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Тенденція становлення брендів в управлінській діяльності на підприємствах триває досить ін-
тенсивно з урахуванням того, що в сучасному конкурентному середовищі продовжується боротьба 
брендів, а не товарів, за їхнє місце у свідомості споживачів. Підприємства насамперед зосереджені 
на вирішенні проблем розвитку, пов’язаних з ефективним використанням матеріальних активів, а 
формування потенціалу стратегічного розвитку за рахунок бренда, як нематеріального активу 
підприємства, залишається поза їхньою увагою.  

В наукових працях велика увага приділяється питанням формування концепції бренд-
менеджменту, в основі якої знаходиться формування та управління брендом товару. Питання 
бренду як нематеріального активу практично не розглядалося і комплексно не досліджувалося. 
Таким чином, виникає необхідність дослідження цього питання.  

Існують різні підходи щодо визначення сутності «бренд». Розглянемо детальніше визначальні 
характеристики поняття «бренд» у таблиці.  

Зазвичай, управління брендом прирівнюється до управління комунікаціями, хоча бренди ство-
рюються за допомогою інновацій і процвітають за наявності безперервного потоку інновацій. Це 
пояснюється тим, що нововведення викликають тимчасову конкурентну перевагу. Інноваційна 
продукція викликає у споживачів відчуття, що бренд дійсно є лідером і спрямований на задово-
лення потреб споживачів. 

Процес бренд-менеджменту підприємства має спрямовуватись на зростання його сили та вар-
тості. За цими основними характеристиками бренд-менеджменту можливо здійснити оцінку ефек-
тивності формування та використання брендів та марочного капіталу підприємства.  

Розвиток технології формування бренду торгівельних підприємств в Україні виявив нерів-
номірність її впровадження в діяльність, що пов’язано, перш за все, з відсутністю ефективних нау-
ково-обґрунтованих, адаптованих до вітчизняних ринкових умов підходів щодо формування та 
управління бренд-менеджментом підприємства. 

Бренд виступає основою систематизації уподобань споживачів, сприйняття пропозицій різних 
виробників, внаслідок взаємодії уявлень про значущість якостей для даної товарної групи, ціни, 
інформації з реклами, спілкування з іншими людьми, ціни і ін. [8, с. 37].  

Бренд нереально сформувати на порожньому місці. Компанія повинна мати дійсно видатні до-
сягнення і переваги, які закладають репутаційний фундамент. Процес створення репутації вимагає 
тривалого часу і значних грошових вкладень. Це постійний, дуже непростий процес, який немож-
ливо застрахувати від загроз, втрат і ризиків. Створювати репутацію компанії потрібно безперерв-
но, системно, комплексно, професійно, технологічно. Тільки тоді добре ім’я компанії стане прино-
сити великі гроші, які люди заплатять за гарантію, підкріплену репутацією.  

На сьогодні, в 21 столітті, наразі відсутня єдина загальновизнана система обчислення вартості 
брендів, не дивлячись на те, що існує великий обсяг досліджень щодо оцінки вартості бренду та 
певних методик і моделей оцінки визнаними міжнародними консалтинговими компаніями. Разом з 
цим, бренд не відображається в балансі компанії через діючі до сьогодні міжнародні стандарти 
фінансової звітності (International accounting standards 38) [9]. Тобто, власник бренду має тільки 
віртуальне уявлення щодо його вартості, оскільки ні бухгалтерський, ні податковий облік не ба-
чать його своїм об’єктом. 
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Таблиця – Визначальні характеристики поняття «бренд» 
 

Автор Змістовна характеристика бренду – це: 

Девід Огілві 
– невловима сума властивостей продукту (сукупність вражень, які спрямо-
вуються на споживачів): його імені, упаковки й ціни, історії, репутації і 
способу рекламування.  

Співробітники 
агентства Оgilvy & 
Маther 

– те, що споживачі відчувають стосовно продукту; це прихильність до ньо-
го; ті персональні характеристики, які вони приписують продукту, довіра і 
відповідальність, які вони відчувають до нього.  

Ю. Любашевскій 
– ім’я (назва) об’єкта збуту (фірми, товару, послуги, ідеї, особистості 
тощо), особливостями якого є повсюдна популярність і глибока 
вкоріненість у масовій свідомості. 

Американська 
асоціація марке-
тингу – АМА 

– ім’я, термін, знак, символ або дизайн чи комбінація всього цього, призна-
чені для ідентифікації товарів або послуг одного або групи продавців, а 
також для відмінності товарів чи послуг від товарів або послуг конку-
рентів. 

Landor Associates 
– сума всіх характеристик, матеріальних або нематеріальних, яка робить 
комерційну пропозицію унікальною. 

Річард Кох 
– візуальний символ і / або ім’я, які надаються товару або послузі ор-
ганізацією, і які дозволяють відрізнити його від товарів-конкурентів і 
завіряють споживача в тому, що якість товару буде незмінно високою. 

Martin E., Thoma 
Creaive 

– сума всього, що люди знають, думають, відчувають щодо компанії, по-
слуги або товару. 

Д. Траут – це гарна ідея, плюс проникнення у свідомість споживачів. 

В. Музикант 

– сукупність уявлень і очікувань споживача щодо конкретного «орендова-
ного» товару, тоді як торгова марка – це окремі вербальні і візуальні еле-
менти фірмового стилю, що дозволяють споживачеві ідентифікувати товар 
і виділяти його з товарної групи. 

І. Соловйова 
– сукупність вражень, що викликаються у споживача тієї чи іншої торгової 
марки. 

М. І. Яндієв 
– явище, коли має місце масове виробництво однотипних емоцій як само-
стійного товару, призначеного для розповсюдження.  

Авторське визна-
чення 

– це відоме ім’я товару, яке є унікальним та легко розпізнається покупцем. 
Бренд – товар, якому довіряють. 

Примітка – Сформовано автором на основі джерел [1-7] 
 
Вартість бренду відносять до нематеріальних активів, таких, що не відносяться та не викори-

стовуються у бухгалтерському та податковому обліку, але й водночас визнається як актив ком-
панії. Якби все ж таки вартість бренду можна було оцінити, то це приносило б безліч вигод для 
підприємства у будь-яких ситуаціях, а також мало вплив на ринкову вартість компанії чи 
підприємства.  

Варто відзначити, що саме через протиріччя при визначенні оцінки бренду у 2010 році було 
прийнято міжнародний стандарт ISO 10668 «Brand valuation. Requirements for monetary brand 
valuation». Цей стандарт регламентує принципи та основні підходи щодо оцінки вартості бренду, 
як самостійного нематеріального активу. 

Враховуючи наявну ситуацію у світовій економіці, ринкова ціна матеріальних активів постійно 
змінюється, в той час як нематеріальний актив набагато довше може втримувати свою вартість за 
сталих умов.  

В результаті проведеного дослідження доведено: головним фактором недосконалості оцінки 
вартості бренду є відірваність їх від звітностей компаній та не відображення таких нематеріальних 
активів на балансі компаній; форс-мажорні обставини мають безпосередній вплив на вартість ма-
теріальних активів, в той час як нематеріальні активи не втрачають свою вартість. 
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В современном обществе трудно представить свою жизнь без интернета, без информации. Су-

ществует огромное количество различных социальных сетей и сервисов: коммуникационных, но-
востных, профессиональных, графических, блоговых, видео и многих других. Несмотря на это, 
каждый день появляются новые проекты. По результатам исследования, проведенного компанией 
DataReportal совместно с We Are Social и Hootsuite, на начало 2021 года 59,5% населения планеты 
пользуются интернетом и социальными сетями. Количество пользователей растет ежедневно, что 
является причиной развития маркетинга в интернете, так как задача маркетинга быть там, где есть 
аудитория.   

Сначала деятельность маркетологов в интернете ограничиваясь размещением баннеров и тек-
стовых объявлений. Однако постепенно стало очевидно, что маркетинговый потенциал социаль-
ных сетей на порядок шире. Тогда стал разрабатываться инструментарий для максимально эффек-
тивного взаимодействия с пользователями. Одним из таких способов является E-mail маркетинг. 

E-mail маркетинг – это способ продвижения продуктов или сервисов через e-mail рассылки.  
E-mail-рассылка – инструмент интернет-маркетинга, при котором определенному числу кли-

ентов из подписной базы адресатов рассылаются письма коммерческого содержания. Рассылки 
считаются одним из самых рентабельных способов коммуникации с клиентами. Компании борют-
ся за каждого подписавшегося клиента. Существуют разные виды рассылок, у каждого из них свои 
задачи.  

Информационные рассылки нужны для того, чтобы проинформировать о сводке новостей или 
событиях. Цель такого письма - рассказать полезную для читателя информацию.  

Дайджесты – обзоры, подборки, связанные с какой-либо тематикой. Они могут быть информа-
ционными и в то же время продающими, например - со списком товаров. 

Триггеры – отсылаются ответом на определенные операции на сайте. Цель вернуть читателя 
или мотивировать его на что-либо. 

Приглашение или запуск нового продукта – предлагает читателю принять участие в мероприя-
тии. Рассказывает о проведении чего-либо и возможной выгоде. Используется, когда база подпис-
чиков мала и нужно привлечь читателей. 

Цепочка сообщений нужна для того, чтобы пользователь получал сообщения последовательно 
по мере выполнения определенных операций. Ее использование создает у конкретного пользова-




