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На сучасному міжнародному ринку саме сильний бренд є стратегічним ресур-

сом у боротьбі з конкурентами. Його створення є ключовим економічним чинни-

ком для багатьох власників та керівників міжнародних компаній.  

Головною проблемою впровадження бренду є розуміння того, що він існує в 

розумінні споживачів та створює додану вартість, а не просто присутній у держав-

ному реєстрі торговельних знаків. Як правило, причиною провалу бренду є те, що 

ринкові дослідження мають невисоку якість або не проводяться взагалі, а тактичні 

дії мають безсистемний характер.  

Впровадження бренд-технологій у міжнародних компаніях відповідно з ціля-

ми системи управління брендами потребують додаткових витрат, а також прове-

дення заходів щодо підвищення його ефективності. 

Розвиток бренду з метою досягнення стійких конкурентних переваг компаній 

на міжнародних ринках здійснюється в межах програми маркетингової діяльності, 

оскільки бренд є визначальним елементом у формуванні товарної, цінової, комуні-

кативної політики та політики розподілу міжнародних компаній. При цьому всі 

елементи маркетингу підлеглі завданням створення та управління брендом.  

З позиції маркетингу бренд має подвійне призначення, а саме [1]:  

є елементом управління, за допомогою якого компанія активно впливає на 

всіх зацікавлених осіб (покупців, партнерів, ділову громадськість), формуючи пе-

вний імідж свій та своєї продукції. У цьому контексті бренд є інструментом досяг-

нення стратегічних цілей міжнародної компанії;  

є об'єктом управління, відносно якого застосовують загальноприйняті проце-

дури та етапи управління – формування цілей та завдань, вибір стратегії, оцінка 

ефективності управління та ін. 

Отже, формування бренду – це процес створення, підтримки і розвитку уніка-

льної системи матеріальних і нематеріальних характеристик для споживачів і ін-

ших зацікавлених сторін, який генерує цінність для компанії та забезпечує досяг-

нення його стратегічних цілей. 
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Вважаємо, що формування бренду необхідно проводити з урахуванням ста-

дій, через які проходять споживачі в процесі взаємодії з ним. У цьому контексті 

завдання бренд-менеджерів полягатиме у створенні умов щодо просування спожи-

вачів від стадії до стадії з використанням як традиційних (наприклад, реклами, по-

зиціонування, стимулювання продажів і т.д.), так і сучасних технологій міжнарод-

ного маркетингу (інтернет-технологій, CRM-технологій, брендингу, кросс-

маркетингу та ін.) 

Так, підхід С. Девіса і М. Данна [3] спирається на стадії взаємовідносин спо-

живача з брендом, які вони запропонували розглядати через точки контакту. При 

цьому під точками контакту з брендом автори розуміють способи, за допомогою 

яких здійснюється взаємодія бренду з покупцями, співробітниками й іншими заці-

кавленими особами компанії [3]. Згідно цього підходу автори виділяють три групи 

точок контакту споживача з брендом: досвід до здійснення покупки; досвід під час 

здійснення покупки; досвід після здійснення покупки. Ці групи характеризуються 

специфічними для них цілями і чинниками, що впливають на досягнення визначе-

них цілей. Ефективність стратегії бренду пов'язана з формуванням у споживача 

позитивного досвіду взаємодії з брендом в цих точках. 

Для ефективного управління брендом  необхідно оцінити дієвість бренду в точках 

контакту, визначити вплив на загальні результати зусиль компанії з розробки та 

впровадження бренду, а саме: поінформованість про бренд; розуміння бренду; уні-

кальність бренду; актуальність бренду; довіра до бренду; переваги бренду; вплив 

бренду на рішення про покупку; виконання обіцянки бренду; задоволеність брен-

дом; рекомендації бренду; розширення бренду; приваблення покупців за допомо-

гою бренду; утримання покупців бренду; цінова премія за бренд; прихильність 

бренду [3].  

В процесі організації комерційної діяльності міжнародної компанії ключовим 

є чітке уявлення про склад та терміни маркетингових заходів, а також витрат, не-

обхідних для використання інструментів брендингу. Формування такого механізму 

дозволяє вирішити проблеми планування, організації, обліку й контролю витрат, 

пов'язаних з реалізацією бренд-технології в межах конкретної компанії. 

В процесі формування механізму брендингу для міжнародних компаній доці-

льно використовувати бренд-технологію, яка включає всі етапи формування та ре-

алізації бренду, зокрема: визначає всі види витрат на розробку та впровадження 

бренд-технологій, джерела формування бюджету брендингу, оцінку доходів від 

брендингу та економічну ефективність реалізації бренд-технологій в компанії. Ре-

алізація механізму брендингу полягає у розробці та проведенні заходів щодо під-

вищення ефективності управління брендом.  

Так, процес формування механізму брендингу складається з чотирьох послі-

довних етапів [4]: 

1) класифікація витрат компанії на розробку і реалізацію бренд- технологій 

за різними ознаками; 

2) розробка матриці витрат; 

3) розробка оперативно-календарного плану реалізації бренд- технології; 

4) оцінка доходів від брендингу та економічної ефективності реалізації 

бренд-технологій. 

Аналіз витрат за видами діяльності відіграє важливу роль в прийнятті страте-

гічних та тактичних рішень при реалізації бренд-технології.  
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Побудована матриця витрат відображає взаємозв'язок між етапами реалізації 

бренд-технологій і всіма видами витрат на кожному з етапів. На даному етапі до-

цільно виділити витрати, що мають значення для системи управління брендом та 

вимагають урахування з боку менеджменту міжнародної компанії. При цьому, ви-

трати слід поділити за ознакою використовуваних ресурсів на: фінансові, (що ви-

ражаються в грошовому еквіваленті), тимчасові (виражені в обмеженні часу) і 

трудові (які виражаються в необхідній кількості людино-днів відповідного профе-

сійного рівня) [2].  

У процесі здійснення оперативно-календарного планування перш за все необ-

хідно сформувати повний перелік дій, які входять у систему управління брендом, 

позначити список значущих дій й обмежити тимчасові рамки їх виконання. На 

цьому етапі проведені заходи слід виконувати послідовно: по-перше визначити 

перелік дій, необхідних для розробки бренд-стратегії міжнародної компанії; по-

друге – спланувати дії щодо її практичної реалізації.  

В результаті запропонованого розподілу дій можна сформувати умови для ви-

значення часових меж реалізації поставлених компанією завдань, в тому числі рі-

шення щодо з’ясування моменту випуску бренду на міжнародний ринок, а також 

термінів дій щодо практичної реалізації бренд-технології. Треба відзначити, що 

планування другого етапу не здійснюється послідовно, а отже аналіз передбачува-

них витрат часу доцільно проводити не за основними діям системи, а за їх складо-

вими. Завдяки такому рішенню стає можливим найбільш точно планувати, вико-

нувати, контролювати і координувати часові витрати, пов'язані з практичною реа-

лізацією бренд-технології. Таким чином, проведення оперативно-календарного 

планування повного комплексу дій щодо просування бренду дозволяє визначити, 

спланувати і врахувати необхідні тимчасові витрати. 

Бюджет брендингу формується за рахунок коштів компанії або позикових 

коштів, тому важливе проведення оцінки ефективності впровадження бренд-

технологій. Ефективність витрат на брендинг визначається розміром додаткового 

прибутку, отриманого компанією в результаті впровадження бренд-технологій за 

формулою: 

                                            Рбт = Р1 – Р0,                                                  (1) 

де: Рбт – це додатковий річний прибуток, отриманий в результаті впрова-

дження бренд-технологій на підприємстві (в грн.); 

Р1 та Р0 – сукупний  прибуток у звітному і базовому роках відповідно (в грн.). 

 

Сукупні приведені річні витрати на впровадження бренд-технологій (ВБТ) 

визначаються за формулою: 

                                  ВБТ = Вприв. + Вптч.,                                               (2) 

де: Вприв. – приведені витрати (амортизація);  

Вптч. – поточні витрати.  

Отже, механізм бренд-технологій необхідно реалізовувати за допомогою та-

ких інструментів, як інвестиції у створення бренду, поточні витрати на маркетин-

гові технології, ціна товару, що продається під даним брендом, витрати на матері-

альне стимулювання праці штатних фахівців з управління брендом,  мерчандай-

зинг та ін. Практика показує, що шляхом створення для продукції додаткової цін-

ності, бренд-технології забезпечують йому стійкі довгострокові конкурентні пере-

ваги. 
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Метою реалізації механізму брендингу є розробка та проведення заходів що-

до підвищення ефективності управління брендом, які передбачають: підвищення 

вартості бренду; збільшення ринкової частки; реалізація конкурентного потенціа-

лу; створення корпоративного бренду.  

Основними виконавцями складових комплексу заходів є бренд-менеджери, 

персонал відділів маркетингу та збуту. Основними завданнями, які має виконувати 

дирекція з управління брендом, являються наступні:  

 розробка бренд-стратегій та планів її реалізації;  

 контроль та оцінка реалізації бренд-стратегії; 

 розробка концепцій позиціонування брендів;  

 оптимізація нових брендів до портфелю брендів компанії; 

 SWOT-аналіз ринкової позиції брендів; 

 розробка і контроль за реалізацією інтегрованих тактичних маркетингових 

програм з розвитку брендів, які поєднують сучасні маркетингові технології. 

Таким чином, формування механізму брендингу направлено на вирішення 

питань планування, урахування, організації і контролю витрат, пов'язаних з реалі-

зацією бренд-технології в рамках конкретної міжнародної компанії, а мережева 

модель є найбільш оптимальним інструментом, який відображає ці процеси. Ме-

ханізм реалізації бренд-стратегії поєднує брендинг з ефективними продажами, за-

охоченням повторної покупки та постійним інформуванням цільових сегментів 

про переваги торговельної марки, зміцненням позитивних асоціацій, пов'язаних із 

брендом, створенням довіри до бренду.  
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