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Дîñë³äæåíî òåîðåòèêî-ìåòîäîëîã³÷í³ ï³äхîäè äî фîðìóâàííÿ ³äåíòè÷íîñò³ òà ³ì³äæó бðåíäó ó ïðîöåñ³ 
éîãî ïîзèö³îíóâàííÿ, âèзíà÷åíî ñóòí³ñòü òà ìåòó ³ñíóâàííÿ êëю÷îâèх ãðóï åëåìåíò³â ³äåíòè÷íîñò³ 
бðåíäó. Çàïðîïîíîâàíî êîíöåïòóàëüíå óÿâëåííÿ ïðî ïðîöåñ ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó, ïðîàíàë³зîâàíî 
ñï³ââ³äíîшåííÿ ïîíÿòü ³ì³äæó òà ³äåíòè÷íîñò³ бðåíäó. Îбґðóíòîâàíî äîö³ëüí³ñòü âïðîâàäæåííÿ хàðàê-
òåðèñòèêè «ðîзðèâ бðåíäó», ï³ä ÿêèì ðîзóì³єòüñÿ â³äñòàíü ì³æ ñфîðìîâàíèìè àñîö³àö³ÿìè, ðåïóòàö³єю 
³ ñòàâëåííÿì äî бðåíäó òà ðàö³îíàëüíèìè ïåðåâàãàìè, ð³âíåì зàхèщåíîñò³, àòðèбóòàìè, îб³öÿíêàìè ³ 
зîбîâ’ÿзàííÿìè бðåíäó.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: бðåíä, ³äåíòè÷í³ñòü бðåíäó, ³ì³äæ бðåíäó, ïîзèö³îíóâàííÿ, хàðàêòåðèñòèêè бðåíäó, ðîз-
ðèâ бðåíäó.

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Â³äïîâ³äí³ñòü ³ êîðåê-
òí³ñòü ðèíêîâîãî ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó є êëю÷î-
âèì фàêòîðîì óñï³хó ÷è зàíåïàäó бðåíäó. Ðåàë³ї 
фóíêö³îíóâàííÿ â³ò÷èзíÿíèх ïðîìèñëîâèх ï³ä-
ïðèєìñòâ ñâ³ä÷àòü, щî ïèòàííÿ фîðìóâàííÿ òà 
ðîзâèòêó åфåêòèâíèх бðåíä³â щå íå ïîñ³ëè â³äïî-
â³äíèх ïîзèö³é ó ñèñòåì³ ìåíåäæìåíòó. Çäåб³ëü-
шîãî ïðàêòèêà бðåíäèíãó зàñòîñîâóєòüñÿ òèìè 
ï³äïðèєìñòâàìè, ÿê³ îð³єíòîâàí³ íà ê³íöåâîãî ñïî-
æèâà÷à, òîбòî íà ðèíêàх Â2С. Íà ðèíêàх Â2Â (ðè-
íîê òîâàð³â ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ) ïðàêòèêà 
бðåíäèíãó зäåб³ëüшîãî ñïîñòåð³ãàєòüñÿ ò³ëüêè íà 
зàãàëüíîêîðïîðàòèâíîìó ð³âí³. Íà ð³âí³ òîâàðíèх 
ãðóï òà îêðåìèх òîâàð³â бðåíäèíã ïðàêòè÷íî â³ä-
ñóòí³é [1], щî ñóòòєâî îбìåæóє ìîæëèâîñò³ â³ò÷èз-
íÿíèх ï³äïðèєìñòâ щîäî âèхîäó íà ñâ³òîâ³ ðèíêè 
íà â³äïîâ³äíîìó êîíêóðåíòíîìó ð³âí³. Íåîбх³äíî 
òàêîæ ï³äêðåñëèòè, щî òåîð³ÿ ³ ïðàêòèêà ï³äхî-
ä³â, щîäî åфåêòèâíîãî фîðìóâàííÿ ³ óïðàâë³ííÿ 
ïîзèö³îíóâàííÿì бðåíäó зíàхîäèòüñÿ ó ïîñò³é-
íîìó ðóñ³ ³ ðîзâèòêó [2]. Îäíàê ³ñíóю÷³ ï³äхîäè 
зäåб³ëüшîãî àбî íå àäàïòîâàíî äî â³ò÷èзíÿíèх ðå-
àë³é, àбî ó íèх зîñåðåäæåíî óâàãó íà фóíêö³îíó-
âàíí³ ï³äïðèєìñòâ íà ðèíêó Â2С. Òîìó ïîòð³бíî 
ïåðìàíåíòíå óäîñêîíàëåííÿ òåîðåòè÷íèх зàñàä ³ 
ïðàêòè÷íèх ï³äхîä³â, щîäî фîðìóâàííÿ òà ðîзâè-
òêó бðåíäó, ïîбóäîâè åфåê-òèâíîãî ìåхàí³зìó ïî-
зèö³îíóâàííÿ бðåíä³â ñàìå íà ðèíêàх Â2Â.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. Çà-
ñíîâíèêîì êîíöåïö³ї ïîзèö³îíóâàííÿ ó є àìåðè-
êàíñüêèé â÷åíèé ³ ìàðêåòîëîã Дæ. Òðàóò, ÿêèé 
âïåðшå ïðåäñòàâèâ її â ñòàòò³ ó 1969 ð. [3]. Ç òîãî 
÷àñó â³í ðàзîì ³з ³íшèì â÷åíèì ³ ïðàêòèêîì Å. 
Ðàéзîì íåîäíîðàзîâî óäîñêîíàëюâàâ ³ äîïîâíюâàâ 
öю êîíöåïö³ю. У ñâîїх îñòàíí³х ðîбîòàх [4] âîíè 
фîðìóëююòü îñíîâíèé ïðèíöèï ïîзèö³îíóâàííÿ 
бðåíäó ÿê òàêèé, щî â³í «…ïîëÿãàє íå â òîìó, щîб 
ñòâîðюâàòè щîñü íîâå ³ â³äì³ííå â³ä ³íшèх, à ó ìà-
í³ïóëюâàíí³ òèì, щî âæå æèâå ó äóìêàх ñïîæè-
âà÷³â, âèêîðèñòîâóâàòè âæå íàÿâí³ зâ’ÿзêè…» [4, 
ñ. 11].  Òàê³ ³íîзåìí³ òà â³ò÷èзíÿí³ â÷åí³ òà ïðàê-
òèêè, ÿê Д. Ààêåð, À.Бàäü³í, Ф. Â³åðñåìà, Ж.-Í. 
Êàïфåðåð, Ê. Êåëëåð, Ф. Êîòëåð, Ò. Íåëüñîí, Ì. 
Íåóì’єð, Â. Пóñòîòèí, Â. Пåðöèÿ, С. Сîììåðñбè, 
Â. Òàìбåðã, Ì. Òð³ñ³, À. Уèëëåð, Â. Щåðб³íà, Ì. 
Яíåíêî òà ³íш³ ïðîäîâæóюòü ðîзâèâàòè êîíöåï-
ö³ю ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó.

Âèä³ëåííÿ íå âèð³øåíèõ ðàí³øå ÷àñòèí çàãàëü-
íîї ïðîáëåìè. Êëю÷îâ³ ïèòàííÿ êîíöåïö³ї ïîзèö³-
îíóâàííÿ бðåíäó, щî ïîòðåбóюòü óäîñêîíàëåííÿ 
ïîëÿ-ãàюòü, ïî-ïåðшå, ó òîìó, щî äîñ³ íå ³ñíóє 
÷³òêîї ñèñòåìàòèзàö³ї òåðì³í³â òà åëåìåíò³â, ÿê³ 
зàä³ÿí³ ó ïðîöåñ³ ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó, îñîбëèâî 
öå ñòîñóєòüñÿ éîãî «³äåíòè÷íîñò³» òà «³ì³äæó» - 

бàзîâèх ñêëàäîâèх êîíöåïö³ї, à, ïî-äðóãå, ñàìå ïî-
зèö³îíóâàííÿ бðåíäó ðîзãëÿäàєòüñÿ, зäåб³ëüшîãî, 
ÿê ðåфëåêñ³ÿ íà ðåàêö³ю ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї бðåí-
äó, òîбòî íåìàє ÷³òêîãî ïîä³ëó íà «ïîзèö³îíóâàí-
íÿ бðåíäó», ÿêå ñòâîðюєòüñÿ éîãî ìåíåäæåðàìè 
(âëàñíèêàìè) ³ ðåàëüíîю «ïîзèö³єю бðåíäó», ÿêó 
â³í зàéìàє â ãîëîâàх ñïîæèâà÷³â.

Ìåòà ñòàòò³. Гîëîâíîю ìåòîю ðîбîòè є äîñë³-
äæåííÿ ñóòíîñò³ òàêèх êëю÷îâèх êîìïëåêñíèх 
îб’єäíàíü åëåìåíò³â бðåíäó, ÿê «³äåíòè÷í³ñòü» òà 
«³ì³äæ», хàðàêòåðèñòèêà їх ñêëàäîâèх é âèä³ëåí-
íÿ бàзîâèх â³äì³ííîñòåé їх ðîëåé ó ïðîöåñ³ ïîзè-
ö³îíóâàííÿ бðåíäó з òî÷îê зîðó êëю÷îâèх ñòåéê-
хîëäåð³â бðåíäó.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Âïðîâàäæóю÷è òà 
ðåàë³зóю÷è âëàñíèé òîâàð / ïîñëóãè íà ðèíêó ïðî-
ìèñëîâ³ ï³äïðèєìñòâà ñòèêàюòüñÿ з òèì, щî ò³ëüêè 
óí³êàëüíèх âëàñòèâîñòåé òîâàðó òà íàÿâíîñò³ òîðãî-
âîї ìàðêè íåäîñòàòíüî щîб äèфåðåíö³юâàòè òîâàð 
â³ä êîíêóðåíò³â ³ ñòâîðèòè їì êîíêóðåíòí³ ïåðåâàãè. 

Яê ñâ³ä÷èòü ïðàêòèêà ä³ÿëüíîñò³ бàãàòüîх 
óñï³шíèх ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ, óí³êàëüí³ñòü 
бðåíäó ³ éîãî ïîзèö³îíóâàííÿ ìîæå бóòè äîñÿãíó-
òî ëèшå ÷åðåз фîðìóâàííÿ éîãî ³äåíòè÷íîñò³. Пðè 
öüîìó, àíàë³зóю÷è ³ñíóю÷è ï³äхîäè äî ñóòíîñò³ 
³äåíòè÷íîñò³ бðåíäó òà ñèñòåìàòèзóю÷è їх з òî÷-
êè зîðó фîðìóâàííÿ óñï³шíîãî бðåíäó ïðîäóêö³ї 
ïðîìèñëîâîãî ïðèзíà÷åííÿ íåîбх³äíî ï³äêðåñëè-
òè, щî åëåìåíòè бðåíäó, ÿê³ ñòâîðююòü êîíöåï-
ö³ю ³äåíòè÷íîñò³ бðåíäó ìàюòü íà ìåò³ зàбåзïå÷è-
òè фîðìóâàííÿ íà ðèíêó é ó ñâ³äîìîñò³ ö³ëüîâîї 
àóäèòîð³ї òàêîãî ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó, ÿêå зà-
êëàäàєòüñÿ âëàñíèêàìè (ìåíåäæåðàìè) бðåíäó ÿê 
ö³ëüîâå.

Сåðåä îñíîâíèх åëåìåíò³â, щî фîðìóюòü ³äåí-
òè÷í³ñòü бðåíäó ñë³ä âè-ä³ëèòè ÷îòèðè êëю÷îâ³ 
ãðóïè (òàбë. 1):

1) Сòðàòåã³÷í³ ñèãíàëè, ÿê³ ïîäàюòü êîíöåïòó-
àëüíå óÿâëåííÿ ïðî бðåíä òà éîãî ðîëü íà ðèí-
êó, äîâîäÿòüñÿ äî â³äïîâ³äíèх ñïîíñîð³â бðåíäó, 
ïåðñîíàëó êîìïàí³ї òà êîíòàêòîð³â ÷åðåз ñóòí³ñòü 
бðåíäó, éîãî ì³ñ³ю òà â³з³ю.

2) Пåðñîíàëüí³ ñèãíàëè, ÿê³ â³äîбðàæàюòü òå, 
щî бðåíä ïîêëèêàíèé âèêîíàòè ïî â³äíîшåííю äî 
êë³єíò³â, ³ âèðàæàюòüñÿ ÷åðåз ö³ííîñò³, îñîбèñò³ 
хàðàêòåðèñòèêè, îб³öÿíêè òà зîбîâ’ÿзàííÿ бðåíäó.

3) Пîðòðåò ö³ëüîâîãî ñïîæèâà÷à, ÿêèé ïðåä-
ñòàâëÿє ñîбîю êîìïëåêñíó хàðàêòåðèñòèêó êëю÷î-
âèх ñïîæèâà÷³â бðåíäó (äåìîãðàф³÷íó, ïñèхîãðà-
ф³÷íó,  åòíîãðàф³÷íó òà ³í.), äëÿ ÿêèх ïðèзíà÷åí³ 
ïîâ³äîìëåííÿ бðåíäó ³ äëÿ ÿêèх бðåíä є êðàщèì 
ìîæëèâèì âèбîðîì. 

4) Çîâí³шí³ ñåíñîðí³ ñèãíàëè, ÿê³ ñïðÿìîâàí³ 
íà â³зóàëüíó, àóäèàëüíó òà ³íшó ñåíñîðíó äè-
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фåðåíö³àö³ю бðåíäó òà ìîæóòü 
бóòè ïðåäñòàâëåí³ ÷åðåз àòðèбóòè 
бðåíäó.

Òàêèì ÷èíîì, ïîзèö³îíóâàííÿ 
бðåíäó ñë³ä ðîзãëÿäàòè ÿê ö³ëüî-
âèé ðå-зóëüòàò ñèñòåìíîї âзàєìîä³ї 
óí³êàëüíèх âëàñòèâîñòåé òîâàðó, 
òîðãîâîї ìàðêè òà åëåìåíò³â ³äåí-
òè÷íîñò³ бðåíäó (ðèñ. 1.). Â³äïî-
â³äíî ïîзèö³îíóâàííÿ â³äîбðàæàє 
бàæàíó з òî÷êè зîðó âëàñíèê³â 
/ ìåíåäæåð³â ïîзèö³ю бðåíäó íà 
ðèíêó òà ó ñâ³äîìîñò³ éîãî ö³ëüî-
âîї àóäèòîð³ї; âêëю÷àє òàê³ ïðîïî-
зèö³ї бðåíäó, ÿê³ ãàðàíòóâàòèìóòü, 
щî ñïîæèâà÷³ зìîæóòü їх âèзíà-
÷èòè, äèфåðåíö³юâàòè ³ àóòåíòè-
ф³êóâàòè ³з êîíêðåòíèì бðåíäîì; 
ìàє íà ìåò³ âèзíà÷àòè êîíêóðåíòí³ 
ïåðåâàãè бðåíäó òà äîíîñèòè їх äî 
ñâ³äîìîñò³ ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї щîäî 
îбðàíîї ïîзèö³ї бðåíäó. Êð³ì òîãî, 
êîìб³íàö³ÿ åëåìåíò³â ³äåíòè÷íîñ-
ò³ бðåíäó фîðìóєòüñÿ ï³ä âïëèâîì 
ö³ëîãî êîìïëåêñó фàêòîð³â, щî бà-
зóюòüñÿ íà ðàö³îíàëüíèх ïåðåâà-
ãàх òà зàхèщåíîñò³ бðåíäó ³ âïëè-
âàюòü íà фîðìóâàííÿ íåîбх³äíîãî 
³ì³äæó бðåíäó [4, ñ. 285; 5, ñ. 34].

Íåîбх³äíî ï³äêðåñëèòè, щî, 
ðàö³îíàëüí³ ïåðåâàãè ïðîäóêö³ї 

Òàбëèöÿ 1
Ñóòí³ñòü òà ìåòà ³ñíóâàííÿ êëþ÷îâèõ ãðóï åëåìåíò³â ³äåíòè÷íîñò³ áðåíäó

Åëåìåíò ³äåíòè÷íîñò³ Сóòí³ñòü åëåìåíòó Ìåòà ³ñíóâàííÿ

². Сòðàòåã³÷í³ ñèãíàëè

Ì³ñ³ÿ бðåíäó Сòðàòåã³÷íà ìåòà ³ñíóâàííÿ бðåíäó Ðîз’ÿñíює ñóòü ïðîïîзèö³ї бðåíäó ³ зàïðîшóє 
ñòåéêхîëäåð³â äî åфåêòèâíîї ñï³âïðàö³.

Â³з³ÿ бðåíäó Бàæàíèé ðåзóëüòàò âò³ëåííÿ ñòðàòåã³÷-
íîї ìåòè бðåíäó

Пîêëèêàíà зàбåзïå÷èòè âïåâíåí³ñòü ó æèòòєзäàò-
íîñò³ бðåíäó , ñфîðìóâàòè ÷³òêå óÿâëåííÿ âëàñíè-
ê³â (ìåíåäæåð³â) бðåíäó щîäî òîãî, ÷èì бðåíä є íà 
òåïåð³шí³é ÷àñ ³ бà÷åííÿ òîãî, ÷èì â³í ìàє бóòè ó 
ìàéбóòíüîìó.

Êëю÷îâà ñóòí³ñòü бðåíäó ²äåÿ òà ³äåíòèф³êóю÷à ðèñà òîãî, ÷èì 
âèñòóïàє бðåíä äëÿ ñòåéêхîëäåð³â

Çàбåзïå÷óє äèфåðåíö³àö³ю бðåíäó â³ä êîíêóðåí-
ò³â íà ðàö³îíàëüíîìó òà ïñèхîåìîö³éíîìó ð³âí³ 
ñïðèéíÿòòÿ òà є ñòðàòåã³÷íîю ïåðåâàãîю бðåíäó

²². Пåðñîíàëüí³ ñèãíàëè

Ц³ííîñò³ бðåíäó (фóíê-
ö³îíàëüí³, ñîö³àëüí³, 
îñîбèñò³ñí³)

Бàæàíà ïñèхîëîã³÷íà ïðèðîäà бðåíäó, 
ÿê îñîбèñòîñò³, ÿêà âèðàæàєòüñÿ ÷åðåз 
ëюäñüê³ îñîбèñò³ñí³ хàðàêòåðèñòèêè.

Îïèñ òîãî, щî з ñåбå ïðåäñòàâëÿє бðåíä äëÿ ïîêóï-
öÿ ³ зàðàäè ÷îãî â³í ñòâîðåíèé.

Îñîбèñò³ñí³ хàðàêòåðèñ-
òèêè 

Сïîñ³б ïðåäñòàâëåííÿ бðåíäó ñïîæèâà÷àì ³ ñï³ëêó-
âàííÿ з íèìè

Îб³öÿíêè бðåíäó Сïîæèâ÷³ ïåðåâàãè бðåíäó
Яêèì ÷èíîì бðåíä зäàòåí âèð³шèòè ïðîбëåìè 
ñïîæèâà÷à àбî ïîë³ïшèòè бóäü-ÿê³ àñïåêòè éîãî 
æèòòÿ

Çîбîâ’ÿзàííÿ бðåíäó Дîâîäè òà ïðè÷èíè äîâ³ðÿòè ñàìå äàíî-
ìó бðåíäó

Хòî (ðåêîìåíäóє, âèêîðèñòîâóє, ïðîñóâàє) àбî щî 
(äåòàë³, óí³êàëüíèé àâòîðèòåò ïðîäóêòó) âèñòóïàє 
ãàðàíòîì òîãî, ñïîæèâà÷ ìîæå äîâ³ðÿòè бðåíäó.

²²². Сåíñîðí³ ñèãíàëè

Àòðèбóòè бðåíäó

• Ìóëüòèñåíñîðí³ ñèãíàëè (âèä, зâóê, 
äîòèê, ñìàê, зàïàх, ä³ї)

• Ф³ðìîâèé ñòèëü бðåíäó (³ì’ÿ, ëîãî-
òèï, êîë³ð, äèзàéí, шðèфò, óïàêîâêà, 
äðåñ-êîä, âåб-ñàéò, ìåëîä³ÿ, ñàóíäòðåê, 
ãîëîñ, бåê-фîí, ³í.).

• Лåãåíäè (³ñòîð³ї, ì³фè) бðåíäó.

Сïîñîбè âèðàæåííÿ ³ âò³ëåííÿ îбðàзó бðåíäó, 
÷åðåз ÿê³ â³í ìîæå бóòè âèÿâëåíèì ³ äèфåðåíö³-
éîâàíèì

²V. ²íфîðìàòèâíà îñíîâà

Пîðòðåò ö³ëüîâîãî ñïî-
æèâà÷à (ö³ëüîâîї àóäè-
òîð³ї) 

• Сòðóêòóðà òà îбñÿã àóäèòîð³ї
• Уïîäîбàííÿ, ïîòðåбè òà ïðàãíåííÿ
• Фàêòîðè ïðèéíÿòòÿ ð³шåííÿ ïðî êó-

ï³âëю / ñïîæèâàííÿ
• Сîö³àëüíî-äåìîãðàф³÷í³ хàðàêòåðèñ-

òèêè 
• Òåíäåíö³ї ðîзâèòêó àóäèòîð³ї.

Îïèñ òîãî, хòî є ñïîæèâà÷åì òà ÿê³ óïîäîбàííÿ, 
ïîòðåбè òà ïðàãíåííÿ ïåâíîї ñîö³àëüíî-äåìîãðà-
ф³÷íîї ãðóïè бóäóòü зàäîâîëåí³.

Джåðåëî: âëàñíà ðîçðîбêà àâòîðà

Ðèñ. 1. Êîíöåïòóàëüíå óÿâëåííÿ ïðî ïðîöåñ ïîçèö³îíóâàííÿ áðåíäó
Джåðåëî: âëàñíà ðîçðîбêà àâòîðà
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бðåíäó â³ä³ãðàюòü êëю÷îâó ðîëü ó ïîзèö³îíóâàíí³ 
òà îбóìîâëююòü фîðìóâàííÿ â³äïîâ³äíîãî ³ì³äæó 
îñîбëèâî äëÿ бðåíä³â ïðîäóêö³ї ïðîìèñëîâîãî ïðè-
зíà÷åííÿ.

Пðè фîðìóâàíí³ â³äïîâ³äíîãî ³ì³äæó бðåíä³â 
ïðîìèñëîâèх ï³äïðèєìñòâ íåîбх³äíî âðàхîâóâàòè 
òå, щî íàé÷àñò³шå îñíîâîю ïðèéíÿòòÿ ð³шåííÿ 
ïðî ïîêóïêó òîâàðó ïåâíîãî бðåíäó є òàê³ ÷èí-
íèêè, ÿê зàãàëüíà ðåïóòàö³ÿ ³ ³ì³äæ ï³äïðèєì-
ñòâà-ïîñòà÷àëüíèêà; ÷àñòêà ðèíêó, ÿêó зàéìàє 
êîìïàí³ÿ; äîñâ³ä ðîбîòè êîìïàí³ї â äàí³é ãàëóз³ 
³ ðèíêó; äîñâ³ä ðîбîòè з äàíèì ïîñòà÷àëüíèêîì; 
ö³íà, óìîâè îïëàòè ³ êðåäèòó; ìîæëèâ³ñòü àäàïòà-
ö³ї äî ïîòðåб зàìîâíèêà; îñîбèñòà äîâ³ðà äî ñïåö³-
àë³ñò³â ï³äïðèєìñòâà-ïîñòà÷àëüíèêà, щî îбñëóãî-
âóюòü зàìîâíèêà; зðó÷í³ñòü зàìîâëåíü ³ ïîñòàâîê; 
íàä³éí³ñòü ³ ÿê³ñòü ïðîäóêö³ї; ³ííîâàö³éí³ñòü ³ 
òåхíîëîã³÷í³ñòü; äèâåðñèф³êàö³ÿ ³ äèфåðåíö³àö³ÿ; 
äîäàòêîâ³ ñåðâ³ñí³ ïîñëóãè, щî ïðîïîíóюòüñÿ ï³ä-
ïðèєìñòâîì-ïîñòà÷àëüíèêîì; äîäàòêîâå íàâ÷àííÿ 
(ïðîфåñ³éíà ï³äãîòîâêà), ÿê³ ìîæóòü íàäàâàòèñü 
ï³äïðèєìñòâîì-ïîñòà÷àëüíèêîì; äîòðèìàííÿ òåð-
ì³í³â òà óìîâ ïîñòà÷àííÿ; ïðîñòîòà ³ зðó÷í³ñòü ó 
êîðèñòóâàíí³ é îбñëóãîâóâàíí³; óìîâè ï³ñëÿ ïðî-
äàæíîãî îбñëóãîâóâàííÿ, òîщî. Îòæå, â ïðîöåñ³ 
фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó бðåíäó ñòâîðåííÿ â³ä-
ïîâ³äíîãî ³ì³äæó є êëю÷îâèì зàâäàííÿì бðåíä-
ìåíåäæìåíòó.

Ðîзãëÿäàю÷è ñóòí³ñòü êàòåãîð³ї «³ì³äæ бðåíäó» 
(Brand Image), ñë³ä зàзíà÷èòè, щî íå äèâëÿ÷èñü íà 
òå, щî âîíî є ìåíш ñóïåðå÷ëèâèì, í³æ «³äåíòè÷-
í³ñòü бðåíäó», îäíàê ìàє ïåâí³ â³äì³ííîñò³ ó òðàê-
òóâàíí³, à, â³äïîâ³äíî, é ó ïðîöåñ³ éîãî ñòâîðåí-
íÿ òà óïðàâë³ííÿ íèì. Çîêðåìà, òåðì³í «image» 
(«îбðàз») ³íòåðïðåòóєòüñÿ ÿê ñóêóïí³ñòü íå ò³ëü-
êè «ìàòåð³àëüíèх» («âèäèìèх») хàðàêòåðèñòèê 
îб’єêòà, àëå ³ «³äåàëüíèх» («íåâèäèìèх») éîãî хà-
ðàêòåðèñòèê [6]. Â³äïîâ³äíî «³ì³äæ бðåíäó» òðàê-
òóєòüñÿ ÿê ñïðèéíÿòòÿ бðåíäó ó ñâ³äîìîñò³ ëюäåé. 
²ì³äæ бðåíäó є â³äîбðàæåííÿì îñîбèñòîñò³ бðåíäó, 
äóìîê, ïî÷óòò³â, î÷³êóâàíü ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї â³ä 
бðåíäó [5 ñ. 83; 7; 8], òîбòî ³ñíóю÷å ñïðèéíÿòòÿ 
бðåíäó [9, ñ. 225] ³, íà â³äì³íó â³ä ³äåíòè÷íîñò³, 
³ì³äæ бðåíäó фàêòè÷íî є â³äîбðàæåííÿì òîãî, ÿê 
бðåíä âèêîíóє ñâîї îб³öÿíêè [13] (òàбë. 2.).

Òîбòî ³ì³äæ бðåíäó ñë³ä ðîзóì³òè, ÿê ñïîæèâ÷å 
ñïðèéíÿòòÿ бðåíäó, ÿêå ðåфëåêòèâíî фîðìóєòüñÿ 
ö³ëüîâîю àóäèòîð³єю бðåíäó íà îñíîâ³ ìèíóëîãî 
äîñâ³äó ñïîæèâàííÿ àбî ñïîñòåðåæåííÿ зà бðåíäîì 

÷åðåз ñóêóïí³ñòü àñîö³àö³é, äóìîê, ïî÷óòò³â, î÷³-
êóâàíü, ä³é ³ êîìóí³êàö³é бðåíäó òà â³äîбðàæàє 
ñòóï³íü âèêîíàííÿ бðåíäîì ñâîїх îб³öÿíîê. Â³ä-
ïîâ³äíî, äîñë³äæóю÷è åëåìåíòè бðåíäó, ÿê³ фîð-
ìóюòü éîãî ³ì³äæ, ñë³ä âèä³ëèòè òðè êëю÷îâèх 
åëåìåíòè: àñîö³àö³ї бðåíäó (Brand Associations), 
ðåïóòàö³ÿ бðåíäó (Brand Reputation), â³äíîшåííÿ 
äî бðåíäó (Brand Attitude). 

П³äïðèєìñòâî, àêòèâíî фîðìóю÷è ³äåíòè÷í³ñòü 
бðåíäó òà ñòâîðюю÷è éîãî ïîзèö³îíóâàííÿ, âïëè-
âàє íà ïðîöåñ фîðìóâàííÿ ³ì³äæó бðåíäó ïåðш зà 
âñå ÷åðåз ðîзâèòîê àñîö³àö³é, òîбòî ÷åðåз ïðîöåñ 
ñòâîðåííÿ зâ’ÿзê³â ì³æ бðåí-äîì òà ïåâíèìè â³ä-
÷óòòÿìè, ñïðèéíÿòòÿìè, óÿâëåííÿìè, ³äåÿìè ³ 
äóìêàìè ñïîæèâà÷à. Â ïðîöåñ³ òàêîãî âïëèâó òà 
зàëåæíî â³ä àäåêâàòíîñò³ ³íñòðóìåíò³â, ìåòîä³â òà 
ñïîñîб³â ñòâîðåííÿ, ñïîæèâà÷³ фîðìóюòü àñîö³à-
ö³é ð³зíîї ñèëè: â³ä ñëàбêèх íå÷³òêèх àñîö³àö³é äî 
óìîâíîãî ðåфëåêñó. Пðè öüîìó ñë³ä âðàхîâóâàòè, 
щî ïðîöåñ фîðìóâàííÿ àñîö³àö³é є бåзïåðåðâíèì 
³ ïîòðåбóє ïîñò³éíîї àêòóàë³зàö³ї, òîбòî ïîÿâà íî-
âèх ñèãíàë³â щîäî бðåíäó ïîâèííà ïðèзâîäèòè äî 
ïîÿâè ³íшèх б³ëüш ñèëüíèх òà ãëèбîêèх. 

Àñîö³àö³ї бðåíäó îбóìîâëююòüñÿ äîñâ³äîì 
âзàєìîâ³äíîñèí ñïîæèâà÷à ³з бðåíäîì òà âèðà-
æàюòüñÿ ñòóïåíю òîãî, ÿê êîíêðåòíèé бðåíä 
ïîâ’ÿзóєòüñÿ ó ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷à ³з зàãàëüíîю 
òîâàðíîю êàòåãîð³єю [5, 11, ñ. 25, 59]. Пðè öüî-
ìó ñóêóïí³ñòü àñîö³àö³é бðåíäó фîðìóєòüñÿ ÿê ñó-
êóïí³ñòü òðüîх åëåìåíò³â: ³íäèâ³äóàëüí³ñòü бðåí-

Òàбëèöÿ 3
Õàðàêòåðèñòèêà åëåìåíò³â àñîö³àö³é áðåíäó

Хàðàêòåðèñòèêè 
åëåìåíòó

Åëåìåíò àñîö³àö³é бðåíäó

²íäèâ³äóàëüí³ñòü Î÷³êóâàííÿ Сïðèéíÿòòÿ

Сóòí³ñòü Сïðèéíÿòòÿ ïñèхîëîã³÷íîї ïðè-
ðîäè бðåíäó ÿê îñîбèñòîñò³

Сóб’єêòèâí³ îð³єíòàö³ї, ÿê³ 
ñïîæèâà÷³ ìàюòü щîäî êîí-
êðåòíîãî бðåíäó

Ц³ë³ñí³ îбðàзè, щî âèíèêàюòü â 
íàñë³äîê ïðÿìîãî àбî îïîñåðåäêîâà-
íîãî êîíòàêòó з бðåíäîì

Сïîñ³б âèðàзó

Сóêóïí³ñòü ëюäñüêèх хàðàêòå-
ðèñòèê (збóäæåííÿ, щèð³ñòü, 
ì³öí³ñòü, êîìïåòåíòí³ñòü, âèшó-
êàí³ñòü, òîщî)

Сóêóïí³ñòü óñòàíîâîê, åëå-
ìåíò³â зíàíü, ñòåðåîòèï³â ïî-
âåä³íêè, îö³íîê, ïåðåêîíàíü, 
íàì³ð³â òîщî

Åìîö³ї òà óÿâëåííÿ бðåíäó, ÿê³ 
âèíèêëè íà îñíîâ³ â³äîбðàæåííÿ 
îêðåìèх âëàñòèâîñòåé бðåíäó ïðè 
бåзïîñåðåäí³é ä³ї êîìóí³êàòèâíèх 
ïîäðàзíèê³â

Пðèзíà÷åííÿ
Çàбåзïå÷óє êîìóí³êàö³ї òà ðî-
зóì³ííÿ ñóòíîñò³ бðåíäó з бîêó 
ñïîæèâà÷à

Îбóìîâëює ï³зíàâàëüíó, 
åìîö³éíó ³ ïîâåä³íêîâó ãîòîâ-
í³ñòü äî ñïðèéíÿòòÿ бðåíäó ³ 
éîãî ïðîäóêö³ї òà âзàєìîâ³ä-
íîñèí з íèìè

Çàбåзïå÷óє ³íфîðìàòèâí³ñòü бðåíäó 
щîäî éîãî ïðîäóêö³ї, íàäàє ìîæëè-
â³ñòü àäåêâàòíîї îö³íêè ðåàëüíîãî 
зíà÷åííÿ, ðåéòèíãó, ÿêîñò³, åфåê-
òèâíîñò³, äðóæåëюбíîñò³, â³äêðè-
òîñò³ бðåíäó.

Çâ’ÿзîê з åëå-
ìåíòàìè ³äåí-
òè÷íîñò³

Â³äîбðàæåííÿ ñïðèéíÿòòÿ 
ñòðàòåã³÷íèх ñèãíàë³â, ö³ííîñòåé  
òà îñîбèñò³ñíèх хàðàêòåðèñòèê 
бðåíäó

Â³äîбðàæåííÿ ñïðèéíÿòòÿ 
îб³öÿíîê òà зîбîâ’ÿзàíü 
бðåíäó

Â³äîбðàæåííÿ âïëèâó зîâí³шí³х 
ñåíñîðíèх ñèãíàë³â ³ хàðàêòåðèñòèê 
бðåíäó íà îðãàíè ÷óòòÿ ñïîæèâà÷³â

Джåðåëî: ðîçðîбëåíî àâòîðîм.

Òàбëèöÿ 2
Ñï³ââ³äíîøåííÿ ïîíÿòü ñóòíîñò³ ³ì³äæó

òà ³äåíòè÷íîñò³ áðåíäó
Хàðàêòåðíà 

îзíàêà
²äåíòè÷í³ñòü 

бðåíäó ²ì³äæ бðåíäó 

Дæåðåëî фîð-
ìóâàííÿ Сïîíñîðè бðåíäó Êîíòàêòîðè / ñïî-

æèâà÷³.

Сóòí³ñòü

Ö³ëüîâå ïîçèö³î-
íóâàííÿ áðåíäó – 
îб³öÿíêè êîìïàí³ї 
щîäî êîðèñò³ äëÿ 

ñïîæèâà÷à

Ñïîæèâ÷å ñïðèéíÿò-
òÿ áðåíäó (ïîçèö³ÿ 
áðåíäó) – â³äîбðà-
æåííÿ ñòóïåíÿ âè-
êîíàííÿ îб³öÿíîê

Чàñîâà îð³єí-
òàö³ÿ

Îð³єíòàö³ÿ íà 
ïåðñïåêòèâó

Â³äîбðàæåííÿ ìè-
íóëîãî

Хàðàêòåð фîð-
ìóâàííÿ Àêòèâíèé Ðåфëåêòèâíèé

Хàðàêòåð ³ñ-
íóâàííÿ

Сóòí³ñíå, òðèâà-
ëå, ñò³éêå

Пîâåðхíåâå, зîâí³ш-
íє, ì³íëèâå

Джåðåëî: ñêëàäåíî àâòîðîм íà îñíîâ³ [5; 7; 9; 10].
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äó (Brand Individuality), î÷³êóâàííÿ â³ä бðåíäó 
(Brand Expectations) òà ñïðèéíÿòòÿ бðåíäó (Brand 
Perception), - òà ñïðèéìàєòüñÿ ñòåéêхîëäåðàìè 
бðåíäó ÷åðåз êîìóí³êàòèâí³ бðåíä-ïîâ³äîìëåííÿ 
(òàбë. 3).

Â³äïîâ³äíî, åëåìåíòè àñîö³àö³é бðåíäó є ïðÿ-
ìèì â³äîбðàæåííÿì òîãî íàñê³ëüêè ö³ëüîâà àóäè-
òîð³ÿ òà ñòåéêхîëäåðè ï³äïðèєìñòâà ñïðèéíÿëè ò³ 
ñòðàòåã³÷í³, ïåðñîíàëüí³ òà ñåíñîðí³ ñèãíàëè, ÿê³ 
ñфîðìóâàëî ï³äïðèєìñòâî â ïðîöåñ³ ïîзèö³îíóâàí-
íÿ бðåíäó.

У ðåзóëüòàò³ фîðìóâàííÿ àñîö³àö³é íà ïðî-
òÿз³ äîâîë³ òðèâàëîãî ïåð³îäó ÷àñó, ï³ä âïëèâîì 
âíóòð³шíüîãî ñïðèéíÿòòÿ бðåíäó ñïîæèâà÷àìè ³ 
ñòåéêхîë-äåðàìè òà ï³ä âïëèâîì ñèñòåìè ñèãíà-
ë³â ï³äïðèєìñòâà – ñïîíñîðà бðåíäó фîðìóєòüñÿ 
â³äïîâ³äíà ðåïóòàö³ÿ бðåíäó, ÿêà ÿâëÿє ñîбîю 
îö³íêó, зàãàëüíó äóìêó ñòåéêхîëäåð³â бðåíäó ÿê 
ïðî ÿê³ñí³ хàðàêòåðèñòèêè, ïåðåâàãè òà íåäîë³êè 
бðåíäó, òàê ³ ïðî ä³ÿëüí³ñòü ³ êîìóí³êàö³ї бðåíäó. 
Ðåïóòàö³ÿ бðåíäó фîðìóєòüñÿ íà ï³äñòàâ³ äîñâ³äó 
âзàєìîâ³äíîñèí ñòåéêхîëäåð³â ³з бðåíäîì íà åìî-
ö³éíîìó ³ фóíêö³îíàëüíîìó ð³âí³. У ñâîю ÷åðãó, 
ï³ä âïëèâîì ñòâîðåíîї ó ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷à òà 
³íшèх ñòåéêхîëäåð³â ðåïóòàö³ї фîðìóєòüñÿ ñòàâ-
ëåííÿ äî бðåíäó. Сàìå ñòàâëåííÿ ñïîæèâà÷³â äî 
бðåíäó ó ïîð³âíÿíí³ ³з їх â³äíîшåííÿì äî ³íшèх 
бðåíä³â є â³ääзåðêàëåííÿì òîãî, щî ëюäè äóìà-
юòü ïðî бðåíä, à òàêîæ òîãî ÷è â³äïîâ³äàє ïðî-
äóêö³ÿ бðåíäó ïîòðåбàì ñïîæèâà÷³â, ³ òîãî, íà-
ñê³ëüêè ïðîäóêò їì ïîòð³бåí. Â³äïîâ³äíî, ìîæíà 
ñòâåðäæóâàòè, щî ñòàâëåííÿ ñïîæèâà÷³â äî бðåí-
äó є ñâîєð³äíèì â³ääзåðêàëåííÿì ïîòî÷íîãî ñòàíó 

бðåíäó é ìîæëèâèх ïåðñïåêòèâ éîãî ³ñíóâàííÿ òà 
ðîзâèòêó.

У ïðîöåñ³ фîðìóâàííÿ ³ì³äæó бðåíäó òà éîãî 
ñêëàäîâèх ó ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷à òà íà ðèíêó 
фîðìóєòüñÿ ïåâíà ïîзèö³ÿ бðåíäó (Brand Position), 
ÿêà â³äîбðàæàє òå ì³ñöå, ÿêå зàéìàє бðåíä ó ñâ³äî-
ìîñò³ ñïîæèâà÷³â ïî â³äíîшåííю äî êîíêóðåíò³â ³ 
ÿêå бàзóєòüñÿ íà зäàòíîñò³ бðåíäó âèêîíóâàòè ñâîї 
îб³öÿíêè ³ зîбîâ’ÿзàííÿ òà â³äïîâ³äàòè ³äåíòè÷-
íîñò³ бðåíäó, ÿêà зàêëàäàєòüñÿ ñïîíñîðîì бðåíäó 
â ïðîöåñ³ ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó.

Âèñíîâêè ³ ïðîïîçèö³ї. Узàãàëüíюю÷è âèщå-
âèêëàäåíå, ìîæíà зðîбèòè âèñíîâîê, щî ï³äïðè-
єìñòâî, фîðìóю÷è òà ðîзâèâàю÷è бðåíä, зàêëàäàє 
бàæàí³ ïàðàìåòðè ïîзèö³îíóâàííÿ бðåíäó (ðàö³-
îíàëüí³ ïåðåâàãè, ³äåíòè÷í³ñòü òà зàхèщåí³ñòü 
бðåíäó), ÿê³ â ïðîöåñ³ ðèíêîâîї âзàєìîä³ї åêîíî-
ì³÷íèх ñóб’єêò³â ñïðèéìàюòüñÿ ñòåéêхîëäåðàìè 
бðåíäó òà фîðìóюòü â³äïîâ³äíó ïîзèö³ю бðåíäó. Â 
ïðîöåñ³ ðèíêîâîї âзàєìîä³ї ÿê ñàìå ï³äïðèєìñòâî, 
òàê ³ ñòåéêхîëäåðè бðåíäó ï³äïàäàюòü ï³ä âïëèâ 
ìíîæèíè âíóòð³шí³х òà зîâí³шí³х фàêòîð³â, щî 
ïðèзâîäèòü äî ìîæëèâîñò³ ïîÿâè â³äì³ííîñòåé 
ì³æ ðåàëüíîю ïîзèö³єю бðåíäó òà зàïëàíîâàíèì 
éîãî ïîзèö³îíóâàííÿì. Òàêå ÿâèщå ïîâèííî ðîз-
ãëÿäàòèñü ÿê ðîзðèâ бðåíäó (Brand Gap), ÿêèé 
ìîæå бóòè ÿê äæåðåëîì äîäàòêîâèх ïðèбóòê³â, 
òàê ³ збèòê³â ï³äïðèєìñòâà.

Ðîзðèâ бðåíäó ñë³ä âèì³ðюâàòè, ÿê â³äñòàíü 
ì³æ ñфîðìîâàíèìè àñîö³àö³ÿìè, ðåïóòàö³єю ³  â³ä-
íîшåííÿì äî бðåíäó з îäíîãî бîêó ³ ðàö³îíàëüíè-
ìè ïåðåâàãàìè, ð³âíåì зàхèщåíîñò³, àòðèбóòàìè, 
îб³öÿíêàìè ³ зîбîâ’ÿзàííÿìè бðåíäó з ³íшîãî.
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ФÎÐМÈÐÎÂÀÍÈÅ ÈÄÅÍÒÈЧÍÎÑÒÈ È ÈМÈÄЖÀ БÐÅÍÄÀ
Â ПÐÎ-ÖÅÑÑÅ ÅÃÎ ПÎЗÈÖÈÎÍÈÐÎÂÀÍÈЯ

Ðåçþìå
Иññëåäîâàíы òåîðåòèêî-ìåòîäîëîãè÷åñêèå ïîäхîäы ê фîðìèðîâàíèю èäåíòè÷íîñòè è èìèäæà бðåíäà â 
ïðîöåññå åãî ïîзèöèîíèðîâàíèÿ, îïðåäåëåíы ñóщíîñòü è öåëè ñóщåñòâîâàíèÿ êëю÷åâых ãðóïï эëåìåíòîâ 
èäåíòè÷íîñòè бðåíäà. Пðåäëîæåíî êîíöåïòóàëüíîå ïðåäñòàâëåíèå î ïðîöåññå ïîзèöèîíèðîâàíèÿ бðåíäà, 
ïðîàíàëèзèðîâàíî ñîîòíîшåíèå ïîíÿòèé èìèäæà è èäåíòè÷íîñòè бðåíäà. Îбîñíîâàíà öåëåñîîбðàзíîñòü 
ââåäåíèÿ хàðàêòåðèñòèêè «ðàзðыâ бðåíäà», ïîä êîòîðыì ïîíèìàåòñÿ ðàññòîÿíèå ìåæäó ñфîðìèðîâàí-
íыìè àññîöèàöèÿìè, ðåïóòàöèåé è îòíîшåíèåì ê бðåíäó è ðàöèîíàëüíыìè ïðåèìóщåñòâàìè, óðîâíåì 
зàщèщåííîñòè, àòðèбóòàìè, îбåщàíèÿìè è îбÿзàòåëüñòâàìè бðåíäà.
Êëþ÷åâыå ñëîâà: бðåíä, èäåíòè÷íîñòü бðåíäà, èìèäæ бðåíäà, ïîзèöèîíèðîâàíèå, хàðàêòåðèñòèêè бðåí-
äà, ðàзðыâ бðåíäà.

Yatsentyuk S. V.
National Mining University

CREATING THE BRAND IDENTITY AND BRAND IMAGE
IN PROCESSE OF ITS POSITIONING

Summary
Theoretical and methodological approaches to identity and brand image in the process of positioning were 
discovered, the essence and purpose of existence of the key elements of brand identity groups were identified. 
Conceptual understanding of the process of brand positioning was proposed, analyzes of correlation between the 
nature of the image and brand identity was conducted. The expediency of introduction of such characteristic 
as the «brand gap», which refers to the distance between created associations, reputation and attitude 
towards the brand rational advantages, the level of security, attributes, promises and commitments brand.
Key words: brand, brand identity, brand image, positioning, brand characteristics, brand gap.


