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У статті запропоновано та обґрунтовано механізм формування бренд-стратегії торговельного підприємства, 

який включає функціонал, що об’єднує функції, підходи, моделі, принципи, методи та інструменти, забезпечення, яке 

охоплює нормативне забезпечення, економічні ресурси, організаційну структуру, нематеріальні активи та фінансові 

ресурси, а також процесну складову з таких етапів: обґрунтування стратегії, визначення стратегії, впровадження 

стратегії і моніторинг ефективності стратегії. 
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The article proposes and substantiates the mechanism of formation of brand strategy of a trading company, which in-

cludes functionality that combines functions, approaches, models, principles, methods and tools, support, which includes 

regulatory support, economic resources, organizational structure, intangible assets and financial resources, as well as the 

process component of the following stages: substantiation of the strategy, definition of the strategy, implementation of the 

strategy and monitoring of the effectiveness of the strategy. 
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Постановка проблеми. Формування бренд-стратегії на торговельних підприємствах 
є складним та багаторівневим процесом, який стосується чисельних підрозділів органі-
заційної структури підприємств, охоплює майже всі бізнес-процеси створення доданої 
вартості, реалізується персоналом, який як безпосередньо залучений до її формування, 
так і в процесі своєї діяльності різною мірою впливає на репутацію підприємства. 
Складність цього управлінського процесу вимагає розробки відповідного інструмента-
рію забезпечення ефективного його протікання для досягнення поставлених цілей і по-
силення бренду конкретного торговельного підприємства. Для забезпечення ефективної 
реалізації бренд-стратегії торговельного підприємства необхідно розробити механізм, 
який детермінує цей процес, що зумовлює актуальність теми дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Досить ґрунтовно загальні питання тео-
ретичних і практичних аспектів поняття «механізму» як наукової категорії досліджені в 
роботах Н. Зотович, В. Прохорова, Н. Аванесов, О. Ложачевська, В. Гудкова, Є. Сич, 
О. Гавриляк, Е. Шафієвою, Б. Райзберг [1-5]. Приклади механізмів управління бренда-
ми представлено в окремих роботах, зокрема О. П’янкова, Я. Лісун. [9-10]. Особливості 
процесного підходу до управління брендом представлено в роботах М. Колеснік [16], 
О. Ніфатової та П. Дудко [17]. 

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Ефективність вибору на-
лежної бренд-стратегії можлива лише за умови дотримання відповідної послідовності, 
тому виникає необхідність розробки механізму формування бренд-стратегії торговель-
ного підприємства, що зумовлює тему дослідження. 

Мета статті. Головною метою цієї роботи є визначення базових елементів, які за-
безпечують існування та розвиток бренду в сучасних умовах діджиталізації для враху-
вання сучасних трендів розвитку торговельних підприємств, а також розробка та обґру-
нтування механізму формування бренд-стратегії торговельного підприємства.  

 Зубко Д. О., 2021 
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Виклад основного матеріалу. У сучасній економічній науці значної популярності 
та вагомості за останній час набуло поняття «механізму», що пов’язано із його потуж-
ним потенціалом як наукової категорії. Саме в межах механізму розглянуті науково-
теоретичні засади формування бренд-стратегії та прикладні аспекти оцінювання рівня 
її формування на торговельних підприємствах можуть бути об’єднані для відображен-
ня їх причинно-наслідкових зв’язків, взаємообумовленості та інтегрованості в єдине 
ціле. Механізм формування бренд-стратегії за своєю природою має відноситися до 
множини механізмів управління торговельними підприємствами, де об’єктами впливу 
доцільно розглядати нематеріальні активи, персонал та процеси формування, розвитку 
та підтримки бренду. Враховуючи характер взаємозв’язків між зазначеними категорі-
ями, механізм формування бренд-стратегії торговельних підприємств варто розгляда-
ти як організаційно-економічний.  

Організаційно-економічний економічний механізм розглядається з різних точок зору. 
Так, Н. Зотович [1] визначає його статичний характер як систему, що визначає порядок 
реалізації будь-якої діяльності без націленості на конкретний результат під впливом зо-
внішніх сил. В. Прохорова, Н. Аванесов, О. Ложачевська, В. Гудкова, Є. Сич [2-4] вва-
жають, що організаційно-економічний механізм має включати розробку нормативно-
правових документів, організаційну структуру, функції управління, різні типи забезпе-
чення, фінансові та цінові механізми, механізми стимулювання праці. Окремі типи за-
лежно від рівня їх аналізу та розгляду можуть включати механізми оподаткування та 
страхування.  

Слушне визначення дає О. Гавриляк [5], визначаючи досліджуване поняття як пере-
лік окремих складових елементів, які у сукупності створюють організаційну основу пе-
вних явищ і процесів, множину правил і норм, визнаних в організації; господарські 
процеси, організаційні та розпорядчі взаємозалежні дії, які здійснюється всередині під-
приємства для досягнення основної мети діяльності. Механізм формування бренд-
стратегії охоплює саме організаційні та розпорядчі управлінський дії, спрямовані на 
ключові цілі управління брендом: збільшення частки ринку, зростання прибутку, збіль-
шення лояльності споживачів тощо.  

Включення організаційної структури в механізм зазначено Е. Шафієвою [6], яка 
окреслює її взаємозв’язок і взаємодію з організацію процесів ухвалення рішень з мето-
дами, прийомами і правилами господарювання, спрямованими на розвиток організації. 
Альтернативним баченням організаційно-економічного механізму [7] є його розгляд як 
сукупності елементів організації процесу ухвалення рішень, системи розподілу та за-
безпечення ресурсами, основні способи дії на об’єкт управління, які залежно від прий-
нятого розподілу ґрунтується на різних методах управління. Як сукупність організацій-
них структур, форм і методів управління, правових форм за допомогою яких 
реалізується в чинних умова економічні закони та процес відтворення розглядає органі-
заційно-економічний механізм відомий економіст Б. Райзберг [8].  

Приклади механізмів управління брендами представлено в окремих роботах. Так, 
О. П’янкова [9] пропонує елементи організаційно-економічного механізму управління 
брендами, які включають принципи (системність, цілеспрямованість, наукова обґрунто-
ваність, диверсифікація, позиційність), мету, завдання (підвищення вартості бренду, 
збільшення ринкової частки, реалізація конкурентного потенціалу, створення корпора-
тивного бренду), функції (формування системи ефективного управління, підтримка іде-
нтичності бренду, підтримка оптимального портфеля брендів, забезпечення взає-
мозв’язку складових комплексу бренду). Крім того, до структури механізму авторка 
включає виконавців, методичне, інформаційне, ресурсне і правове забезпечення, заходи 
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реалізації етапів механізму, короткострокові й довгострокові результати. Крім елементів 
механізму, у роботі запропоновано етапи реалізації організаційно-економічного механі-
зму управління брендом, які включають діагностику, визначення критеріїв вибору ком-
плексу заходів управління брендом, розробка альтернативних варіантів комплексу захо-
дів та інструментів реалізації, безпосередньо вибір комплексу заходів, реалізація 
обраного комплексу, оновлений стан суб’єкта управління і оцінка фактичних результа-
тів у порівнянні з прогнозами та їх коригування.  

Ще один приклад механізму представлено в роботі Я. Лісун [10] – механізм страте-
гічного розвитку франчайзингового бренду. Структура запропонованого механізму охо-
плює концептуальні аспекти, які включають риси бренду, класифікацію рис бренду, цілі 
сталого партнерства, внутрішні та зовнішні чинники впливу, конкурентні переваги, зба-
лансований стратегічний потенціал, сфери корпоративної стратегії франчайзингових 
операторів. Складові механізму об’єднують безпосередньо його компоненти (цілі, 
принципи, функції, методи, рівні, інструменти, моделі та підходи), підсистеми механіз-
му (цільова підсистема, функціональна підсистема і підсистема безпеки), також етапи 
процесу формування бренду. Остання складова механізму стосується стратегічних ас-
пектів, що охоплює специфікацію бренду, річний розвиток формування бренду та його 
ідентифікацію, де кожна складова декомпозується на окремі елементи.  

Підводячи підсумок під проведеним коротким оглядом та ґрунтуючись на чисельних 
дефініціях поняття «механізм», «механізм управління», «організаційно економічний 
механізм», наданих у роботах [11-12], варто окреслити ключові складові та принципові 
риси механізму формування бренд-стратегії як організаційно-економічного. 

Насамперед ключовим призначенням функціонування механізму формування 
бренд-стратегії є ефективна реалізація управлінського впливу. Об’єктом управління 
варто розглядати бізнес-процеси, які забезпечують створення та/або розвиток бренду. 
Це дозволяє в межах механізму виокремлювати процесну складову, виходом якої є 
ефективно впроваджена бренд-стратегія, що відображається відповідним рівнем конк-
ретних індикаторів досягнення поставлених цілей та отриманих результатів. Входом 
процесів, як і всієї системи управління торговельним підприємством, виступає мно-
жина ресурсів, представлених як найбільше інформаційними, комунікаційними, нема-
теріальними та фінансовими. Класичні економічні ресурси, які включають природні, 
трудові, капітальні, а також підприємницькі здібності, обмежено включені в механізм, 
оскільки вони опосередковано задіяні в ході розвитку бренду в межах загального уп-
равління торговельним підприємством.  

Сам процес управління передбачає усвідомлений вплив суб’єкта управління на 
об’єкт для переведення останнього в бажаний стан. Для опису даного процесу варто 
розділяти суб’єкт, об’єкт та процес впливу. Процес управління являє собою множину 
процедур прийняття рішень, які приймаються та реалізуються на основі наявної обме-
женої і часто суперечливої інформації суб’єктом, уповноважений приймати рішення за-
лежно від його прав і обов’язків на відповідній посаді. Рішення приймаються на різних 
етапах процесу формування та впровадження бренд-стратегії в ході здійснення бізнес-
процесів. Методи прийняття управлінських рішень ґрунтуються на таких інструментах: 
інструменти підтримки прийняття управлінських рішень (GAP-розрив бренду, SWOT, 
PEST-аналіз, матриці ADL, BCG, Д. Абеля, McKinsey, модель Shell / DPM та Портера); 
інструменти розробки стратегії та стратегічного управління (моделі К. Левіна, Л. Грей-
нера, Д. Коттера); інструменти постановки і декомпозиції цілей (дерево цілей, SMART-
аналіз, модель VPM).  
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До методів прийняття управлінських рішень відносять [13-15]: методи прийняття 
рішень в умовах наявності багатьох критеріїв (методи зведення до узагальненого крите-
рію (лінійна згортка, мультиплікативна згортка), метод головного критерію, метод пос-
лідовних поступок); методи прийняття рішень у нечітких умовах – методи теорії нечіт-
ких множин; методи прийняття рішень в умовах ризику та невизначеності (метод 
аналізу ієрархії, метод «дерева рішень», метод статистичного моделювання Монте-
Карло). Крім розглянутих методів, до структури механізму варто включити класичні: 
економічні, адміністративні та соціально-психологічні. 

Як зазначено, об’єктом виступають бізнес-процеси та відносини між суб’єктами та 
підрозділами торговельного підприємства в ході реалізації бізнес-стратегії. У ролі 
суб’єкта варто розглядати керівництво підприємством, керівництво підрозділами, які 
залучені до управління брендом: безпосередньо підрозділ з управління брендами, відділ 
маркетингу та збуту, відділ реклами, фінансовий відділ, юридичний відділ тощо. Для 
ефективного функціонування даних підрозділів мають бути в рамках регламентів їх фу-
нкціонування уточнені конкретні функції, завдання, відповідальність та обов’язки щодо 
формування та впровадження бренд-стратегії.  

Розглянуте підтверджує доцільність включення організаційної структури в організа-
ційно-економічний механізм формування бізнес-стратегії торговельного підприємства. 
Крім організаційної структури, різних типів забезпечення (включаючи ресурсне) та 
процесної складової, сам механізм формують елементи впливу керуючої підсистеми на 
керовану. Ключовими елементами функціоналу механізму традиційно вважають функ-
ції і методи, моделі і інструменти, підходи і принципи.  

Насамперед варто розглянути підходи і принципи, згідно з якими формується та ре-
алізується загальнокорпоративна філософія розвитку бренду. Найбільш поширеним се-
ред усіх наукових підходів є системний, який довів свою ефективність і доцільність за-
стосування. Цей підхід дозволяє розглядати всі елементи механізму формування бренд-
стратегії як єдину цілісність, специфічні риси якого виникають лише внаслідок виник-
нення емерджентних властивостей взаємодії підсистем і складових цього механізму. В 
межах цього підходу ключовими принципами управління брендом виступають такі: ці-
лісність – орієнтація функціонування всіх підсистем механізму бренд-стратегії на дося-
гнення загальних цілей відповідно критеріїв ефективності та показникам досягнення 
визначених результатів; сприйняття капіталу бренду як системи торговельних марок; 
складність – зміна в окремих складових механізму призводить до змін у всіх його під-
системах, що відображає тісні причинно-наслідкові зв’язки і наявність зворотного 
зв’язку – незручний кабінет користувача може негативно вплинути на кількість онлайн-
покупок, що призведе як до втрати вкладених коштів у розробку цього кабінету, так і до 
скорочення чисельності онлайн-покупок загалом; безперервність обумовлено тісним 
поєднання ринкового, вартісного і споживчого аспектів функціонування капіталу брен-
ду, що обумовлює взаємозамінність способів просування бренду; наукової обґрунтова-
ності – прийняття управлінських рішень у сфері формування бренд-стратегії має ґрун-
туватися на чисельних аналітичних і методичних інструментах структурування даних, 
виявлення кількісних закономірностей, якісного аналізу даних тощо; диверсифікації – 
стратегічна орієнтація на створення оптимального портфеля брендів; позиційності – 
притаманність бренду, який перший запропонував на ринок новий товар або створив 
нову нішу, закріпившись у свідомості споживача як першопроходець.  

Необхідність врахування ситуаційного підходу обумовлена дією відповідних чин-
ників, які впливають на прийняття рішення щодо здійснення покупки. У сучасному 
суспільстві модель «раціонального індивідуума» була поступова витіснена моделлю 
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«обмеженої раціональності» поведінки суб’єкта відносно прийняття рішення на осно-
ві аналізу необмеженої інформації, що пов’язано із зростанням вагомості та обсягів 
трансакційних витрат – прийняття оптимального рішення в розрізі якості та ціни для 
пересічного покупця товарів широкого вжитку є фактично неможливим через значну 
кількість пропозицій та відсутність достатнього часу для їх обґрунтованого та багато-
стороннього аналізу та узагальнення. На фоні цієї тенденції вплив ситуаційних чин-
ників тільки підсилюється. 

Особливості процесного підходу до управління брендом представлено в роботі 
М. Колеснік [16], де автор розглядає процес брендингу як послідовність стадій, що ви-
користано в рамках нашого дослідження при декомпозиції процесу формування бренд-
стратегії і дозволяє забезпечити трансформацію входу у виходи за визначеною техноло-
гією для створення бажаної цінності споживачам. Сучасні моделі брендингу засновані 
на концепції SADP, що передбачає розподіл моделі між декількома основними учасни-
ками за ступенем виконуваних функцій і формалізацію самого процесу з використанням 
методології програмування (IDEF). У результаті складові моделі отримують опис за 
елементами входу, типів механізмів, ресурсів і виходів. Ефективний приклад застосу-
вання процесного підходу до брендингу представлено в дослідженні О. Ніфатова та 
П. Дудко [17], де надана контекстна діаграми забезпечення регулятивного управління 
брендами, яка своєю чергою декомпозовна на ряд підпроцесів. Надана візуалізація до-
зволяє ефективно вдосконалювати існуючі підходи до управління брендом. Крім зазна-
ченого, автори пропонують субстратний підхід [17, с. 114], який заснований на структу-
рній оптимізації стратегії та прийнятих рішень за допомогою виявлення субстратів – 
ключових моментів ефективності в значущих класах інформаційного контексту. Під які-
сною оптимізацією розуміється процес знаходження способу поєднання елементів сис-
теми, коли досягається системний ефект – варіюються нові властивості.  

Останнім підходом до формування та впровадження бренд-стратегії в межах механіз-
му є проєктний, який передбачає розгляд заходів брендингу як окремих проєктів, які 
пов’язані цілями та ресурсами для їх реалізації, що дозволяє формувати їх програми та 
портфелі, узгоджуючи проєкти з генеральною стратегією розвитку підприємства загалом 
та управлінням брендом зокрема. В основі проєктного підходу лежить процесний, що ві-
дображає тісний зв’язок між ними. Запровадження проєктного підходу дозволяє еконо-
мити до 30 % загального бюджету на зазначені заходи, підвищити прозорість управління 
ризиками, покращуючи таким чином лояльність споживачів до бренду. 

Процеси діджиталізації, які охопили все суспільство, відносно управління брендом 
детально розглянуті в попередньому розділі. Крім того, не можна не зауважити, що зна-
чні накопичення електронних даних дозволяють значно покращити процес управління 
будь-якими об’єктами. Це стосується і можливостей застосування зазначених даних для 
аналізу в ході прийняття управлінських рішень. Сучасне програмне забезпечення 
(Statistica) дозволяє достатньо оперативно розраховувати та будувати сучасні економіко-
математичні моделі: кореляційний аналіз, факторний аналіз, регресійні залежності, кла-
стерний аналіз тощо. Якісне оцінювання з використанням коефіцієнтів визначення уз-
годженості думок експертів (коефіцієнт конкордації, критерії Фішера) дозволяють 
отримувати кількісне вираження стану процесів, які не подаються безпосередньому кі-
лькісному вимірюванню. Специфічну групу моделей формують когнітивні моделі – як 
приклад поступової формалізації задач прийняття рішень – перехідних методів між ак-
тивізацією інтуїції і формалізованого представлення систем. І особливу групу моделей 
формують методи і техніки аналізу великих даних – BigData. 
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Функції виступають ключовим елементом перетворювача механізму, адже саме че-
рез реалізацію функцій здійснюється цілеспрямоване управління обраним об’єктом. До 
загальних функцій варто віднести стратегічне прогнозування та аналіз, стратегічне пла-
нування, стратегічну організацію та мотивацію, стратегічний контроль і стратегічне ре-
гулювання. Стратегічне прогнозування та аналіз стосується насамперед дослідження 
внутрішнього і зовнішнього середовища в розрізі чинників, які впливають на форму-
вання та реалізацію бренд-стратегії, а також аналіз конкурентного середовища, рівня 
взаємодії з ключовими стейкхолдерами (безпосередньо покупці, постачальники, регуля-
торні органи, персонал). У ході прогнозування ефективним є побудова часових рядів 
динаміки, які відображають зміни поведінки споживачів впродовж визначеного проміж-
ку часу для виокремлення циклічних, структурних і сезонних коливань. Іншим важли-
вим компонентом для торговельних підприємств, які займаються оптовою та роздріб-
ною торгівлею продуктів харчування, є аналіз реального споживання основний 
продуктових груп у порівнянні з гігієнічними нормами (див. табл.). 

Таблиця 
Споживання продуктів харчування в домогосподарствах України в середньому  

на одну особу на рік та їх відношення до норми  
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1999 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

м’ясо і 
м’ясо-

продукти 44,4 60 61,2 58,8 55,2 56,4 56,4 58,8 61,2 62,4 80 55,50 76,50 78,00 
молоко і 
молочні 

продукти 224,4 235,2 243,6 243,6 237,6 235,2 231,6 229,2 228 226,8 380 59,05 60,00 59,68 
яйця, шт. 228 240 240 240 228 228 240 228 240 232,8 292 78,08 82,19 79,73 

риба і рибо-
продукти 15,6 20,4 21,6 19,2 14,4 14,4 15,6 16,8 18 16,8 20 78,00 90,00 84,00 

цукор 32,4 37,2 36 36 33,6 32,4 33,6 32,4 31,2 28,8 38 85,26 82,11 75,79 
олія та інші 

рослинні 
жири 18 21,6 20,4 20,4 19,2 18 18 18 16,8 16,8 13 138,46 129,23 129,23 

картопля 122,4 93,6 85,2 82,8 79,2 80,4 76,8 75,6 74,4 72 124 98,71 60,00 58,06 
овочі та ба-

штанні куль-
тури 120 121,2 112,8 108 105,6 110,4 102 106,8 105,6 104,4 161 74,53 65,59 64,84 

фрукти,  
ягоди, горіхи, 

виноград 24 44,4 49,2 44,4 37,2 39,6 44,4 45,6 48 44,4 90 26,67 53,33 49,33 
хліб і хлібні 

продукти 109,2 109,2 108 108 102 99,6 100,8 99,6 97,2 96 101 108,12 96,24 95,05 
Джерело: побудовано за [18-19]. 
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Динаміка споживання окремих типів продуктів (наприклад, з 1999 по 2020 рр. майже 
вдвічі збільшилося споживання фруктів, ягід, горіхів і винограду, але у 1,7 раза зменши-
лось споживання картоплі; залишається недоотримання населенням молока і молочних 
продуктів фактично на 40 % гігієнічно обумовлених потреб) дозволяє прогнозувати змі-
ну асортименту в довгостроковій перспективі. Позитивна динаміка споживання горіхів 
представлена значним розширенням їх асортименту як у розрізі типів, так і ваги, і форм 
фасування. Розвиток споживання ягід, які стали актуальними за останні роки (насампе-
ред це лохина та чорниця) стимулює розвиток нішового вирощування цих культур у 
сільському господарстві. Позиціонування екологічно чистих фруктів та ягід відіграє важ-
ливу роль у формуванні позитивного сприйняття бренду у покупців. 

Стратегічне планування передбачає визначення конкретних заходів формування та 
імплементації бренд-стратегії торговельного підприємства, виокремлення ресурсів на їх 
реалізацію, визначення строків їх виконання, призначення відповідальних за успішність 
їх впровадження в рамках існуючої організаційної структури. Ця функція найтіснішим 
чином пов’язана із проєктним підходом, адже саме в межах цієї функції розробляються 
найчисельніші плани, призначені для успішної імплементації проєктів. Специфічною 
рисою стратегічного планування виступають його довгострокові горизонти.  

Стратегічна організація та мотивація охоплює широкий спектр дій, який стосується 
узгодження формалізованої бренд-стратегії з існуючої організаційною структурою. У разі 
невідповідності цих параметрів нагальним є реалізація організаційних змін, яка сама по 
собі є викликом як підприємству, так і всьому його персоналу через можливість виник-
нення опору змінам, який нівелює або може сильно знизити ефективність будь-яких но-
вовведень. Стратегічна мотивація стосується залучення кадрів до процесів формування та 
впровадження бренд-стратегії, що вимагає вдосконалення системи винагороди для груп 
кадрів, які займаються зазначеними процедурами, створення відповідного мотиваційного 
клімату, а також впровадження інструментів розвитку кадрів, що охоплює як підвищення 
кваліфікації та персональний коучинг, так і моделі кар’єри з одночасним формуванням 
кадрового резерву. Крім того, стратегічно мотивація направлена на забезпечення органіч-
ного поєднання організаційної культури підприємства із бренд-стратегією. Крім елемен-
тів винагороди, стратегічна мотивація вимагає уточнення ступеня відповідальності клю-
чових представників топменеджменту за репутацію всієї компанії, адже їх невиважені дії 
можуть нанести значно більшої шкоди, ніж неефективна діяльність всієї системи управ-
ління персоналом, що є характерним саме для бренд-менеджменту.  

Стратегічне регулювання і контроль є однією із найскладніших функцій, адже у дов-
гостроковій перспективі відслідковування досягнення конкретних індикаторів або відпо-
відність обраним критеріям є складним і не завжди досяжним результатом. Переважно це 
стосується дотримання ключових параметрів портфелю проєктів, які являють собою за-
ходи з реалізації стратегії бренд-менеджменту – це відповідає базовим цілям управління 
бренду – зростання прибутковості, збільшення частки ринку, підвищення лояльності 
споживачів. Але крім цих загальних індикаторів, регулювання і контроль передбачає від-
слідковування досягнення конкретних метрик якості окремих проектів, які відображають 
успішність їх впровадження (наприклад, у межах проєкту організації доставки продуктів 
за онлайн-замовленнями метриками якості можуть виступати:  

1) кількість постійних клієнтів, які користуються зазначеною послугою;  
2) кількість нових клієнтів, яких було залучено таким шляхом;  
3) зростання обсягу реалізації за рахунок впровадження такої послуги тощо).  
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Узагальненими управлінськими параметрами всього портфелю традиційно розгля-
дають: дотримання часових параметрів, бюджету, ухилення від ризиків, виконання кон-
кретних поставлених завдань і досягнення бажаних результатів.  

Структуру механізму формування бренд-стратегії торговельного підприємства нада-
но на рис. 1.  

 
Рис. 1. Механізм формування бренд-стратегії торговельного підприємства 
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Розглянемо детальніше процесну складову наданого механізму.  
При плануванні стратегії бренду треба не тільки проводити аналіз тенденцій, конку-

ренції та можливостей, а також детально вивчати потенційних споживачів та виявляти 
їхні нагальні проблеми. Необхідно визначити цілі та задачі, які можна вирішити за до-
помогою бренду. 

І Етап – обґрунтування стратегії – включає процеси: 
 діагностика: аналіз внутрішнього середовища підприємства (аудит інтелектуаль-

ного капіталу і бренд-аналіз); масштабне дослідження; 
 аналіз ринку (сегментація, оцінка місткості ринку і його сегментів, динаміка рин-

ку, аналіз конкуренції та ін.); 
 аналіз ризиків. 
ІІ Етап – визначення стратегії – включає процеси: 
 визначення мети розроблення та просування бренду (створення стратегії позиціо-

нування, розробка комунікаційної стратегії; розробка стратегії просування; створення 
унікальних атрибутів бренду); 

 формування альтернативних стратегій розвитку бренду (брендів) підприємства та 
вибір найприйнятнішої альтернативи; 

 розроблення архітектури бренду. 
ІІІ Етап – впровадження стратегії – включає процеси: 
 вибір та реалізація комплексу заході управління брендом; 
 розроблення та впровадження відповідних маркетингових комунікацій; 
 управління ризиками. 
IV Етап – моніторинг ефективності бренд-стратегії – включає етапи: 
 постійний аудит стану бренду (брендів) підприємства на всіх етапах життєвого циклу; 
 оцінювання ефективності реалізації обраної бренд-стратегії; 
 оцінка вартості бренду. 
Висновки і пропозиції. Для забезпечення ефективної реалізації бренд-стратегії тор-

говельного підприємства необхідно розробити механізм, який детермінує цей процес. 
Аналіз існуючих підходів до розуміння природи «механізму» дозволив виокремити ос-
новні його структурні складові та встановити саму природу досліджуваного механізму 
як організаційно-економічного. Таким чином, було запропоновано механізм формуван-
ня бренд-стратегії для торговельного підприємства та обґрунтовано його складові, які 
включають функціонал, що об’єднує функції, підходи, моделі, принципи, методи та ін-
струменти, забезпечення, яке охоплює нормативне забезпечення, економічні ресурси, 
організаційну структуру, нематеріальні активи та фінансові ресурси, а також процесну 
складову з таких етапів: обґрунтування стратегії, визначення стратегії, впровадження 
стратегії і моніторинг ефективності стратегії. 
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