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КОРПОРАТИВНИЙ БРЕНДИНГ ЯК ОСНОВА УСПІХУ 

ОРГАНІЗАЦІЇ 

Наразі, в умовах невпинного суспільного розвитку та перетворень у всіх 

галузях економіки, значна увага приділяється існуючим проблемам створення 

культури підприємств. Відтак в обігу з’явились та розвиваються численні 

концепції корпоративної культури, організаційної культури, 

внутрішньогосподарської культури тощо. Проте, й до тепер незначна увага 

приділяється основам корпоративного брендингу. Хоча, у сучасних умовах саме 

корпоративний брендинг істотно впливає на розвиток бізнесу, його стабільність. 

Виконуючи функцію нематеріального активу корпоративний брендинг може 

впливати, як на збільшення, так і зменшення ринкової вартості бізнесу. 

Корпоративний брендинг, на відміну від товарного, формується з елементів 

корпоративної ідентичності й корпоративної культури, та має стратегічний 

характер, адже є більш тривалим та стабільним. Водночас, корпоративний 

брендинг відображається у життєвому циклі торгової марки. Яка, у свою чергу, 

перетворюється у відомий бренд під впливом якісного управління та розвитку. 

Не зважаючи, на доволі вагоме місце корпоративного брендингу у розвитку 

бізнесу, наразі не існує чіткого трактування даного поняття. Але враховуючи його 

сутність та багатогранність науковці виокремлюють окремі підходи до його 

розуміння. Так, Дж. Балмер та Е. Грей, залежно від життєвого циклу 

виокремлюють такі підходи визначення бренду [2]: 

1. як ідентифікатор компанії-виробника (назва, логотип або торговельний 

знак); 

2. як інструмент побудови корпоративного іміджу; 

http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%96100370
http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%96100370
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3. як символ корпоративної ідентичності компанії; 

4. як спосіб побудови соціальної ідентичності зацікавлених сторін; 

5. як основа для маркетингової політики.  

Перелічені підходи визначають «корпоративний брендинг», як явище. Отже, 

корпоративний брендинг – це узагальнене уявлення, що сформувалось у 

свідомості потенційних клієнтів, яке персоніфікує бізнес та специфіку його 

діяльності.  

В умовах сьогодення, корпоративний брендинг стає невід'ємним елементом 

маркетингової стратегії успішної компанії, що прагне досягти й зберегти лідерські 

позиції на ринку. Відтак, корпоративний брендинг забезпечує: 

1) узгодженість різних типів комунікацій та дій, за допомогою яких 

компанія демонструє своє бачення, цінність, місію;  

2) розробку оптимального бренду для всіх зацікавлених груп;  

3) створення балансу між глобальною популярністю бренду та адаптацією 

до локальних особливостей ринків [4];  

4) мотивування співробітників до певного стилю поведінки [3];  

5) імідж організації як компанії, якій можна довіряти [1]. 

Для більше детального усвідомлення сутності корпоративного брендингу 

важливо знати його складові (рис .1) та стратегії, які формують основу 

корпоративного образу.  
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Рис. 1. Складові корпоративного брендингу 

 

У процесі розвитку корпоративний брендинг інтегрується в усі складові 

сучасного бізнесу. Він дозволяє сформувати й донести філософію компанії, її 

стратегічні цілі й завдання до всіх ключових аудиторій, створити сильний 

стрижень, починаючи від акціонерів, менеджменту й персоналу й закінчуючи 

покупцями, партнерами та державою.  

Відтак, побудова та розвиток корпоративного брендингу дозволяє 

підвищити рівень стійкості компанії до криз та прорахунків ведення бізнесу. 

Наразі, існуючі моделі та методики управління брендом розроблені, в 

основному, для споживчих ринків та вимагають адаптації з урахуванням сучасної 

концепції маркетингової взаємодії та особливостей ринку. Ефективне управління 

брендом, на основі маркетингу, забезпечить стійке положення компанії 

орієнтуючись на споживачів та побудову партнерських відносин. 
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Отже, наразі доцільно розробляти інтегровані бренди, як фактори 

формування корпоративної культури. Адаптувати, у вітчизняну практику 

формування бреду, закордоні розробки брендинг-менеджменту. Вагомого 

значення набуває, й розробка чітких критеріїв розв’язання завдань та розподілу 

функцій щодо оптимізації організаційної культури бізнесу. 
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ОСНОВНІ НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА СФЕРИ ПОСЛУГ  

Вступ. Перед підприємством, що надає послуги, постає завдання продажу 

клієнтові чогось такого, що не можна показати і продемонструвати, чого клієнт не 

може перевірити чи випробувати, поки не купить послугу. Для того, щоб 

зменшити таку непевність, покупці шукають матеріальних ознак для 

підтвердження якості послуги. Отже, пропозиція послуги не обмежується лише 

самим процесом її надання, але й охоплює також всі зміни, що мають вплив на 

переконання покупця придбати цю послугу. Реальна якість послуги проявляється 

лишу після того, як покупець наважився заплатити за неї. Отже, до цього моменту 

йдеться винятково про якість маркетингових дій, які визначають успіх. Багато 

фірм сфери послуг, які достатньо компетентні у своїй сфері діяльності, 

пропонують високий рівень надання послуг, проте через незадовільну 

маркетингову діяльність не досягають бажаних успіхів на ринку. Отже, 

актуальними є питання використання специфіки інструментів маркетингу у сфері 

послуг для забезпечення конкурентних переваг [3]. 

Основна частина. Аналіз організаційної структури підприємств, що 

працюють в сфері послуг, показує, що у них можуть бути відсутні маркетингові 

відділи та посади маркетолога на підприємстві. Особливо це стосується 

організацій, що відносяться до середнього та малого підприємництва.  

При такій ситуації у сучасних умовах жорсткої конкуренції у різних сферах 

послуг для досягнення поставлених підприємством цілей потрібна негайна 

модифікація організаційної структури. Зокрема, створення маркетингового 


