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СТУПІНЬ РОЗВИТКУ БРЕНД-АРХІТЕКТУРИ ПІДПРИЄМСТВА  
ЯК БАЗОВИЙ ФАКТОР ЙОГО КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ

У статті досліджено і проаналізовано підходи щодо формування бренд-архітектур промислових підприємств. Запропонова-
ний метод універсальної ієрархії бренд-архітектур за ступенем їх розвитку із застосуванням кластерів брендів. Цей метод було 
досліджено і проаналізовано на прикладі світового ринку високовольтної апаратури.
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КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ

В статье исследованы и проанализированы подходы по формированию бренд-архитектур промышленных предприятий. 
Предложен метод универсальной иерархии бренд-архитектур по степени их развития с применением кластеров брендов. Этот 
метод был исследован и проанализирован на примере мирового рынка высоковольтной аппаратуры.
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Постановка проблеми. Успішність ділової актив-
ності сучасного промислового підприємства в акту-
альних економічних умовах досягається за рахунок 
створення виключної ринкової цінності для його ак-
туальних і потенційних споживачів та клієнтів. Таку 
цінність формують і забезпечують певні персональні 
ключові компетенції підприємства, які вирізняють 
його від інших. За визначенням лідируючого бізнес-
порталу BusinessDictionary.com під дефініцією «клю-
чові компетенції» (core competencies) виражається 
унікальна здатність, або відмінні характеристики 
(властивості), які підприємство отримує у його за-
сновників та розробників і які не можуть бути легко 
скопійовані або наслідувані та надають йому одну 
чи кілька конкурентних переваг [1]. Таким характе-
ристикам і властивостям відповідає така економічна 
категорія, як бренд. За дослідженнями близько 64% 
клієнтів мають міцні стосунки і прихильне ставлен-
ня до тих брендів, які поділяють і поширюють такі 
самі споживчі та життєві цінності [2]. Відповідно, 
застосування брендів і стратегії брендингу у бізнес-
діяльності промислового підприємства надає йому 
можливість збільшувати частку власних прихиль-
них споживачів, які постійно купують продукцію 
підприємства, що, відповідно, формує в нього міцну 
конкурентоздатність і забезпечує його кращу резуль-
тативність і успіх на ринку.

Але сама по собі наявність брендів (включаючи 
лідируючі) у підприємства не є гарантією його успіху 
і конкурентоздатності. Результативність і ефектив-
ність практичного застосування стратегії брендингу 
підприємства залежить, насамперед, від таких по-
казників, як склад та розвиток «портфелю» брендів 
підприємства, тип побудови їх організаційної струк-
тури, зв’язки та рівень взаємодії всіх брендів підпри-
ємства між собою та зовнішнім середовищем, тобто 
від того, що об’єднується у категорію «формування 
та розвиток бренд-архітектури підприємства».

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Над 
створенням теоретичних і прикладних засад імп-
лементації брендингу та розвитку бренд-архітектур  

у діяльності промислових підприємств працюють 
такі зарубіжні та вітчизняні науковці і практики, 
як Д. Аакер, Т. Амблер, T. Аперіа, Г. Армстронг, 
С. Дуглас, Е. Йохимштайлер, Ж.-Н. Kaпферер,  
К. Крейг, К. Keллер, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, 
К. МакРей, Т. Нільсон, Л. Паркер, В. Пустотін,  
В. Пферч, В. Перция, Раджагопал, Р. Санчес,  
С. Старов, Е. Райс, Л. де Чернатоні, Д. Шульц та ін. 
У працях зазначених авторів відображено погляди 
на сутність застосування брендів на різних ринках, 
розкрита сутність підходів і дій щодо формування 
брендів і бренд-архітектур підприємств, визначена 
природа взаємовідносин між брендами у складі од-
нієї бренд-архітектури та бренд-архітектур із різ-
ними контекстами товарного ринку, представлені 
різні підходи, щодо використання інструментарію 
прикладного застосування бренд-архітектури під-
приємства. Однак, незважаючи на значну кількість 
публікацій, питання управління формуванням, імп-
лементацією та розвитком бренд-архітектури під-
приємства, особливо на ринках продукції промисло- 
вого призначення, потребує подальшого розвитку 
для можливості її ефективного застосування у прак-
тиці бізнес-процесів.

Постановка завдання. Метою статті є формування 
і обґрунтування підходу щодо побудови ефективної 
бренд-архітектури промислового підприємства для 
його діяльності на цільових ринках.

Виклад основного матеріалу дослідження. Зви-
чайно «портфель» брендів підприємства та їх ор-
ганізаційна структура і система взаємозв’язків є 
складним і динамічним механізмом, що складається  
з багатьох елементів та процесів. Ефективність  
і спроможність бренд-архітектури збільшувати вар-
тість підприємства в цілому і формувати власний 
капітал брендів залежить, в першу чергу, не від 
кількості майстер-брендів, персональних брендів 
і продуктових під-брендів, що входять до певної 
бренд-архітектури підприємства, а від якості, типу 
і рівня їх взаємовідносин із цільовими клієнтами на 
цільових ринках та конкурентоспроможністю кож-
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ного бренду підприємства. Це формується реальними 
актуальними показниками тих елементів, що ство-
рюють власний капітал кожного бренду [3]. 

Дослідження та аналіз теоретичних гіпотез і прак-
тики застосування різних підходів щодо формування 
політики брендингу у створенні бренд-архітектур 
підприємств (включаючи використання всіх загаль-
ноприйнятих типів бренд-архітектур, як-то: бренд-
архітектура «Дім бренду», бренд-архітектура «Дім 
брендів», бренд-архітектура «Гібридна» [4, с. 242-
243; 5, с. 235-238; 6, с. 159-175]) дозволяють запропо-
нувати універсальну (тобто таку, що відповідає всім 
трьом загальноприйнятим типам бренд-архітектур) 
ієрархію бренд-архітектур промислових підприємств 
за ступенем їх розвитку, яку слід систематизувати за 
показниками конкурентоспроможності і взаємовід-
носин брендів, що згруповані у три ключових клас-
тера, що включають: 1) кластер майстер-брендів –  
«парасольок», які мають найвищі показники кон-
курентоспроможності і взаємовідносин, що дозволяє 
їм створювати власний капітал не тільки за рахунок 
певних продуктів чи послуг, але и включаючи певні 
товарні категорії чи навіть повну асортиментну но-
менклатуру підприємств; 2) кластер індивідуальних 
продуктових брендів / під-брендів, які мають обме-
жені можливості і показники конкурентоспромож-
ності та взаємовідносин, що лімітує створення ними 

власного капіталу тільки за рахунок певних продук-
тів чи послуг їх підприємств; 3) кластер загальних 
продуктових брендів / стандартизованої (commodity) 
продукції, що мають найнижчій рівень конкуренто-
спроможності і взаємовідносин, через те, що вони не 
мають іншої можливості диференціюватись, окрім 
як ціна і дистрибуція, що є надто слабкою позицією 
і унеможливлює створення власного капіталу. 

Універсальну ієрархію бренд-архітектур промис-
лових підприємств відображено у Таблиці 1, де за 
співвідношенням ступеня розвитку бренд-архітектур 
підприємств і рівня взаємовідносин їх брендів із 
цільовими клієнтами та їх конкурентоспромож- 
ністю визначені ступені розвитку бренд-архітектур 
за ключовими кластерами. При цьому рівень взаємо-
відносин брендів із цільовими клієнтами та їх конку-
рентоспроможність відображені у наступних групах 
брендів: 

1) бренди-лідери у своїх ринкових нішах, які об-
слуговують основну частину продуктового асорти-
менту підприємства;

2) потужні бренди, які мають основні показники 
елементів сукупного капіталу бренду у своїх ринкових 
нішах вище, ніж середньозважені і обслуговують біль-
шу частину продуктового асортименту підприємства;

3) бренди середнього рівня, які мають основні по-
казники елементів сукупного капіталу бренду, у сво-

Таблиця 1
Ієрархія бренд-архітектур промислових підприємств за ступенем їх розвитку

Ступінь розвитку 
бренд-архітектур

Майстер-бренди – 
парасольки (master brands 

– umbrellas)

Індивідуальні продуктові бренди 
/під-бренди (individual product 

brands / sub brands)

Загальні продуктові бренди 
/ стандартизована продукція 
(generic brands / commodity) 

І рівень Лідери Лідери / Потужні Відсутні 

ІІ рівень Потужні Потужні / Середні Середні / Слабкі

ІІІ рівень Потужні / Середні Середні / Слабкі Потужні / Середні

ІV рівень Середні Слабкі Лідери / Потужні

V рівень Слабкі Відсутні Лідери / Потужні

Джерело: Складено автором
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їх ринкових нішах близькі до в середньозважених 
і обслуговують певну частину продуктового асорти-
менту підприємства;

4) слабкі бренди, які мають основні показники 
елементів сукупного капіталу бренду у своїх ринко-
вих нішах нижче, ніж середньозважені, і обслугову-
ють малу частину продуктового асортименту підпри-
ємства.

Базуючись на дослідженнях практичного засто-
сування промисловими підприємствами різних типів 
бренд-архітектур і видів брендів (зокрема, на ринку 
високовольтної апаратури, які відображені у табл. 
2), слід виділити п’ять основних рівнів розвитку 
бренд-архітектур:

І рівень: вищий – «лідерська архітектура», ха-
рактеризується високим рівнем синергії і взаємодії 
між всіма її елементами та наявністю лідируючих 
брендів у її основі і у ключових ринкових сегментах, 
включаючи лідируючі; 

корпоративний бренд і / або сімейні продуктові 
майстер-бренди, лідируючі або потужні індивідуаль-
ні продуктові бренди / під-бренди. При цьому у то-
варній номенклатурі підприємства відсутня небрен-
дована стандартизована продукція та продукція під 
загальнодоступними брендами;

ІІ рівень: високий – «архітектура послідовника за 
лідером», характеризується високим рівнем взаємодії 
між основними її елементами та наявністю потужних 
брендів у її основі і у ключових ринкових сегментах, 
включаючи потужні корпоративний бренд і / або сі-
мейні продуктові майстер-бренди, потужні або серед-
ні індивідуальні продуктові бренди / під-бренди. При 
цьому у товарній номенклатурі підприємства присут-
ні певні позиції стандартизованої продукції та про-
дукції під загальнодоступними брендами;

ІІІ рівень: середній – «архітектура середнього сту-
пеню розвитку», характеризується середнім рівнем 
взаємодії між основними її елементами та наявніс-
тю брендів середнього рівня у її основі і у ключових 
ринкових сегментах, включаючи потужні або середні 
корпоративний бренд і / або сімейні продуктові май-
стер-бренди, середні або слабкі індивідуальні продук-
тові бренди / під-бренди. При цьому у товарній но-
менклатурі підприємства присутня достатньо велика 
кількість стандартизованої продукції та продукції 
під загальнодоступними брендами;

ІV рівень: низький – «слабка архітектура», харак-
теризується низьким рівнем взаємодії між основними 
її елементами та наявністю брендів середнього рівня 
у її основі і у ключових ринкових сегментах, вклю-
чаючи середні, корпоративний бренд і / або сімейні 
продуктові майстер-бренди, слабкі індивідуальні про-
дуктові бренди / під-бренди, які, в основному, розро-
бляються і пропонуються ринку ні як нова, оригіналь-
на продукція, а як удосконалені, або модернізовані 
товарі, що зроблені на базі існуючих стандартизова-
них продуктів. Базова номенклатура, що реалізується 
підприємством, складається із стандартизованої про-
дукції та продукції під загальними брендами;

V рівень: нижчий – «примітивна архітектура», 
характеризується наявністю слабкого корпоративно-
го бренду та повною відсутністю сімейних продук-
тових майстер-брендів і індивідуальних продуктових 
брендів / під-брендів. Вся продукція, що реалізуєть-
ся підприємством, складається із стандартизованої 
продукції та продукції під загальними брендами.

Висновки з проведеного дослідження. Узагальню-
ючи вищевикладене, можливо зробити висновок, що 
підприємствам для формування міцної конкурентоз-
датності і забезпечення його кращої результативнос-
ті та успіху на цільових ринках необхідно особливу 
увагу приділяти формуванню побудови власної ефек-
тивної бренд-архітектури. 

При цьому слід зазначити, що, по-перше, успіх 
підприємства та його лідерство на ринку можуть 
бути забезпечені силою, конкурентоспроможністю  
і взаємовідносинами брендів першого і другого клас-
терів, які визначені в цьому дослідженні. У випадку, 
якщо підприємство обирає стратегію застосування  
у своєї діяльності в основному, брендів третього клас-
теру воно приречене бути серед аутсайдерів ринку. 

По-друге, застосування у практиці брендингу про-
мислових підприємств методу універсальної ієрархії 
бренд-архітектур за ступенем їх розвитку дозволяє 
суттєво розвинути і посилити їх ринкову позицію  
і вартість навіть у таких складних галузях із щіль-
ною конкуренцією, як виробництво, реалізація та 
обслуговування високотехнологічного обладнання.  
У дослідженні це показано на прикладі підприємств –  
світових лідерів ринку високовольтної апаратури.

По-третє, ефективність брендингу і ринковий 
успіх залежить не від вибору того чи іншого з за-
гальноприйнятих типів бренд-архітектур, бо цей ви-
бір визначається суто або за специфікою створення 
та розвитку конкретного підприємства, або за пев-
ною традицією і практикою у галузі. Навпаки, як 
було зазначено вище, акцентування у брендингу на 
розвитку кластерів брендів власне і забезпечує успіх. 
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