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досвідченими. Такий підхід створює проблеми, що веде до зниження продуктивності 
сімейної фірми. 

Висновки. Отже, альтруїзм, притаманний сімейним підприємствам, буде 
приносити винагороди в довгостроковій перспективі. Альтруїзм, демонструючи себе у 
вигляді стратегічного управління  може позитивно вплинути на стратегічні рішення, які 
допоможуть сімейним компаніям конкурувати  в умовах мінливого ринкового 
середовища. Альтруїзм, (як і доброчесність, за Арістотелем), повинен бути ні надмірним, 
ні недостатнім, прагнучи до середини.  
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Друга половина двадцятого століття характеризується швидким розвитком 

транснаціонального бізнесу та прискоренням процесів глобалізації та інтернаціоналізації 
економіки. Важливим індикатором та доказом об’єктивності цих процесів є присутність 
та нарощування масштабів  діяльності всесвітньовідомих брендів, лідерами серед яких є 
Apple, Google, Coca-Cola, Microsoft, Toyota та ін. 

Поняття «бренд» дуже глибоко занурилося у вітчизняну наукову літературу 
протягом останніх двох десятиріч. В українських наукових колах є представники, 
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фокусом яких є дана сфера досліджень. Найбільший інтерес представляють доробки  
Велещука С. С., Приходченка Я. В., Малинки О. Я. та Штовби О. В. 

 Однак, варто зауважити, що поняття «бренд» має іншомовне походження, тому в 
українській літературі зустрічаються такі його еквіваленти: торговий знак, товарний 
знак, торгова марка, знак для товарів та послуг. Стосовно законодавства, дефініція 
«бренд» взагалі в ньому не закріплена, що, як відмічалося нами в попередніх роботах, є 
негативним фактором при розгляданні справ щодо визнання прав інтелектуальної 
власності у судовому порядку. 

Стосовно робіт західних колег, бренд є предметом уважного дослідження з другої 
половини двадцятого століття, що й обумовлює наявність великої кількості наукових 
результатів і успішного їх впровадження у практичний маркетинг. Так, цікаві і важливі 
результати для світової науки мають такі вчені, як Аакер Д., Фелдвік П., Келлер К. та Руст Т. 

Коли мова йде про формування та розвиток іміджу бренда, варто його 
досліджувати в контексті лояльності споживачів. Так, на нашу думку, дані поняття 
взаємов’язані і не логічно їх аналізувати відірвано одне від одного.  

Імідж бренда – це його сприйняття споживачем, коли останній контактує з товаром 
(послугою). Важливим тут є перше враження, яке формується у споживача при 
використанні того чи іншого товару (послуги). І саме метою іміджу бренда є те, щоб дане 
перше враження було позитивним.  

Для створення позитивного  іміджу важливо визначити і побудувати стосунки з 
цільовою аудиторією, при формуванні яких важливо розуміти потреби споживачів і 
намагатися їх максимально задовольнити. За результатами досліджень, 10% лояльних 
споживачів забезпечують 50 % відсотків прибутку бізнесу. 

Якщо імідж бренда не відповідає очікуванням споживачів, вони концентрують 
увагу на інших брендах, і це обумовлено наступними об’єктивними причинами: 
зниженням якості, неаргументованим підвищенням цін, довгою відсутністю товару 
(послуги) на ринку, низьким рівнем супровідного обслуговування. 

Для бізнесу, власника бренда, ідеальним є, коли бренд стає певною мірою релігією 
споживачів. Це стає  можливим, коли ідея бренда та погляди, смаки та інтереси споживачів 
співпадають. Справжні лояльні споживачі не лише задовільнені якістю продукту (послуги), 
але й відчувають емоційний зв’язок з брендом та його іміджем в цілому. Вони пов’язують 
своє життя з брендом і на підсвідомому рівні відчувають себе більш впевнено.  

Грамотно та правильно розроблений імідж бренда має формувати у свідомості 
споживачів певні асоціації, які повинні в ній на довго закріплюватися, а вірогідність 
втрати або забування повинна дорівнюватися майже нулю. Асоціації створюються на 
основі формування зацікавленості не стільки в рисах та характеристиках бренда, скільки 
в ньому самому. Тут важливо відмітити власний досвід споживачів: при особистому 
користуванні та отриманні задоволення підвищується лояльність споживачів і 
визначається конкретна цільова аудиторія. 

Вважаємо, що асоціації повинні бути позитивними та певної міри привабливими. 
Для досягнення цього, метою концепції бренда має стати вирішення проблем споживачів 
та відповідність їхнім бажанням та вимогам. 

Крім того, асоціації мають бути унікальними, тому що саме унікальні асоціації 
відображають конкурентні переваги конкретного товару (послуги). Саме фактор 
унікальності забезпечує бренду перевагу над іншими, навіть якщо ті характеризуються 
позитивними та привабливими асоціаціями. 

Проведено низку досліджень і визначено, що на формування лояльності та 
створення позитивного іміджу бренда впливають наступні фактори: висока якість, 
надійність, звичка до бренда та його характеристик, вигідна ціна, відповідність 
очікуванням споживачів та ін. В наступних дослідженнях планується надати  конкретні 
цифрові дані щодо частки кожного з вище названих факторів. 
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Створення іміджу бренда – це довгий, безперервний процес, динаміка якого може 
змінюватися відповідно до змін потреб, тенденцій та кон’юнктури ринку. Спрощення 
даного процесу можливе при визначенні цільової аудиторії. Як правило, імідж бренда 
націлений підкреслили ті характеристики та якості бренда, які на даний момент є 
найбільш цікавими та актуальними. 

Визначено наступні принципи, на яких має базуватися розробка позитивного 
іміджу бренда: 

створення стійкої та позитивної репутації; 
гарантування реально високої якості продукту (послуги); 
налагодження стосунків з цільовою аудиторією для підвищення рівню лояльності 

споживачів. 
Так, на нашу думку, позитивний імідж бренда залежить від наступних чинників: 
запровадження сучасних технологій виробництва та просування товару (послуги) 

на ринок; 
підвищення якості супровідного обслуговування; 
підвищення ефективності маркетингових комунікацій та просування бренда на 

ринки. 
На довершення, зазначимо, що великою помилкою є створення позитивного іміджу 

бренда без аналізу результатів. Так, можна обіцяти виведення на ринок ідеального продукту 
(послуги), але якщо його якість не відповідає заявленим позиціям, позитивний імідж дуже 
швидко зруйнується і створити його наново буде дуже важко, а інколи, і зовсім неможливо. 

Створення позитивного іміджу та репутації бренда – це реально складний та 
динамічний процес. Важливо визначити унікальну рису, яка матиме концептуальне 
відображення у характеристиках продукту (послуги), у рекламі та протягом всього 
шляху просування на ринок. Також важливо проаналізувати перше сприйняття бренда 
цільовою аудиторію. Якщо фактичне та цільове сприйняття не відповідають одне 
одному, важливо, якомога швидше  внести корективи в концептуальне вираження бренда 
для формування і подальшого розвитку його позитивного іміджу.  
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