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The marketing activities of enterprises should offer such measures that will differentiate the enterprise and its products among competitors. As a result, the 
concept of branding is gaining importance and becoming the basis for ensuring the competitiveness of goods, services and businesses. Branding is aimed 
at building long-term relationships between the brand and the consumer. Branding creates benefits for the enterprise and the consumer. Branding provides 
the company with successful development, stable sales volumes, increased profits and more. Branding provides the consumer with maximum satisfac-
tion of needs, reduces the risk of purchase, saves time to choose a product, maintains a certain social status and more. The essence of branding was 
revealed during the research. The main highlights were revealed such as combination of product and communication solutions; gradual formation based 
on consumers' knowledge and impressions; focus on corporate identity; a means of consumer individualization; obstacles to competitors, etc. Commodity 
and communication policies play a leading role in branding. The objective of commodity policy is to segment the market and create a product. The goal of 
communication policy is to inform consumers about the product. Enterprises can implement several branding strategies. Such strategies are to launch new 
products under the same brand, expand the range within one brand, create additional brands and more. Formation of branding on the Internet is relevant 
today. Online branding enables consumers to be active participants in product formation. The main branding tools on the Internet are the company website, 
search marketing, email marketing, banner advertising, contextual advertising, social networks advertising, blogging, online video and more. Internet sales 
grew 2.8 times in Europe and 7.6 times in Ukraine from 2010 to 2017. Using social networks is an important part of online branding. The main tasks of social 
networks are to ensure a positive image of the enterprise and to establish bilateral relations with consumers. However, social networks should be used for 
consumer goods, for household services, for educational services and so on.
Key words: enterprise, marketing, brand, branding, commodity policy, communication policy.
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Стаття присвячена обґрунтуванню мар-
кетингової діяльності підприємства на 
засадах використання брендингу. У статті 
виділено основні положення, які розкривають 
сутність брендингу, та наведено переваги 
для підприємств та споживачів. Запропоно-
вано модель формування брендингу, у  якій 
провідне місце виокремлено для товарної та 
комунікаційної політики підприємства. Від-
значено нерозривність товару та бренду, 
оскільки у межах товарної політики фор-
муються суто фізичні характеристики 
товару, а у процесі розроблення комунікацій-
ної політики забезпечується прихильність 
до товару або бренду. Наведено основні 
стратегії управління брендами підприєм-
ства. Виконано порівняння традиційних під-
ходів до формування брендингу із засобами 
інтернет-мережі. Виявлено перспективи 
розвитку брендингу в мережі Інтернет на 
підставі зростаючої динаміки продажів про-
дукції в інтернеті та чисельності користу-
вачів соціальними мережами.
Ключові слова: підприємство, маркетин-
гова діяльність, бренд, брендинг, товарна 
політика, комунікаційна політика.

Статья посвящена обоснованию марке-
тинговой деятельности предприятия на 

основе использования брендинга. В ста-
тье выделены основные положения, рас-
крывающие сущность брендинга, и при-
ведены преимущества для предприятий 
и потребителей. Предложена модель 
формирования брендинга, в которой веду-
щее место выделено товарной и комму-
никационной политике предприятия. Ука-
зано на неразрывность товара и бренда, 
поскольку в  рамках товарной политики 
формируются чисто физические харак-
теристики товара, а в ходе разработки 
коммуникационной политики обеспечи-
вается приверженность к товару или 
бренду. Представлены основные страте-
гии управления брендами предприятия. 
Выполнено сравнение традиционных 
подходов к формированию брендинга со 
средствами интернет-сети. Выявлены 
перспективы развития брендинга в сети 
Интернет на основании растущей дина-
мики продаж продукции в интернете и 
численности пользователей социальными 
сетями.
Ключевые слова: предприятие, марке-
тинговая деятельность, бренд, брендинг, 
товарная политика, коммуникационная 
политика.

Постановка проблеми. Сучасний ринок про-
дукції та послуг перенасичений різноманітною 
інформацією, що певним чином обтяжує форму-
вання попиту серед споживачів та здійснення на 
них комунікаційного впливу. Одними з основних 
завдань маркетингової діяльності є дослідження 
потреб споживачів та донесення різними засобами 
правдивої інформації про продукцію та послуги. 
У цьому разі варто звернутися до брендингу, який 
одночасно поєднує у собі основні інструменти 
товарної та комунікаційної політики. Саме такий 
підхід може забезпечити прихильність серед спо-
живачів та сприятиме налагодженню із ними дов-
готермінових ринкових відносин.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Вивченню маркетингової діяльності присвячено 

багато праць, які щороку поповнюються новими 
дослідженнями. У періодичних виданнях пред-
ставлено, зокрема, сутність маркетингової 
діяльності, чинники, які впливають на її резуль-
тативність, засоби стимулювання, особливості 
контролінгу, методи оцінювання ефективності 
тощо. Актуальним нині є розвиток маркетинго-
вої діяльності з використанням нових інструмен-
тів (таких як брендинг, аутсорсинг, електронний 
маркетинг тощо), які спрямовуються на підтри-
мування концепції соціально-етичного марке-
тингу. Цей напрям розвивають такі науковці, як 
М.І. Белявцев, І.В. Бойчук, Л.В. Гранат, Ю.В. Гуля, 
В.Д. Кармазінова, Я.С. Ларіна, Н.С. Носань, 
К.А. Полторак, М.Ю. Разінькова, Н.А. Славіна, 
В.В. Филоненко, О.І. Шаманська та ін. У своїх 
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працях вони розглядають сутність брендингу, 
основні завдання, переваги використання для різ-
них суб’єктів ринку, послідовність формування, 
основні інструменти, котрі посилюють заходи 
брендингу, можливості для здійснення ребрен-
дингу тощо. Незважаючи на достатню кількість 
публікацій, присвячених обґрунтуванню марке-
тингової діяльності для підприємств, потребує 
доопрацювання процес інформування споживачів 
про продукцію і послуги підприємства на засадах 
брендингу із використанням мережі Інтернет.

Постановка завдання. Основною метою статті 
є обґрунтування сутності брендингу та виявлення 
основних засобів, які підвищують його ефектив-
ність, а також результативність маркетингової 
діяльності загалом.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В умовах пожвавлення конкуренції маркетингова 
діяльність підприємств повинна запропонувати 
такі програми та заходи, які виділятимуть підпри-
ємство та його продукцію або послуги серед ана-
логічних, які реалізовують конкуренти. Провідними 
чинниками успіху підприємства повинні стати дов-
гострокові відносини зі споживачами, завоювання 
їхньої довіри та лояльності. У результаті цього кон-
цепція брендингу набуває все більшого значення 

і стає основоположною у забезпеченні конку-
рентоспроможності товарів, послуг та підприєм-
ства загалом. Ключовим елементом брендингу є 
бренд. Бренди займають своєрідне місце у нашій 
свідомості, адже є віддзеркаленням позитивного, 
емоційного чи іміджевого образу продукції (підпри-
ємства), іноді навіть його унікальних властивос-
тей та характеристик [1, с. 91]. Діяльність із роз-
роблення та реалізації бренду й управління ним 
називається брендингом [2].

На підставі дослідження інформації наукових 
періодичних видань [1, с. 91В. П.92; 2; 3, с.246В. 
П.247; 4, с.98В. П.100; 5, с.231; 6, с.61; 7, с.78В. 
П.79; 8, с.176 та ін.] виявлено провідні аспекти 
брендингу, які представлено на рис. 1.

Отже, брендинг націлений на формування дов-
гострокових двосторонніх відносин між брендом і 
споживачем, які з боку підприємства базуються на 
гарантуванні якості продукції або послуг, а з боку 
споживача – забезпечують йому індивідуалізацію. 
Брендинг акцентує увагу на унікальних властивос-
тях і характеристиках продукції. Саме тому повідо-
млення про бренд мають бути максимально скон-
центрованими, короткими і змістовними. Отже, 
головними ознаками бренду є: зареєстрований 
товарний знак; добре відома на певному ринку 
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Рис. 1. Сутність брендингу

Джерело: побудовано на підставі власних досліджень
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товарна марка; відчуття споживачів, пов’язані 
з торговою маркою.

Варто зазначити, що бренд, товар, торгова 
марка є відмінними поняттями. Бренд відобра-
жає загальні уявлення про товар, має хорошу 
репутацію серед споживачів. Товар можна від-
чути, доторкнутися до нього, побачити. Торгова 
марка – це зареєстрована назва товару, групи 
товарів, послуги, які присутні на ринку; тобто це 
юридичне поняття, ніж маркетингове. Важливо те, 
що товар може існувати без бренду, а бренд без 
товару ні [5, с. 230]. 

Брендинг створює переваги [2; 7, с. 79]:
−	 для підприємства, забезпечуючи йому успіш-

ний розвиток (стабільні обсяги реалізації на кон-
кретних ринках, реалізацію тривалої програми 
щодо закріплення у свідомості споживачів образу 

товарів, збільшення прибутку за рахунок розши-
рення асортименту товарів);

−	 для споживача, сприяючи максимальному 
задоволенню потреб (допомагає вирізнити товар 
серед інших, заощаджує час на вибір товару, 
знижує ризик покупки, сприяє підтриманню пев-
ного статусу). 

Під час дослідження процесу формування брен-
дингу виявлено декілька спільних та відмінних дета-
лей. Спільними рисами більшості праць є необхід-
ність проведення маркетингових досліджень для 
з’ясування основних характеристик товару, вста-
новлення цілей, розроблення основних атрибутів 
бренду (назва, логотип, персонаж, шрифт, упаковка 
тощо), стеження за діями конкурентів, здійснення 
реклами, моніторинг та контролювання всього про-
цесу тощо. Варто зазначити, що найбільш вагому 
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Рис. 2. Формування брендингу 

Джерело: побудовано на підставі власних досліджень
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роль у формуванні брендингу відведено рекламі. 
Відмінними поглядами у становленні брендингу є: 
запровадження бенчмаркінгу, що передбачає ана-
лізування та наслідування успішних аналогічних 
підприємств [9, с. 232]; перепозиціонування бренду, 
згідно з чим пропонуються нові доповнюючі товари 
або унікальні послуги для зміцнення ринкових 
позицій підприємства [2]; ведення соціально-орієн-
тованої конкуренції для підвищення репутації під-
приємства [3, с. 298; 4, с. 98].

У процесі дослідження поетапності форму-
вання брендингу та його основних елементів сфор-
мовано відповідну модель, зображену на рис. 2. 

Враховуючи твердження, що бренд не може 
існувати без товару, у процесі здійснення брен-
дингу провідну роль відведено товарній та кому-
нікаційній політиці. Завдяки брендингу встановлю-
ється необхідний асортимент товарів чи послуг, у 
яких зацікавлені споживачі. Більшість споживачів 
надають перевагу брендам, які мають високу цін-
ність, оскільки так їм легше усвідомити переваги 
товару. У межах товарної політики формуються 
суто фізичні характеристики товару, основними 
атрибутами бренду, згідно з [5, с. 331], є: форма, 
колір, зміст (слова), символи, охороноздатність, 
рекламоздатність, властивості, переваги, цін-
ність, культура, індивідуальність. У процесі розро-
блення комунікаційної політики основними атрибу-
тами товару за [5, с. 331] є: смисл, автентичність, 

диференціація, стійкість, погодження, гнучкість, 
прихильність, цінність, залучення, приналежність, 
креативність, співпраця, заохочення, допомога, 
поблажливість, психологічність.

У межах брендингу підприємства можуть реа-
лізовувати декілька стратегій, які передбачають 
випуск нових товарів під тим же брендом, розши-
рення асортименту у межах одного бренду, ство-
рення додаткових брендів (див. рис. 2).

На сучасному етапі розвитку комунікацій 
щоразу більша роль відводиться формуванню 
брендингу за допомогою інтернету. Брендинг у 
мережі інтернет – це спеціально розроблений 
комплекс маркетингових заходів, які націлені на 
ознайомлення аудиторії інтернет-мережі з това-
рами та послугами, а також на підвищення лояль-
ності цільової аудиторії [6, с. 61]. Основними 
інструментами брендингу в мережі інтернет 
можуть бути: сайт підприємства, пошуковий мар-
кетинг, E-mail-маркетинг, банерна реклама, кон-
текстна реклама, реклама в соціальних мережах, 
блогінг, онлайн-відео тощо.

Пропагування товарів і послуг підприємства 
в  інтернеті набуває все більшої актуальності і 
забезпечує високі результати діяльності, сприяючи 
збільшенню прибутків від реалізації. Просування 
брендів в інтернеті здійснюється такими мето-
дами, як: інсайд-бренд (Inside Brand) – бренд 
підприємства, який будується лише в інтернеті, 

Таблиця 1
Особливості брендингу із застосуванням традиційних підходів та інтернету

№ Традиційний брендинг Брендинг в інтернеті

1

Споживачі мають змогу лише спостерігати за 
маркетинговими заходами підприємства. Ініціаторами 
потенційних товарів і послуг є маркетологи 
підприємства.

Споживачі є активними учасниками та мають змогу 
вносити свої пропозиції на відповідних форумах, 
соціальних мережах тощо. Споживачі виступають 
ініціаторами щодо потенційних товарів та послуг.

2
Обмежується час доступу до інформації про товар 
або послугу у зв’язку із регламентованою тривалістю 
робочого дня.

Не існує прив’язки до часу. Інформація в інтернеті 
доступна завжди.

3
Використання газет, журналів, телебачення, білбордів 
тощо для інформування споживачів про товар або 
послугу.

Інформація спрямовується на конкретну групу 
споживачів, які проявляють інтерес до товару або 
послуги підприємства. Використовується банерна 
реклама, таргетинг тощо.

Джерело: сформовано на основі [11, с. 25; 12, с. 78]
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Рис. 3. Обсяги продажів за допомогою інтернету у Європі 

Джерело: побудовано на основі [13, с. 67]
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та аутсайд-бренд (Outside Brand) – бренд, у ство-
ренні та просуванні якого інтернет виступає 
допоміжним засобом [8, с. 177; 10, с. 116]. 
У табл. 1 наведено основні характеристики брен-
дингу із застосуванням традиційних підходів та 
інтернету.

З огляду на переваги купівлі товарів в інтер-
неті, спостерігається динаміка до збільшення 
обсягів продажів за допомогою інтернету у Європі 
(рис. 3) та Україні (рис. 4). Це є вагомою підста-
вою для ведення діяльності в інтернеті. У період 
із  2010 року до 2017 року обсяги продажів за 
допомогою інтернету зросли у 2,8 раза у Європі 
та у 7,6 раза в Україні.

Одним з елементів брендингу в інтернеті є вико-
ристання соціальних мереж, основним завданням 
яких є забезпечення позитивного іміджу для під-
приємства, а також налагодження двосторонніх 
відносин із споживачами. В Україні є достатня 
кількість соціальних мереж, до яких щороку долу-
чаються нові користувачі. У соціальних мере-
жах реклама не сприймається як нав’язлива, а 
її вартість є досить низькою порівняно із іншими 
видами реклами. У соціальних мережах є мож-
ливість вибрати цільову групу потенційних спо-
живачів. Проте не для всіх товарів доцільно 

використовувати соціальні мережі, окрім цього, 
конкуренція тут є досить високою. Соціальні 
мережі доцільно використовувати для товарів 
широкого вжитку, для побутових послуг, для освіт-
ніх послуг тощо. Структура соціальних мереж 
за користувачами зображена на рис. 5.

Варто зазначити, що 83% користувачів інтерне-
том щодня хоча б один раз користуються соціаль-
ними мережами [15, с. 374]. Це дає підставу ствер-
джувати про необхідність брендингу, зокрема, 
у найбільш розповсюджених мережах.

Отже, брендинг, який базується на товарній та 
комунікаційній політиці підприємства, має на меті 
створити прихильність споживачів до товарів і 
послуг підприємства. Для брендингу можна вико-
ристовувати традиційні засоби інформування та 
мережу інтернет. При цьому використання інтер-
нету може бути досить продуктивним, оскільки 
чисельність користувачів постійно зростає та 
збільшуються обсяги реалізації. 

Висновки з проведеного дослідження. 
У процесі проведеного дослідження розглянуто 
сутність брендингу та виявлено такі основні 
його аспекти, як: складник маркетингової діяль-
ності; системність; формується на основі емо-
ційних вражень споживачів; пропагує цінності 
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Рис. 4. Обсяги продажів за допомогою інтернету в Україні

Джерело: побудовано на основі [13, с. 68]

Рис. 5. Користувачі соціальних мереж в Україні у 2018 році, % 

Джерело: побудовано на основі [14]
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підприємства; присутність у всіх сферах життя; 
гарантування якості; динамічність; розуміння 
принципів купівельного вибору цільових спожива-
чів. Наведено переваги брендингу для підприєм-
ства і споживачів. Запропоновано процесуально-
структурний підхід до обґрунтування брендингу, у 
результаті чого узагальнено модель формування 
брендингу з акцентами на товарній та комуніка-
ційній політиці. Досліджено форми здійснення 
брендингу в інтернеті, серед яких сайт підприєм-
ства, пошуковий маркетинг, зовнішня активність 
підприємства в Інтернеті, маркетинг у соціаль-
них медіа, просування бренду, віртуальні світи 
тощо. Систематизовано особливості брендингу із 
застосуванням традиційних підходів та інтернету. 
Наведено динаміку продажів в інтернеті та чисель-
ність користувачів соціальними мережами, що є 
запорукою розвитку брендингу в мережі Інтернет.
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