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Національний технічний університет України «Київський політехнічний інститут», 
Київ

Марія Глоба,

Наприкінці XX — на початку XXI сторіч 
ідею брендів можна було ідентифіку-

вати як найгарячішу маркетингову тенден-
цію. Дуже відома фраза фахівця з реклам-
них досліджень Ларрі Лайта з його інтерв’ю 
для Journal of Advertising Research, про-
цитована у книзі Девіда Аакера, говорить: 
«Маркетингова битва буде битвою брен-
дів, змаганням за домінування бренда. Біз-
нес та інвестори визнають бренди як най-
цінніші активи компанії. Це критична кон-
цепція. Це бачення того, як розвивати, зміц-
нювати, захищати і керувати бізнесом. Буде 
важливіше володіти ринками, ніж володіти 
фабриками. Єдиний спосіб володіти рин-

ками — це володіти брендами, які доміну-
ють на ринку». Дійсно, існує кілька страте-
гічних активів, доступних будь-якій компа-
нії, які можуть забезпечити їй довгостро-
кову конкурентну перевагу. Один із таких 
активів — бренд. Створення бренда як стра-
тегічного активу потребує тривалого часу і 
значних зусиль з управління. Брендинг стає 
першочерговим завданням управлінців у 
всіх сегментах ринку: у сфері високих техно-
логій, товарів широкого вжитку, комуналь-
них послуг, комплектуючих виробів, обслу-
говування, В2В-взаємодії, у фармацевтичних 
лабораторіях, недержавних та некомерцій-
них організаціях.

ПІДХОДИ ДО ПРОВЕДЕННЯ 
БРЕНД-АУДИТУ
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Після дослідження поняття «бренд» 
стає зрозумілим, як змінюється розуміння 
поняття з часом: від юридичної категорії, 
що позначає сукупність таких характерис-
тик, як назва, дизайн, виробник тощо, до все 
більшої інтеграції в це поняття ідейної при-
роди бренда, його зв’язку зі свідомістю спо-
живача. Усе більше авторів, даючи визна-
чення поняттю «бренд», роблять акцент 
на унікальних характеристиках товару, що 
диференціюють його від конкурентів у сві-
домості споживачів. Почавши відмічати 
роль споживача, його сприйняття, сформо-
ваних у його свідомості асоціацій, науковці 
визнають, що, власне, ця свідомість і є міс-
цем, де існує бренд. Їхні концепції єдині в 
тому, що, хоча бренд і невіддільний від мате-
ріального складника товару, але є, по суті, 
ідейною, нематеріальною «надбудовою» 
над ним. Водночас аспект прибутковості та 
сили впливу на ринок часто несправедливо 
ігнорується. Бренд, неспроможний прино-
сити прибуток (незалежно від того, як його 
сприймають споживачі), — залишається 
просто назвою.

Виділивши спільні характеристики дефіні-
цій, наданих різними авторами, маємо змогу 
охарактеризувати декілька підходів до визна-
чення поняття «бренд» (табл. 1).

Таким чином, бренд стає реальним 
об’єктом, що несе цінність його власникам. 
Сукупність активів бренда, що створюють 
додаткову цінність або володіють силою мар-
кетингового впливу на споживача, є джере-
лами формування «капіталу бренда». Д. Аакер 
визначає капітал бренда як сукупність акти-
вів (або пасивів), пов’язаних із марочною 
назвою і символом, яка збільшує (або змен-
шує) цінність товару чи послуги для фірми та/
або для клієнтів цієї фірми. Основними акти-
вами капіталу бренда він називає: обізнаність 
про бренд; лояльність до бренда; сприйнята 
якість; асоціації з брендом; інші активи, що 
належать бренду (ставлення до марочної про-
дукції в каналах розподілу, патенти тощо). У 
цілому можна стверджувати, що додана вар-
тість, яку приносить бренд, має прямі та опо-
середковані джерела формування. Серед яких 
прямі — це ринкова частка, рентабельність, 
цінова премія бренда, частка продажів (якщо 

Таблиця 1
Підходи до визначення поняття «бренд»

Підхід Узагальнене визначення Автори

Юридичний Бренд — це ім’я, термін, дизайн, символ чи будь-яка інша характеристика (або їхня 
комбінація), що ідентифікують товар або сервіс окремо взятого виробника і виділя-
ють його серед товарів і послуг інших виробників.

Американська мар-
кетингова асоціа-
ція (АМА), Котлер Ф.

Економічний Бренд — це нематеріальний актив, диференційована торговельна марка, яка у сві-
домості споживача асоціюється з певними перевагами чи вигодами та характеризу-
ється певним рівнем лояльності з боку споживачів.

Старостіна А. О.,  
Даулінг Г.,  
Балабанова Л. В.

Управлінський Бренд — це інструмент управління, за допомогою якого можна керувати роботою всієї 
організації, основа посилення конкурентних позицій компанії на ринку.

Аакер. Д.,  
Зозульов О. В.

Інструментальний Бренд — це комплекс об’єктивно-віртуальних параметрів, який поєднує реальні 
характеристики товару і його суб’єктивний відбиток у свідомості споживачів, забез-
печує зв’язок між виробником та групою споживачів.

Ромат Е. В.,  
Темпорал П.,  
Студінська Г. Я.

Поведінковий Бренд — це ім’я, що надає у свідомості споживачів певну додану вартість товару, 
здатного задовольнити певні потреби, і стає критерієм купівлі.

Капферер Ж.-Н.,  
Джоунс Дж.

Конативний Бренд — це набір ідей, концепцій та асоціацій, що виникають у свідомості споживача 
або що їх вклали в голову споживача.

Райс Е., Келлер К. Л., 
Джевонс К.

Емоційний Бренд — це послідовний набір функціональних, емоційних, психологічних та соці-
альних обіцянок цільовому споживачеві, які є для нього унікальними і значущими, 
найкращим чином відповідають його потребам та підтверджуються випробовуван-
ням продукту, повторними купівлями і задоволенням від використання.

Джакобі Дж.,  
Перція В.,  
Огілві Д.

Соціальний Бренд — це інструмент соціальної комунікації компанії зі споживачами, що має в 
основі емоційний складник і формує ї ї соціальний капітал.

Авторське  
визначення

Епістемічний Бренд — це інструмент комунікації між виробником і споживачем, у результаті якого 
задовольняються епістемічні потреби споживача.

Авторське  
визначення
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не нижче середньої по галузі), опосередко-
вані — лояльність, прихильність, упізнава-
ність тощо. 

У сучасних соціально-економічних умовах 
бренд розглядається як стратегічний актив 
компанії, управління яким дозволяє ство-
рити в свідомості споживача чіткий і при-
вабливий образ торговельної марки і сфор-
мувати міцну прихильність до неї, що дося-
гається шляхом слідування певній обґрун-
тованій бренд-стратегії. Ключова роль у 
цьому процесі відводиться проголошенням 
цінностей, відповідних до уявлень і запи-
тів цільової аудиторії. Таким чином, в основі 
ефективної бренд-стратегії лежить знання 
свого споживача, уміння передбачати зміни 
його настроїв і своєчасно реагувати на них. 
Така стратегія необхідна, якщо компанія пла-
нує тривалий час перебувати на ринку, і, як 
правило, реалізується в комплексі з такими 
маркетинговими заходами, як стимулю-
вання збуту, розширення сфер впливу та 
інвестиції в упаковку. Одним з етапів ї ї роз-
роблення є бренд-аудит.

Келлер зазначає, що аудит бренда — 
це всебічний огляд бренда з метою вияв-
лення його джерел власного капіталу (з 
англ. «brand equity»). На відміну від загаль-
ного маркетингового аудиту, аудит бренда 
є більш зосередженим на споживачах про-
цесом, що має на меті оцінити стан бренда, 

розкрити джерела капіталу бренда та запро-
понувати методи управління ним. Аудит 
бренда вимагає розуміння джерел власного 
капіталу бренда з точки зору як фірми, так і 
споживача. З точки зору фірми, які продукти 
та послуги зараз пропонуються спожива-
чам і як вони продаються та брендуються? 
З точки зору споживача, які глибоко сприй-
няті уявлення та переконання створюють 
справжній зміст брендів та продуктів? Дослі-
дження підходів інших науковців до визна-
чення поняття бренд-аудиту та його ролі 
наведено в табл. 2.

Аналіз наведених вище визначень дозво-
лив виділити чотири  підходи до визна-
чення понХоча деякі експерти наполяга-
ють, що аудит має проводити спеціаліст, який 
не пов›язаний з компанією напряму, Келлер 
наголошує на важливості регулярного про-
ведення аудиту бренда самою компанією, 
пропонуючи щорічний цикл планування 
такого типу контролю. Він називає цю про-
цедуру особливо корисним підґрунтям для 
маркетологів при складанні планів, що може 
мати глибокі наслідки для стратегічного 
керівництва брендів та результатів діяльності 
компаній. 

Аналізуючи всі розглянуті підходи до виз-
начення цього поняття, можемо надати 
власне доповнене визначення. Отже, 
бренд-аудит — це комплексний, систе-

Рис. 1. Підходи до визначення поняття «бренд-аудит»  [авторська розробка]
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матичний процес моніторингу бренда, 
аналіз його сильних та слабких сторін, вив-
чення його метрик у часі та за аудиторіями 
в контексті ринку з метою формування 
рекомендацій щодо корекції бренд-стратегії. 
Серед завдань бренд-аудиту, які визнача-
ють науковці, можна виділити такі основ-
них:  пошук найбільш правильних шляхів 
розвитку бренда; розширення цільової 
аудиторії та/або  асортименту; визначення 
поточної позиції бренда на ринку відносно 
конкурентів; розроблення або корегу-
вання позиціонування та стратегії просу-
вання. На рис. 2 окреслимо дві зони прове-
дення бренд-аудиту: аудит зовнішнього та 
внутрішнього середовища функціонування 
підприємства. Зокрема, до аудиту 
внутрішнього середовища віднесли аналіз 
усіх дотичних до бренда (його створення та 
управління ним) систем та бізнес-процесів, а 
до зовнішнього — вивчення маркетингового 
макросередовища, у якому існує бренд.

Визначимо також типи бренд-аудиту за 
такими характеристиками, як рівень при-
йняття рішень, масштаб, аспект часу та регу-
лярності (табл. 3).

Предмет проведення бренд-аудиту може 
різнитися залежно від обраного підходу до 
розуміння цього процесу (див. рис. 1). Відпо-

відно до названих нами вище підходів пред-
метом бренд-аудиту можуть бути: порт-
фель брендів або кожна окрема торговельна 
марка за підходами (рис. 3).

Загалом можна сказати, що аудит бренда 
є складовою частиною більш комплек-
сного аудиту маркетингу, акцентом якого є 
впорядкування всієї маркетингової діяль-
ності підприємства. Він має на меті вия-

Таблиця 2
Ретроспективний аналіз підходів до визначення поняття «бренд-аудит»

Автор, джерело Визначення

Келлер К. Л. (Стратегічний бренд менедж-
мент, 1998) 

Аудит бренда — це всебічний огляд бренда з метою виявлення його джерел влас-
ного капіталу.

Аакер Д. (Building Strong Brands, 2000) Аудит бренда є цілісною управлінською вправою, що дозволяє маркетологам отри-
мати фундаментальне уявлення про ефективність бренда в даний час порівняно з 
його заявленими цілями.

Домін В. Н. (Брендинг, 2004) Аудит бренда — всебічна, систематична, незалежна і періодична експертиза діяль-
ності організації в галузі бренд-менеджменту.

Дуднікова Н. Ю., Кузьміна Е. В. (Подходы 
к оценке ценности бренда, 2013) 

Бренд-аудит є одним із методів, що дозволяють оцінити цінність бренда.

Корягіна С.В. (Маркетинговий аудит, 2014) Бренд-аудит —  це аналіз сильних та слабких сторін бренда, його поточної позиції на 
ринку по відношенню до конкурентних брендів, погляд на бренд «зі сторони».

Мартасов Д. А., Невоструєв П. Ю. (Бренд-
менеджмент как адаптивный инстру-
мент дифференциации на потребитель-
ских рынках, 2014) 

Бренд-аудит — елемент системи бренд-менеджменту, за допомогою якого здійсню-
ється зворотний зв›язок бренда з ринком шляхом проведення якісних і кількісних 
маркетингових досліджень, головна мета яких — забезпечити керівництво компа-
нії даними для оцінки показників.

Баумгарт К. (Brand Audit for Cultural 
Institutions (BAC): A Validated and Holistic 
Brand Controlling Tool, 2016) 

Бренд-аудит — це комплексний, систематичний, незалежний та періодичний огляд 
бренда, метою якого є виявлення проблемних зон та можливостей та формування 
рекомендованого плану дій щодо покращення ефективності бренда.

Рис. 2. Зони проведення бренд-аудиту 
[авторська розробка] 
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16-й УКРАЇНСЬКИЙ 
СТУДЕНТСЬКИЙ ФЕСТИВАЛЬ 
РЕКЛАМИ ВІДБУВСЯ!
19 листопада 2021 року в режимі онлайн 

пройшли заключні події Фестивалю. Але 
цим подіям передували численні події, про-
цеси, акції, повсякденна організаційна робота. 
Остання містила сотні контактів із потенцій-
ними та реальними учасниками Фестивалю, 
їхніми керівниками та освітніми закладами. І 
особливо приємно визнати, що всі ці зусилля 
не були марними. 16-й УСФР пройшов успішно! 
Кілька слів про те, як усе це відбувалося. 

Так, слід передусім зазначити, що у процесі 
підготовки до Фестивалю було організовано 
освітньо-професійну програму вебінарів для 
учасників Фестивалю.

1) Перший вебінар проведено 30 вересня 
2021 року.

Виступили:
Антоніу Сантуш, Менеджер Проєкту ЄС-МОП.
Тема: «Незадекларована праця. Безпека і 

здоров’я на роботі».
Олена Коновалова,  Державна служба Укра-

їни з питань праці.

Тема: «Незадекларована праця в Україні та 
безпека і здоров’я на роботі».

Наталя Шумейко, НУО «Комунікації для змін».
Тема: «Представлення брифу для номінації 

"Найкраще відео про незадекларовану працю"».
Марія Дацюк, спеціалістка з комунікацій Про-

єкту ЄС-МОП.
Тема: «Представлення брифу для номінації 

"Працюй безпечно — збережи життя!"»
Модератор — Євген Ромат.
На вебінарі були присутні 87 осіб з усіх регіо-

нів України.

2) Другий вебінар проведено 13 жовтня 2021 
року.

Виступив: Артем Гусєв, асоціативний креатив-
ний директор агенції TABASCO. 

Тема майстер-класу — «Сучасні канали кому-
нікації (види, порівняння, приклади креативу, 
креативні адаптації)». 

Модератор — Євген Ромат.
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На вебінарі були присутні 91 
особа з усіх регіонів України (!)

3) Третій вебінар проведено 
19 жовтня 2021 року.

Виступив: міжнародний креа-
тивний директор Анже Йереб.

Тема майстер-класу — «Креа-
тивність – це те, чого роботи в нас 
не заберуть!» 

Модератор — Євген Ромат.
На вебінарі були присутні 

357 осіб з усіх регіонів України 
(рекордна кількість!).

4) Четвертий вебінар проведено 
5 листопада 2021 року.

Виступив: анімаційний продю-
сер та режисер Дмитро Лінсен-
барт. 

Тема майстер-класу — «Питання 
та відповіді про анімацію».

Модератор — Євген Ромат.
На вебінарі були присутні 

73 особи з усіх регіонів України 
(рекордна кількість!).

У день проведення Фестивалю  
19 листопада 2021 року події роз-
горталися так. Відкриття почалося 
з привітань його Організаторів.

Директор Навчально-наукового 
інституту журналістики Київського 
національного університету імені 
Тараса Шевченка Володимир Різун 
розповів про основні надбання 
УСФР, побажав учасникам цікавої 
програми майстер-класів та пере-
моги у творчому змаганні. Від імені 
ще одного співорганізатора — 
Спілки рекламістів України — 
виступив її голова Євген Ромат.

Учасників привітали представ-
ники Офіційного Партнера 16-го 
УСФР — Проєкту МОП «На шляху 
до безпечної, здорової та заде-
кларованої праці в Україні», що 
фінансується ЄС, — менеджер 
Проєкту Жолт Дудаш та Націо-
нальний координатор Проєкту 
Софія Литвин. Вони відзначили 
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помітно зріс. Але певні проблеми в 
опануванні студентами рекламних 
компетенцій ще залишаються.

Далі увагу онлайн-глядачів 
надовго завоював Ілля Янков-
ський — креативний директор між-
народного агентства Havas Village 
Ukraine. Його майстер-клас на тему 
«Креативник 360 — як заробити 
на ідеях» тримав увагу аудиторії 
понад 2 години.

Олена Лобова, експертка з кому-
нікацій, співзасновниця школи 
комунікацій і менеджменту Old 
School ,та Марія Семивоник, мене-
джер з комунікацій ГО Change 
Communication, провели майстер-
клас на тему: «Соціальні комунікації 
у вирішенні проблем трудових від-
носин. Як це робиться в Європі?»

У програмі майстер-класів висту-
пив також Євген Ромат. Тема його 
виступу — «Фестивалі — ефектний 
та ефективний інструмент івент-
маркетингу».

Події Фестивалю продовжила 
церемонія нагородження перемож-
ців 16-го УСФР. У процедурі наго-
родження в режимі онлайн взяли 
участь представники Організаторів, 
Партнерів, членів Журі, викладачів 
та студентів із понад 20 українських 
вишів з усіх регіонів України. 

Повний перелік робіт-переможців 
буде найближчим часом розміщено 
на офіційному сайті Фестивалю: 
www.studfestival.com.ua. А Гран-прі 
цього року виборола вже відома 

нам переможиця попередніх УСФР Ксенія Тка-
чук, студентка КНТЕУ. На 16-му УСФР вона отри-
мала ще дві перемоги в різних номінаціях та 
посіла два інших призових місця. 

Спасибі всім учасникам, всім членам Журі, 
організаторам Фестивалю та викладачам, які 
підготували студентів до участі у 16-му УСФР!

До зустрічі на 17-му УСФР, що відбудеться 
в листопаді наступного року! Маємо надію, 
що його учасники зустрінуться вже у фор-
маті офлайн в ННІЖ Київського національ-
ного університету імені Тараса Шевченка!

важливість залучення молодих креаторів до 
проблем поліпшення умов праці. Із приві-
танням також виступила Олена Коновалова, 
заступник директора Департаменту з питань 
праці Державної служби України з питань 
праці.

Програма майстер-класів Фестивалю була, як 
завжди, цікавою та корисною.

Із коротким зверненням перед учасниками 
Фестивалю виступив голова Журі 16-го УСФР 
Анже Йереб. Він відзначив, що креативний 
рівень робіт учасників цьогорічного Фестивалю 

ФЕСТИВАЛІ



Маркетинг и реклама № 10-11 (301-302). Октябрь-ноябрь 2021 65

ПРОБЛЕМЫ ТЕОРИИ

6.	Dowling G. R. The art and science of 
marketing: marketing for marketing managers. 
Oxford University Press, USA,. 2004.

7.	 Jones J. P. (ed.). How to use advertising to 
build strong brands. Sage, 1999.

8.	Капферер Ж. Н. Бренд навсегда: созда-
ние, развитие, поддержка ценности бренда. 
Москва : Вершина, 2007.  Т. 448. С. 124.

9.	Келлер К. Л. Стратегический бренд-
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Таблиця 3
Типи бренд-аудиту  [авторська розробка]

Критерій Типи Характеристика

1. Рівень прийняття 
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Стратегічний Концептуальний розгляд портфелю брендів, ринкового позиціонування і таргетування
Операційний Моніторинг поточного стану бренда, ефективності реалізації комунікаційних процесів і 

стратегії просування
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проведення
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