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Підгурська В. О. Бренд-менеджмент: визначення сутності та місця в системі пов’язаних категорій
Мета даної статті полягає у здійсненні аналізу та систематизації існуючих підходів до визначення сутності бренд-менеджменту, а також 
його місця в системі пов’язаних категорій сфери маркетингу. При цьому, в рамках даної мети поставлено завдання зменшувати «понятійне» 
навантаження на теоретичну базу в маркетинговій сфері шляхом аналізу та структуризації поточних категорій, а не створення нових. У ході 
дослідження виокремлено дві дотичні категорії із бренд-менеджментом –  «управління брендом» і «брендинг» – і визначено їх співвідношення із 
бренд-менеджментом. Аналізуючи теоретичні положення провідних фахівців у сфері маркетингу, думки іноземних і вітчизняних науковців, було 
встановлено наявність ототожнень понять «бренд-менеджменту» та «управління брендом», що не є вірним. Управління брендом є складовою 
бренд-менеджменту, що полягає в систематичній діяльності з використанням наявних і пошуком нових ресурсів та інструментів позиціонуван-
ня бренду. Запропоновано лаконічну та логічну схему, що розкриває сутність бренд-менеджменту й основних стадій його реалізації в контексті 
зазначеної проблематики. Схема також розкриває місце брендингу в системі бренд-менеджменту, а саме: на етапах створення бренду та його 
розвитку/модифікації. Визначено, що бренд-менеджмент прямо корелює зі стратегією підприємства та впливає на її реалізацію. Стратегія 
розвитку бренду повинна відповідати філософії підприємства, його місії й організаційно-корпоративній культурі. Наголошується, що бренд-
менеджмент є одним із основних напрямів у стратегічному управлінні підприємством, оскільки дає змогу капіталізувати вартість марочних 
активів і підвищувати свою конкурентоспроможність. Перспективами подальших досліджень у даному напрямі є вивчення особливостей сучас-
ного бренд-менеджменту та інструментів його ефективної реалізації.
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Pidhurska V. O. Brand Management: Defining the Essence and Place in the System of Related Categories
This article is aimed at analyzing and systematizing the existing approaches to determining the essence of brand management, as well as its place in the system 
of related categories of marketing. At that, within the terms of the set goal, the task is to reduce the «conceptual» load on the theoretical base in the market-
ing sphere by analyzing and structuring current categories, and not creating new ones. During the research, two tangent categories with brand management 
– «management of brand» and «branding» – were distinguished and their relationship with brand management was determined. Analyzing the theoretical 
positions of leading specialists in the sphere of marketing, opinions of foreign and domestic scientists, the presence of identifiable concepts of «brand of 
management» and «management of brand» was specified, which is not true. Management of brand is a component of brand management, which consists in 
systematic activity using existing and searching for new resources and brand positioning tools. A concise and logical scheme is proposed that reveals the es-
sence of brand management and the main stages of its implementation in the context of this issue. The scheme also reveals the place of branding in the brand 
management system, namely: at the stages of brand creation and its development /modification. It is determined that brand management directly correlates 
with the strategy of the enterprise and affects its implementation. The brand development strategy should correspond to the philosophy of the enterprise, its 
mission and organizational and corporate culture. It is emphasized that brand management is one of the main directions in the strategic management of the 
enterprise, as it allows to capitalize the value of branded assets and increase its competitiveness. Prospects for further research in this direction are to study the 
features of modern brand management and tools for its effective implementation.
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У сучасних ринкових умовах трансформація біз-
нес-процесів відповідно до динамічних змін 
навколишнього середовища є необхідністю 

для ефективного управління підприємством. Такі 
зміни можуть бути викликані різними факторами, 
наприклад наслідками глобалізації, карантинних об-
межень в умовах пандемії, активною диджиталізаці-
єю тощо. При цьому варто пам’ятати, що в умовах по-

стійно мінливого середовища основним орієнтиром 
у веденні бізнесу є поведінка споживача. Адже саме 
зміна споживчих настроїв і поточних вподобань ці-
льової аудиторії стимулює виробників здійснювати 
постійний перегляд своїх ринкових пропозицій, аби 
відповідати попиту та нарощувати свій конкурент-
ний потенціал. Саме тому створення сильного бренду 
товару або послуги та побудова ефективної системи 
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управління ним є запорукою успішного функціону-
вання та розвитку підприємства. Більше того, бренд 
виступає одним із тих ключових нематеріальних ак-
тивів, що капіталізує вартість компанії. Це дає під-
стави стверджувати, що результативне управління 
брендом є індикатором конкурентоспроможності 
підприємства, демонструє його привабливість для 
стейкхолдерів, що і обумовлює важливість дослі-
дження категорії бренд-менеджменту.

 Дослідженням сутності бренд-менеджменту 
займалися всесвітньо відомі науковці та практикуючі 
маркетологи Д. Аакер, Т. Амблер, Ф. Котлер, К. Кел-
лер, Ж.-Н. Капферер, Д. Огілві, Т. Гед; вітчизняні та 
іноземні науковці Вдовіченко О. Г., Головашенко А. В., 
Ковальчук О. А., Зозульов О. В., Івашова Н. В., Люб-
чук В. В., Старов С. А., Ромат Є. В., Файвішенко Д. С.  
та інші. Проте існує плутанина в теоретичній базі 
навколо поняття бренд-менеджменту, що виникає 
через певні фактори, наприклад недоліки перекладу 
іноземних наукових вчень, різні погляди провідних 
науковців стосовно певного аспекту в різний проміж-
ок часу тощо; як наслідок – наявне перевантаження 
теоретичної понятійної бази у сфері маркетингу та 
розмиття уваги із реальних наукових проблем щодо 
дослідження сучасного бренд-менеджменту. 

Здійснення аналізу сутності бренд-менеджменту 
в системі пов’язаних категорій є вкрай важли-
вим, оскільки теоретично-методичні матеріали 

не завжди відображають всю сутність сучасного стану 
бренд-менеджменту та не дають можливості розви-
вати подальші дослідження в правильному ракурсі. 
Варто зазначити, що Н. В. Івашова теж звертає увагу 
на дану проблематику, тому науковець проводила до-
слідження трактування понять «бренд-менеджмент», 
«управління брендом», «брендинг». У результаті цьо-
го автор пропонує використовувати власний термін 
«бренд-орієнтоване управління підприємством», аби 
правильно називати підхід до управління підприєм-
ством, метою якого є формування та підтримка ціліс-
ного образу бренду за допомогою всіх елементів комп-
лексу маркетингу шляхом орієнтації діяльності всіх 
підрозділів підприємства на досягнення параметрів 
(завдань) концепції бренду [1, с. 281]. Проте ми стави-
мо на меті не створення нових понять, а систематиза-
цію існуючих, аби зменшити «понятійне» навантажен-
ня на теоретичну базу в маркетинговій сфері. 

У табл. 1 наведено перелік підходів до визна-
чення сутності бренд-менеджменту. Розглядаючи ці 
підходи, варто звернути увагу на трактування Ф. Кот-
лера та К. Келлера, які бренд-менеджмент називають 
стратегічним аспектом, оскільки така діяльність ком-
бінує створення та реалізацію маркетингових актив-
ностей і програм з метою побудови, виміру й управ-
ління брендами для максимізації їх вартості [2, с. 145]. 

Науковці зазначають, що цей процес відбува-
ється в 4 етапи: 

1. Визначення та становлення позиціювання 
бренду.

2. Планування та реалізація бренд-мар кетин-
гових активностей.

3. Вимірювання та інтерпретація представле-
ності бренду.

4. Розвиток і підтримка вартості бренду [2, с. 145]. 
Ми погоджуємося з Ф. Котлером і К. Келлером 

щодо стратегічного характеру бренд-менеджменту, 
адже створення, управління та розвиток бренду не 
може бути просто тактичним і короткостроковим 
явищем. Подібну думку висловлює Д. С. Файвішенко, 
яка розуміє сутність бренд-менеджменту як елементу 
стратегічного управління, спрямованого на упоряд-
кування процесу створення й управління брендом, 
його підтримку та просування в ринковому серед-
овищі з використанням інструментів комунікацій з 
метою формування лояльності споживача [3, с. 13].

На думку Жана-Ноеля Капферера, бренд-
менеджмент являє собою баланс між збе-
реженням, оновленням, розширенням і 

зростанням прототипу (бренду), з одного боку, та 
створення нових товарів і послуг для врахування но-
вих обставин їх використання і нових покупців, для 
відкриття нових сегментів – з іншого. Першу части-
ну даного визначення автор пов’язує з підтримкою, 
забезпеченням і консолідацією основи бренду, у той 
час як друга частина відкриває плацдарм для руху в 
майбутнє, включаючи в собі те, що завтра стане но-
вим прототипом бренду [4, с. 164]. У більш стислому 
вигляді Ж.-Н. Капферер бренд-менеджментом нази-
ває підтримку того, що є зараз (того бренду, яким він 
є на даний момент) і одночасне проведення роботи з 
перспективою на майбутнє [4, с. 359]. 

Досить схожі за своєю ключовою ідеєю є твер-
дження О. Краснолободцева [5, с. 440], В. Перція та 
Л. Мамлеєвої [6, с. 169], В. Домніна та С. Старова 
[7, с. 8], які трактують бренд-менеджмент з позицій 
управлінської діяльності компанії, що має на меті 
довгостроковий розвиток бренду, збільшення його 
ідентичності та капіталізацію стратегічних марочних 
активів компанії. 

Подібної думки дотримується й О. Рудая, яка 
визначає бренд-менеджмент як управлінську функ-
цію, що направлена на максимізацію марочних акти-
вів шляхом інтегрування засобів і методів внутріш-
ньофірмових механізмів на основі збалансованого 
інвестиційного підходу до брендингу та здійснення 
пов’язаних з ним комунікацій як усередині компанії, 
так і ззовні [8, с. 39].

Варто зауважити, що в англійській мові не існує 
дублювання понять «бренд-менеджмент» та «управ-
ління брендом», вони обидва позначаються терміном 
«brand management». Ми вважаємо доцільним засто-
сувати поняття «бренд-менеджмент» й у вітчизняній 
науці, позначаючи ним стратегічну діяльність компа-
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Таблиця 1

Підходи до визначення сутності бренд-менеджменту

Автор(-и), джерело Визначення бренд-менеджменту

Котлер Ф., Келлер К. [2, с. 145]

Стратегічна діяльність, що комбінує створення та реалізацію маркетингових актив-
ностей і програм з метою побудови, виміру й управління брендами для максимізації їх 
вартості. Стратегічний бренд-менеджмент відбувається в 4 етапи:  
1. Визначення та становлення позиціювання бренду.  
2. Планування та реалізація бренд-маркетингових активностей.  
3. Вимірювання та інтерпретація представленості бренду.  
4. Розвиток і підтримка вартості бренду 

Капферер Ж.-Н. [4, с. 164, 359]

Баланс між збереженням, оновленням, розширенням і зростанням прототипу (брен-
ду), з одного боку, та створення нових товарів і послуг для врахування нових обставин 
їх використання та нових покупців, для відкриття нових сегментів – з іншого.  
Підтримка того, що є зараз (того бренду, яким він є на даний момент) і одночасне про-
ведення роботи з перспективою на майбутнє 

Файвішенко Д. [3, с. 13]
Елемент стратегічного управління, спрямованого на впорядкування процесу створен-
ня й управління брендом, його підтримку та просування в ринковому середовищі з 
використанням інструментів комунікацій з метою формування лояльності споживача

Краснолободцев О. [5, с. 440] Це управлінська філософія компанії, що направлена на капіталізацію її стратегічних 
марочних активів

Перція В., Мамлеєва Л. [6, с. 169] Процес управління брендами з метою збільшення довгострокової ідентичності бренду

Домнін В., Старов С. [7, с. 8]
Організація управлінської діяльності компанії із довгострокового розвитку бренду. 
Він виступає як процес комплексного управління брендом, тобто організаційно-функ-
ціонального втілення брендингу

Рудая О. [8, с. 39]

Управлінська функція, що направлена на максимізацію марочних активів шляхом інте-
грування засобів і методів внутрішньофірмових механізмів на основі збалансованого 
інвестиційного підходу до брендингу та здійснення пов’язаних з ним комунікацій як 
усередині компанії, так і ззовні

Шедякова Т. [9, с. 129, 132]

Це маркетинговий інструмент, що використовується в процесі формування іміджу 
бренду протягом довгого періоду через створення додаткової вартості торговельної 
марки, що робить її ще більш привабливою для споживача.  
Зараз бренд-менеджмент став основою діяльності підприємства та надає можливість 
йому, опосередковано через управління брендом, управляти іміджем підприємства

Джерело: систематизовано автором.

нії, що реалізується в процесі створення, управління, 
розвитку та модифікації бренду (при необхідності 
зміни торговельної марки чи проведення ребрендин-
гу), з метою капіталізації вартості її марочних активів. 

Саме тому управління брендом ми пропонує-
мо розуміти як складову бренд-менеджменту, тобто 
один із напрямків його реалізації. Повністю погоджу-
ємося із трактуванням О. Вдовіченої, що управління 
брендом – це систематична ді¬яльність, яка направ-
лена на пошук найбільш ефективного, з огляду на 
використовувані ресурси, способу позиціонування 
бренду у свідомості потенційного покупця [10, с. 25]. 

При цьому варто не забувати про стратегічний 
характер управління брендом. Так, Д. Файвішенко за-
значає, що позиціювання й управління брендом по-
винні бути пов’язані зі стратегією та бізнес-системою 
організації. Стратегія управління брендом полягає в 
ефективних маркетингових витратах, операційній і 
поетапній підтримці позиціонування, зв’язку проце-
су управління брендом зі стратегією бренду та ком-
панії, бізнес-системою загалом [11, c. 132]. Більше 

того, стратегія і бренд – це дві нерозривні категорії, 
що тісно корелюють між собою, адже на всіх етапах 
реалізації бренд-менеджменту повинні втілюватися 
тактичні дії задля досягнення поставлених завдань у 
рамках стратегічного управління підприємством. 

Останнім невирішеним питанням залишається 
з’ясування сутності брендингу та його спів-
відношення із вже проаналізованими нами 

термінами.  Так, Т. Гед стверджує, що «брендувати 
щось означає робити його більш цінним. Брендинг 
додає цінність. Саме в цьому завжди полягала суть 
брендингу, і зараз ці є більш вірним, ніж будь-коли» 
[12, с. 17]. Подібну думку також висловлюють вітчиз-
няні науковці Я. Ларіна та І. Медведкова, які зазна-
чають, що використовуючи концепцію брендингу, 
підприємства створюють стійкі конкурентні перева-
ги для своїх торгових марок, що сприяє підвищенню 
лояльності споживачів [13, с. 16].

В. Перція й А. Мамлєєва під брендингом розу-
міють інтерактивний, цілеспрямований і забезпече-
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ний процес індивідуалізації конкурентних переваг і 
маркетингової модернізації потреб, направлений на 
зміну рейтингу соціальної та комерційної значущості 
споживчих якостей, які просуваються, що  узгодже-
ний з етичними принципами діяльності [6, с. 162]. 

На нашу думку, наведені трактування сутнос-
ті є вичерпними та прямо вказують на осно-
вну природу брендингу. Ми погоджуємось із 

твердженням В. Любчук, що «брендинг теж має різні 
значення, але в цілому постає як процес формування, 
просування бренду» [14, с. 59]. Тому варто зробити 
висновок, що брендинг є вагомою частиною бренд-
менеджменту та:
 у вузькому трактуванні включає в себе ство-

рення зовнішніх атрибутів бренду для його 
візуальної та вербальної ідентифікації мароч-
ного товару з метою його виділення в рамках 
товарної категорії;

 у широкому трактуванні брендингом є процес 
створення та розвитку бренду та його іден-
тичності, що включає не тільки розробку вер-
бальних і візуальних ідентифікаторів бренду 
(зовнішня ідентичність), але і його цінностей 
(внутрішня ідентичність) [7, с. 8].

Таким чином, для наочного відображення на-
ведених тез стосовно проаналізованих термінів 
пропонуємо власне бачення співвідношення понять 
«бренд-менеджмент», «управління брендом» і «брен-
динг» (рис. 1).

На рис. 1 показано три основні процеси, що 
входять до системи бренд-менеджменту – створен-
ня, управління та розвиток (модифікація бренду є 
опціонною складовою). Брендинг є невід’ємною час-
тиною бренд-менеджменту, який реалізується пере-
важно на етапах створення бренду, його розвитку та 
модифікації. Результатом брендингу є сформований 

бренд з усіма його вихідними характеристиками, що 
є об’єктом стратегічного управління на підприємстві.

Ми розділяємо думку А. Веретено та В. Студе-
нихиної, що досить недавно брендинг розглядався 
лише як частина маркетинг міксу, а саме, як інстру-
мент просування продукту, тому більшість компа-
ній приділяла велику увагу функціональним сферам 
реклами, стимулюванню збуту та зв’язкам з громад-
ськістю. У результаті управління брендом було роз-
митим завданням, і бренд ставав жертвою поточних 
заходів, що здавалися більш пріоритетними [15, с. 34]. 

Тому в сучасних ринкових умовах, в основі 
ефективної системи бренд-менеджменту завжди по-
винна бути чітко визначена стратегія бренду, що від-
повідає філософії всієї компанії, посилює її страте-
гічний розвиток і закріплює бажані позиції на ринку. 
Важливо розуміти, що бренд-менеджмент є вагомою 
складовою стратегічного управління підприємством, 
що визначає ключові аспекти його функціонування – 
де, як і коли конкурувати. 

ВИСНОВКИ
У ході проведеного дослідження здійснено 

ґрунтовний аналіз сутності та встановлено характер 
взаємодії понять «бренд-менеджмент», «брендинг» 
та «управління брендом» на основі праць вітчизня-
них та іноземних науковців. Тому маємо підстави 
стверджувати таке:

1. Незважаючи на те, що в англійській мові 
відсутнє дублювання понять «бренд-менеджмент» 
та «управління брендом», в українській мові воно іс-
нує. Проте варто розуміти, що бренд-менеджмент є 
досить широкою категорією, що включає в себе ство-
рення бренду, управління брендом і розвиток/моди-
фікація бренду. Тобто управління брендом є скла-
довою бренд-менеджменту, етапом його реалізації. 
Саме тому ототожнювати ці два поняття, посилаю-
чись на іноземну фахову літературу, не є коректним.

 

БРЕНД-
МЕНЕДЖМЕНТ

Управління
брендом

2. Управління
брендом

1. Створення
бренду

3. Розвиток
бренду та

модифікація
(опціонно)

Створення
бренду

Розвиток,
модифі-

каціяБр
ен

ди
нг

Рис. 1. Сутність бренд-менеджменту
Джерело: авторська розробка.
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2. Брендинг також є складовою бренд-
менеджменту і застосовується на етапах створення 
бренду, його розвитку та/або модифікації.

3. Враховуючи, що в сучасному ринковому 
середовищі бренд є тим ключовим нематеріальним 
активом, що прямо впливає на капіталізацію підпри-
ємства, бренд-менеджмент відіграє ключову роль в 
системі ефективного управління підприємством, є 
вагомою частиною його стратегічного розвитку.

Саме тому особливості сучасного бренд-мене-
джменту та його місце в системі управління підпри-
ємством є об’єктом наших подальших наукових до-
сліджень.                     
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ВПЛИВ ЕФЕКТИВНОЇ СИСТЕМИ МОТИВАЦІЇ НА ПІДВИЩЕННЯ  
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
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Гавриш О. А., Гавриш Ю. О. Вплив ефективної системи мотивації на підвищення конкурентоспроможності 
підприємства

У статті досліджено сутність мотивації персоналу, проаналізовано думки вчених стосовно цього питання. Визначено, що серед науковців не-
має єдиної думки щодо трактування терміна «мотивація персоналу». На основі існуючих досліджень запропоновано авторське трактування 
мотивації. Проаналізовано тенденції розвитку заробітної плати на українських підприємствах та зроблено висновки на основі цих досліджень. 
Одним із найголовніших факторів успішного функціонування підприємства вважають мотивацію персоналу, яка є головним чинником успішної 
конкурентоспроможності. Процес мотивації багато в чому визначається потребами, які його ініціюють. Якщо потреби окремих людей збі-
гаються з потребами підприємства, працівники будуть інвестувати свої зусилля задля власного задоволення, що збільшить продуктивність 
праці, зменшить витрати та забезпечить високу якість продукції, що в сукупності збільшить прибуток і забезпечить конкурентну позицію 
компанії на ринку. Наголошено,  що при формуванні мотивації персоналу необхідно виконувати такі умови: вивчення динаміки рівня заробітної 
плати; має бути прямий зв’язок між рівнем заробітної плати та кількістю й якістю результатів праці; наявність структури особистого до-
ходу; матеріальна підтримка наявного грошового доходу тощо. Негативна мотивація є більш ефективною, якщо вона застосовується відразу 
після небажаних дій працівника. Чим пізніше застосовуються санкції, тим менше вони впливають на поведінку працівника. Завдяки вмілому ви-
користанню негативної мотивації (її справедливий характер і дозування інтенсивності стимулу, конкретна ситуація) можна досягти зміни в 
поведінці працівників на краще. Розроблено методи вдосконалення системи мотивації, яка спрямована на підвищення конкурентоспроможності 
підприємства. Мотивація персоналу на сьогодні є одним із найважливіших фактором успішного функціонування підприємства, тому керівни-
цтво дуже зацікавлене в успішній побудові системи, яка буде задовольняти потреби співробітників.
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Gavrysh O. А., Gavrysh I. O. Influence of an Effective Motivation System on Increasing the Competitiveness of Enterprise
The article examines the essence of staff motivation, analyzes the opinions of scholars on this issue. It is determined that among scholars there is no consensus 
on the interpretation of the term of «staff motivation». On the basis of extant researches the authors' own interpretation of motivation is proposed. The trends 
of wage development at Ukrainian enterprises are analyzed and conclusions are drawn based thereupon. One of the most important factors in the successful 
functioning of enterprise is the motivation of staff, which is the main factor of successful competitiveness. The process of motivation is largely determined by the 
needs that initiate it. If the needs of individuals coincide with the needs of the enterprise, employees will invest their efforts for their own satisfaction, which will 
increase productivity, reduce costs and ensure high quality of products, which altogether will increase profits and ensure the competitive position of the company 
in the market. It is emphasized that in the formation of motivation of staff it is necessary to fulfill the following conditions: study the dynamics of wage level; 
there should be a direct relation between the level of wages and the number and quality of labor results; the presence of a structure of personal income; material 
support of available money income, etc. Negative motivation is more effective if it is applied immediately after undesirable actions of the employee. The later the 
sanctions are applied, the less they affect the behavior of the employee. Due to the skillful use of negative motivation (its fair character and the dosage of the 
intensity of stimulus, a specific situation), it is possible to achieve a change in the behavior of employees for the better. Methods of improvement of the motiva-
tion system, which is aimed at increasing the competitiveness of the enterprise, have been developed. Staff motivation today is one of the most important factors 
in the successful functioning of enterprise, so management be very interested in the successful construction of a system that will meet the needs of employees.
Keywords: competitiveness, enterprise, motivation, market, staff, employees.
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