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Анотація 
Вступ. Актуальність дослідження зумовлена формуванням наукової розвідки щодо 
використання стратегічного брендингу в діяльності аграрних підприємств. Відповідно, 
першим етапом є вивчення теоретико-методичних засад вказаної проблематики.  
Мета. Мета наукового дослідження полягає в узагальненні та аналізі існуючих наукових 
підходів, щодо окремих категорій поняття бренд та його класифікації. 
Метод. Для реалізації зазначеної мети застосовано ретроспективний, монографічний, 
графічний методи, аналізу і синтезу, системного узагальнення. 
Результати. На основі проведеного дослідження встановлено хронологію зміни підходів 
до визначення поняття «бренд», узагальнено існуючі класифікації, а також визначено 
наскільки споживач сьогодні розуміє суть категорії «бренд». Отримані результати 
будуть використані в подальших наукових розвідках при дослідженні особливостей 
стратегічного управління брендингом в діяльності вітчизняних аграрних підприємств.  
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THEORETICAL-METHODOLOGICAL GENERALIZATION OF EXISTING APPROACHES TO 
DEFINITION OF THE BRAND CONCEPT 

Abstract  
Introduction. The relevance of the research is due to the formation of scientific intelligence on 
the use of strategic branding in the activities of agricultural enterprises. Accordingly, the first step 
is to study the theoretical and methodological foundations of this problem. 
The purpose of scientific research is to summarize and analyze existing scientific approaches, 
regarding particular categories of brand concepts and their classification. 
Method of research. To achieve this goal, retrospective, monographic, graphic methods, analysis 
and synthesis, system generalization were applied. 
Results. The chronology of changing approaches to defining the concept of “brand” is established 
based on the research. Existing classifications are summarized, as well as the consumer's 
understanding of the essence of the brand category. The obtained results will be used in further 
scientific explorations in the peculiarities study of strategic branding management in domestic 
agricultural enterprises activities.  

Keywords: brand, retrospective analysis, product, classification, marketing research. 

                                                                 
1Дослідження проведене в рамках наукової тематики для молодих вчених 0119U100250 «Управління конкурен-

тоспроможністю підприємств на засадах інноваційного маркетингу», що фінансується Міністерством освіти і 

науки України   
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JEL classification: М 31 

Вступ 

Сучасне середовище гострої  конкуренції  на внутрішніх і міжнародних ринках 
товарів і послуг вимагають глибокого розуміння проблемних питань стратегічного 
управління брендом підприємств. Ідентифікація товару чи послуги, ї ї  якісних характе-
ристик у свідомості споживача чи суспільства в цілому є обов’язковим інструментом 
конкурентної  боротьби між операторами одного ринку. Необхідність формування нових 
підходів до розуміння сутності окремих категоріи  управління брендом, узагальнення 
и ого понятіи ного-категоріального апарату, основних елементів, сутності, розширення 
меж трактування всіх понять, що стосуються стратегічного управління явищем 
створюють середовище для постіи ного наукового пошуку в ціи  площині. Суттєвии  вклад 
у розвиток теоретико-методичних засад стратегічного управління брендом зробили 
такі закордонні вчені як: А. Уіллер, Д. А. Аакер, Д. Р. Грегорі，Д. Траут, Д. Герман, Г. Дан, 
Т. Гед, Ж.-Н. Капферер, М. Д. Скотт, а також вітчизняні дослідники: И. Б. Попов, 
А. О. Старостіна, А. Федорченко, І. К. Ярошенко, Е. М. Забарна та інші. Саме ї х праці 
сьогодні становлять базис для подальших наукових розвідок за цим напрямом.  

Мета та завдання статті 

Мета наукового дослідження полягає в тому, щоб узагальнити та провести аналіз 
існуючих наукових підходів щодо окремих категоріи  поняття «бренд» та и ого існуючих 
класифікації . Досягнення мети реалізується через виконання ряду завдань, зокрема: 
1) встановити хронологію зміни підходів до визначення поняття «бренд»; 
2) узагальнити існуючі класифікації ; 3) визначити наскільки споживач сьогодні розуміє 
суть категорії  «бренд».   

Виклад основного матеріалу дослідження 

Відповідно до існуючих літературних джерел, поняття «бренд» виникло у XIX 
столітті у Сполучених Штатах Америки. Каталізатором и ого появи стало перенасичення 
ринків великою кількістю товарів сумнівної  якості. Відповідно, виробники, що прагнули 
до забезпечення власної  конкурентоспроможності через якість своєї  продукції , 
прагнули донести це до споживача та зробити так, щоб саме ї х товар (и ого якість) 
залишили слід у пам’яті клієнта. Само поняття «brand» чи «brandr» походить від 
древньонорвежського, що в перекладі означає «ставити клеи мо» [1].  

Здіи снивши ретроспективнии  аналіз виникнення та розвитку у науковіи  
літературі досліджуваної  категорії , можемо навести основну хронологію и ого 
трансформації  з розвитком економічної  думки ХХ століття [2], [3] (рис. 1). 

Проаналізувавши дані визначення ми можемо зазначити, що поняття бренд 
значно змінювало своє значення протягом періоду існування. Починаючи з поняття 
ідентифікації, завершуючи розумінням особливої уяви покупцем товару, можемо 
спрогнозувати, що дане поняття має основні фундаментальні основи (сприйняття, 
популярність, особливість), так і змінні фактори (наприклад, раніше брендом вважався 
товар з довгою особливою історією створення, тепер брендом може бути товар, який 
існує лише рік чи два). Вивчаючи всі можливі визначення поняття «бренд», можемо 
виділити чимало трактувань сутності поняття «бренд» в розумінні різних авторів (табл. 
1). Проаналізувавши різні погляди на поняття «бренд», ми можемо підсумувати дані 
визначення та навести класифікацію. Багато авторів надають класифікацію за такими 
факторами як: рівень розповсюдження, асортиментний ряд, за територією та інше. Існує 
багато класифікаторів, але ми вирішили зупинити свою увагу на наступних і надати 
визначення поняттю «бренд» в залежності від віднесення до конкретного з 
класифікаторів. 
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Рис. 1. Зміна визначення поняття «бренд» в хронології 

 

Таблиця 1. Авторські підходи до трактування сутності поняття «бренд» 

Автор Сутність «бренду» 

Д. А. Аакер 
інструмент управління, за допомогою якого можна керувати роботою всієї  
організації  [4]. 

Ж-Н. Капферер ім'я, що впливає на поведінку  споживачів/покупців [5]. 
Д. Траут це гарна ідея, пов’язана з проникненням у свідомість споживачів [6]. 

Д. Р. Грегорі 

це не річ, це продукт, компанія або організація. Бренди не існують в реальному світі 
- це ментальні конструкції . Бренд наи краще описати як суму всього досвіду 
людини, и ого сприи няття речі, продукту, компанії  або організації . Бренди існують 
у вигляді свідомості людеи , або суспільства [7]. 

Д. Герман 
очікування споживачем специфічної  вигоди від товару, і брендинг повинен 
створювати це очікування [8]. 

К. Л. Келлер 
набір асоціаціи , що виникають у свідомості споживачів, які додають прии нятну 
цінність товару чи послуги [9].  

А. О. Старостіна 

загальновідома  диференціи ована торгівельна марка, тобто марка, яка у свідомості 
споживача асоціюється з певним перевагами чи вигодами, чітко відрізняється від 
марок конкурентів і характеризується певним рівнем лояльності з боку споживачів 
[10].  

А. Федорченко,  
І. Ярошенко 

торгівельна марка, яка має певнии  імідж в очах споживачів, що у свою чергу формує 
ї хнє ставлення до даної  продукції  [11].  

Е.М. Забарна  
це «уявнии  ярлик», якии  «наклеюють» на товар споживачі, а також тои  зміст, 
котрии  мають на увазі власне творці [16]. 

И. Б. Попов форма існування граничної  корисності в сприи маному світі.   

О. Ніколайчік 
будь-які позначення, торговельні марки чи комерціи ні наи менування, які 
внаслідок ї х активного просування, використання та рекламування здобули певну 
репутацію, що приваблює споживача [12]. 

О. Я. Малинки сукупність досвіду від «дотику» до продукту – позитивного и  негативного, 
раціонального и  емоціи ного, одержаного споживачами і співробітниками компанії . 

О.В. Курбан результат системної  соціальної  комунікації , командної  роботи різнопланових 
авторів, цільовии  проект, якии  логічно входить до архітектоніки сучасного 
суспільства в усіх и ого виявах [13]. 

 

Розглянувши та узагальнивши існуючі підходи до класифікації  сутності бренду 
(рис. 2), ми можемо визначити, що поняття бренд містить багато підтипів. 

•Образ в свідомості покупця 1956

•Механізм диференціації1960

•Засіб індивідуалізації 1985 

•Додана вартість товару 1986

•Правовий інструмент1987

•Ідентифікація товару покупцем 1991

•Ідентифікація компанії-виробника1992

•Система підтримки ідентичності товар1992

•Сутність, що розвивається в часі 1996

•Еквівалент споживчої лояльноті 2004

• Образ в уяві спожівача, обіцяне задоволення2008

•Невловима сума властивостей, впевненість у якості, любов 2011

•Торгівельна марка або знак що має високу  репутацію у споживача2017
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Рис. 2. Класифікація визначення «бренд»  
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В залежності від обсягу розповсюдження товару, и ого історії , специфіки 
впровадження та інших факторів виділяють багато класифікаторів. Але, на нашу думку, 
можливо зазначити ще одну класифікацію визначення поняття «бренд» в залежності від 
цільового використання (мети створення) (рис. 3).  

 
Рис. 3. Класифікація визначення «бренд» за цільовим використанням 

В сучасних умовах створення та використання поняття «бренд» вже давно 
вии шло з лише комерціи ного цільового кола. Все частіше фундаментом створення 
сильного бренду постає ідея, а потім вже як позитивнии  наслідок - фінансова вигода. На 
нашу думку, буде вірним виділити такі типи бренду в залежності від цільового 
використання: комерціи но-економічнии , політико-персональнии  і соціально-психоло-
гічнии .  

До першої  категорії  належать ті бренди, цільовою спрямованістю яких є 
комерціи не використання, збільшення попиту та фінансової  вигоди. Використовують 
дании  бренд виробничі компанії , що випускають продукцію або надають послуги. 

Головною метою створення політико-персонального бренду є зростання 
репутації  окремого суб’єкту задля розповсюдження влади серед інших суб’єктів. До 
політико-персональних брендів слід віднести бренд держав, територіи , бренд особис-
тостеи  та інше.  

Соціально-психологічні бренди створюються з метою об’єднання громади задля 
впровадження або розповсюдження окремих точок зору, стереотипів, нових ідеи . До 
даного типу слід віднести бренди, головною метою яких є не економічне збагачення або 
розповсюдження влади, а поширення соціальних проектів, громадських ідеи  та інше. 

Отже можемо зробити висновок, що поняття бренд дуже розширене та 
багатогранне. Залежно від об’єкту, суб’єкту чи індивідуального чуття кожного поняття 
може змінювати зміст. Цікавим було дізнатися думку споживачів щодо поняття «бренд», 
тому ми провели опитування 50 людеи  віком від 25 до 35 років. Результати опитування 
представлені на рис. 4.  

 
Рис. 4. Графічна інтерпретація результатів маркетингового дослідження 
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що це послуга або продукт, якии  зміг закарбуватися в пам`яті. Інші визначали бренд, 
посилаючись на успіх маркетингової  компанії , а не самого продукту (26 %). Також 
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великою группою була кількість людеи , зазначивши у понятті бренд торгівельну марку 
(12 %). Якщо ми сфокусуємо увагу на визначеннях поняття бренд у вітчизняних 
науковців ми також можемо зазначити, що у визначенні бренду вони часто опираються 
на поняття торгівельної  марки.  Але для того, щоб тогрівельна марка набула значення 
бренду, потрібно прои вести велику роботу в цьому напрямку. 

Поняття «бренд» включає поняття «торгівельної  марки», що складається із назви, 
відображення (логотипу) и  певного звукового знаку компанії  або товару. Треба пам’я-
тати, що не всі торгівельні знаки можуть бути брендом. Щоб стати брендом 
торгівельнии  знак або марка повинні набути не аби-яку популярність, а також довіру 
покупців до якості продукції . 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Таким чином, дослідження показали, що «бренд» є досить динамічною 
категорією, яка в ретроспективі зазнала суттєвих змін. В тои  же час, сьогодні існує 
значна кількість трактувань вказаного поняття, які дуже часто відрізняються між собою 
за суттю. Відповідно, нам необхідно визначити власне бачення категорії  «бренд», яке б 
ми могли використовувати в подальших дослідженнях. Узагальнивши існуючі підходи, 
вважаємо, що бренд - це сукупність матеріальних і нематеріальних складових, що 
надають особливу цінність товару, роблять и ого вигідним і впливають на емоціи нии  
стан покупця під час вибору товару. 

Відповідно, ми пропонуємо доповнити існуючу класифікацію «брендів», 
доповнивши ї ї  ознакою «в залежності від цільового використання», що дає можливість 
виділити такі види брендів як комерціи но-економічнии , політико-персональнии  і со-
ціально-психологічнии . Запропоновании  підхід забезпечує мультидисциплінарність по-
дальших досліджень.  
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