборі бренду, характеристик товару щодо якості та 

функцій. Завдання будь-якого бренду базується на тому, щоб відповідати 

вимогам споживача. Якість товару завжди грає велику роль при виборі і 

купівлі та створює позитивний або негативний імідж компанії-

виробника, оскільки існує багато підробних товарів, а так само товарів за 

низькою ціною, які притягають покупців. 

Сучасні економічні умови характеризуються посиленням 

конкурентної боротьби, впровадженням інновацій у сфері виробництва і 

збуту, насиченням вітчизняних ринків товарами, необхідністю 

удосконалення маркетингових технологій, зокрема, формування і 

розвитку брендів. 

Створення конкурентоспроможного бренду – одна з найважливіших 

задач. Кожному бренду потрібно в чомусь бути унікальним в своєму роді 

для того, щоб цією унікальністю справляти враження на споживача. 
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