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БРЕНД ЯК НЕМАТЕРІАЛЬНИЙ АКТИВ В ІННОВАЦІЙНІЙ ЕКОНОМІЦІ 

Луцький національний технічний університет 

В статті показано, що в сучасному конкурентному середовищі продовжується боротьба брендів, а 
не товарів, за їхнє місце у свідомості споживачів. Підприємства не формують потенціал стратегічного 
розвитку за рахунок бренда як нематеріального активу.  

Виділено нові категорії споживачів: людям необхідні прості, зручні і компактні речі (маленька 
квартира); екологи – обмеження споживання і збереження природи; екоактивісти – зниження шкідливих 
викидів в атмосферу (зменшення кількості відряджень, проведення Zoom – конференцій); питання 
харчування – більшість людей хочуть стати ваганами чи вегетаріанцями, їсти більше овочів і фруктів; 
прихильники повторного використання ресурсів, переробки матеріалів. 

Деталізовані визначальні характеристики поняття «бренд». Наведені підходи вчених до 
формулювання даного поняття. Запропоновано авторське визначення бренду як інтелектуальної власності 
(нематеріального активу), яка має певну вартість та відображає особливості товару, його унікальність і  
створює незабутнє враження у споживача. 

Виокремлено сфери сучасного використання бренду. Відмічено, що бренди створюються за 
допомогою інновацій і процвітають за наявності безперервного потоку інновацій. Саме нововведення 
викликають тимчасову конкурентну перевагу, оскільки інноваційна продукція викликає у споживачів 
відчуття, що бренд дійсно є лідером і спрямований на задоволення потреб споживачів. 

Процес бренд-менеджменту підприємства має спрямовуватись на зростання його сили та вартості. 
За цими основними характеристиками бренд-менеджменту можливо здійснити оцінку ефективності 
формування та використання брендів та марочного капіталу підприємства. 

Використання нематеріальних активів зростає з переходом конкуренції в нецінову форму. Для їх 
ефективного використання необхідно впроваджувати принципово нові способи обліку. Питання оцінки та 
відображення нематеріальних активів в обліку залишається до цього часу дискусійним. 

Доведено, що не існує реальної моделі обчислення вартості бренду; головним фактором 
недосконалості оцінки вартості бренду є відірваність його від звітностей компаній та не відображення 
таких нематеріальних активів на балансі компаній; форс-мажорні обставини мають безпосередній вплив 
на вартість матеріальних активів, в той час як нематеріальні активи не втрачають свою вартість. 

Ключові слова: активи, нематеріальні активи, інновація, бренд-менеджмент, вартість. 
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BRAND AS AN INTANGIBLE ASSET IN INNOVATIVE ECONOMY  
 

Lutsk National Technical University 

 
The article shows that in today's competitive environment, the struggle of brands, rather than goods, for 

their place in the minds of consumers. Enterprises do not form the potential of strategic development at the expense 
of the brand as an intangible asset. 

New categories of consumers have been identified: people need simple, convenient and compact things 
(small apartment); ecologists - restriction of consumption and preservation of nature; eco-activists - reduction of 
harmful emissions into the atmosphere (reduction of business trips, holding Zoom conferences); nutrition issues - 
most people want to become vagans or vegetarians, eat more vegetables and fruits; supporters of reuse of resources, 
processing of materials. 

Detailed defining characteristics of the concept of "brand". The author's definition of a brand as 
intellectual property (intangible asset), which has a certain value and reflects the features of the product, its 
uniqueness and creates an unforgettable impression on the consumer. 

The spheres of modern use of the brand are singled out. It is noted that brands are created through 
innovation and thrive in the presence of a continuous flow of innovation. It is the innovations that cause a 
temporary competitive advantage, as innovative products give consumers the feeling that the brand is truly a leader 
and is aimed at meeting the needs of consumers. 

The process of brand management of the enterprise should be aimed at increasing its strength and value. 
According to these main characteristics of brand management, it is possible to assess the effectiveness of the 
formation and use of brands and brand capital of the enterprise. 

The use of intangible assets increases with the transition of competition to non-price form. For their 
effective use it is necessary to introduce fundamentally new methods of accounting. The issue of valuation and 
reflection of intangible assets in accounting remains controversial. 

It is proved that there is no real model for calculating the value of a brand; the main factor in the 
imperfection of the assessment of the value of the brand is its isolation from the reporting of companies and the 
reflection of such intangible assets on the balance sheets of companies; force majeure has a direct effect on the 
value of tangible assets, while intangible assets do not lose their value. 

Key words: assets, intangible assets, innovation, brand management, value. 

 
Постановка проблеми у загальному вигляді і її зв’язок з важливими 

науковими та практичними завданнями. Ми живемо в епоху особистих брендів, 
оскільки довіряють не компанії, а особисто вам. Для чого потрібен бренд? Це – 
комерційна вигода, інтерес потенційних співробітників, пошук стратегічно вигідних 
партнерів, інтерес і довіра потенційних інвесторів. У компанії має бути своє обличчя 
(свій герой). Тенденція становлення брендів в управлінській діяльності на підприємствах 
триває досить інтенсивно з урахуванням того, що в сучасному конкурентному 
середовищі продовжується боротьба брендів, а не товарів, за їхнє місце у свідомості 
споживачів. Підприємства насамперед зосереджені на вирішенні проблем розвитку, 
пов’язаних з ефективним використанням матеріальних активів, а формування потенціалу 
стратегічного розвитку за рахунок бренда як нематеріального активу підприємства 
залишається поза їхньою увагою.  

Аналіз останніх досліджень, у яких започатковано вирішення проблеми. В 
наукових працях велика увага приділяється питанням формування концепції бренд-
менеджменту, в основі якої знаходиться формування та управління брендом товару. 
Зокрема, Аакер Д.А., Багієв Г.Л., Балабанова Л.В., Бойєт Д., Ванекен Б., Вінсент Л., 
Герман Д., Годін О.М., Головлева О.Л., Девіс С., Должанський І.З., Домнін В.Н., Еллвуд 
А., Ле Пла Ф., Макашев М.О., Макнеллі Д., Нільсон Т., Прингл А., Рожков І.Я., Садєков 
А.А., Шарков Ф.І., Шубін О.О., Шульгіна Л.М. та ін. Питання бренду як нематеріального 
активу ними практично не розглядалося і комплексно не досліджувалося. Таким чином, 
виникає необхідність дослідження цього питання.  

Ціль статті – обгрунтування важливості бренду для результативної діяльності 
підприємства. 

Виклад основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 
отриманих наукових результатів. Самі великі гроші в брендах. Бренд – це репутація, 
обіцянка клієнтам: який результат вони одержать сьогодні, завтра і в інший любий день. 
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У кожного бренду має бути велика ідея, те, що він обіцяє своїм клієнтам (Volvo – 
гарантує клієнтам безпеку, Disney – радість і щастя). Не робіть клієнта задоволеним, 
приводьте його у захват, зробіть його щасливим. 

Котлер Ф. відмічає, що маркетинг постійно змінюється, незмінним залишається 
робота успішних компаній на те, щоб зробити клієнта щасливим. Вони розуміють, що 
потрібно людям і дають їм це. В даний час можемо виділити  нові категорії споживачів: 

1) людям необхідні прості, зручні і компактні речі (маленька квартира); 
2) екологи – обмеження споживання і збереження природи; 
3) екоактивісти – зниження шкідливих викидів в атмосферу (зменшення кількості 

відряджень, проведення Zoom – конференцій); 
4) питання харчування – більшість людей хочуть стати ваганами чи 

вегетаріанцями, їсти більше овочів і фруктів; 
5) прихильники повторного використання ресурсів, переробки матеріалів. 

Необхідно переформатувати комунікацію з клієнтами: проаналізувати проблеми 
клієнтів в нових реаліях і допомогти їм їх вирішити. 

Існують різні підходи щодо визначення сутності «бренд». Розглянемо детальніше 
визначальні характеристики поняття «бренд» у таблиці 1.  

Таблиця 1  

Визначальні характеристики поняття «бренд» 
Автор Змістовна характеристика бренду – це: 

Д. Огілві 
– «невловима сума властивостей продукту (сукупність вражень, які спрямовуються 

на споживачів): його імені, упаковки й ціни, історії, репутації і способу рекламування».  
Співробітники 
агентства Оgilvy & 
Маther 

– «те, що споживачі відчувають стосовно продукту; це прихильність до нього; ті 
персональні характеристики, які вони приписують продукту, довіра і відповідальність, 
які вони відчувають до нього».  

Ю. Любашевський 
– «слово, назва,  вираз, знак, символ чи дизайнерське рішення або ж їх комбінація 
для позначення товару чи послуги конкретного виробника». 

Американська асоціація 
маркетингу – АМА 

– «назва, термін, знак, символ або дизайн, а також їх комбінації, які  призначені для 
ідентифікації товарів або послуг одного продавця або групи продавців для відмінності їх 
товарів або послуг конкурентів». 

Landor Associates 
– «сума всіх характеристик, матеріальних або нематеріальних, яка робить комерційну 

пропозицію унікальною». 

Р. Кох 
– «візуальний символ і / або ім’я, які надаються товару або послузі організацією, і які 

дозволяють відрізнити його від товарів-конкурентів і завіряють споживача в тому, що 
якість товару буде незмінно високою». 

Martin E., Thoma Creaive 
– «сума всього, що люди знають, думають, відчувають щодо компанії, послуги або 

товару». 
Д. Траут – «гарна ідея, плюс проникнення у свідомість споживачів». 

В. Музикант 

– «сукупність уявлень і очікувань споживача щодо конкретного «орендованого» 
товару, тоді як торгова марка – це окремі вербальні і візуальні елементи фірмового 
стилю, що дозволяють споживачеві ідентифікувати товар і виділяти його з товарної 
групи». 

І. Соловйова – «сукупність вражень, що викликаються у споживача тієї чи іншої торгової марки». 

М. Яндієв 
– «явище, коли має місце масове виробництво однотипних емоцій як самостійного 

товару, призначеного для розповсюдження».  
Л. Врис, С. Генслер та 
П. Леефланг 

– «запатентований візуальний, емоційний, раціональний і культурний образ, який 
асоціюється з компанією або товаром».  

С. Люпін, Сяона Чжен, 
Мен Су, Л. Робін 
Келлер 

– «переконлива обіцянка якості, обслуговування та цінності на тривалий період, яка 
підтверджується випробуванням товару, повторними покупками та задоволенням від 
використання».  

Д. Діон і С. Борраз 
– «невловима сума властивостей товару: його імені, упакування, ціни, його історії, 
репутації та способу рекламування. Бренд також є комбінацією враження, яку він 
справляє на споживачів, і результатом їх досвіду у використанні бренду»  

Авторське визначення 
– інтелектуальна власність (нематеріальний актив), яка має певну вартість та відображає 
особливості товару, його унікальність і  створює незабутнє враження у споживача. 

Примітка. Сформовано автором на основі джерел [1–12] 
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Аналізуючи дослідження різних учених, приходимо до думки, формування та 

управління брендом – це процес, який створює щось важливе та цінне для споживачів, 

що виражається в атрибутах і комунікаціях, і дозволяє правильно розпізнавати товар 

(послугу) та мати довгочасну купівельну перевагу.  

Важливість поняття бренду на сучасному етапі економічного розвитку та 

економічної інтеграції відображено в табл. 2 [13]. 

Таблиця 2 

Сфери сучасного використання бренду 

Фінансова Не фінансова 

Планування злиттів та поглинань Управління брендом  

Податкове планування Формування портфелів брендів 

Бухгалтерський облік нематеріальних 

активів і звітність 

Стратегічне маркетингове планування 

Ліцензування та франчайзинг Внутрішні комунікації 

Забезпечення кредитів Складання маркетингового бюджету 

Стосунки з інвесторами Правові документи 

 
Зазвичай, управління брендом прирівнюється до управління комунікаціями, хоча 

бренди створюються за допомогою інновацій і процвітають за наявності безперервного 
потоку інновацій. Це пояснюється тим, що нововведення викликають тимчасову 
конкурентну перевагу. Інноваційна продукція викликає у споживачів відчуття, що бренд 
дійсно є лідером і спрямований на задоволення потреб споживачів. 

Процес бренд-менеджменту підприємства має спрямовуватись на зростання його 
сили та вартості. За цими основними характеристиками бренд-менеджменту можливо 
здійснити оцінку ефективності формування та використання брендів та марочного 
капіталу підприємства. Детально етапи процесу формування і використання бренду 
досліджено в роботі [14]. Автор відмічає, що «чим триваліше життєвий цикл бренда, тим 
ефективніше будуть витрати на його розробку, тестування, оскільки тоді його питома 
вартість буде знижуватись» [14, с. 391]. 

Розвиток технології формування бренду торгівельних підприємств в Україні 
виявив нерівномірність її впровадження в діяльність, що пов’язано, перш за все, з 
відсутністю ефективних науково-обґрунтованих, адаптованих до вітчизняних ринкових 
умов підходів щодо формування та управління бренд-менеджментом підприємства. 

Конкуренція на споживчому ринку актуалізує значимість управління торговими 
марками. Оскільки ринок товарів і послуг стрімко зростає, то необхідно активізувати 
увагу потенційних споживачів. З економічної точки зору «для споживачів вибір товару 
чи послуги відомого бренду скорочує витрати, пов’язані із цим процесом. Сюди 
відносяться витрати вибору (час, витрачений споживачем на придбання), асортимент 
товару чи послуг, з якими повинен ознайомитися споживач» [15, с. 369]. 

Бренд виступає основою систематизації уподобань споживачів, сприйняття 
пропозицій різних виробників, внаслідок взаємодії уявлень про значущість якостей для 
даної товарної групи, ціни, інформації з реклами, спілкування з іншими людьми, ціни і 
ін. [16, с. 37]. Для більшості світових компаній бренд – це додаткове джерело дохідності, 
але водночас в балансі це не відображається. Інвестиції в бренд прирівнюються до 
інвестицій у майбутнє компанії та в її успіх на ринку. Сильний бренд сприяє збільшенню 
марочного (репутаційного) капіталу, що є найціннішим активом компанії. Бренд із 
високою впізнаваністю дає змогу скорочувати рекламні витрати [17, с. 369]. 

Бренд нереально сформувати на порожньому місці. Компанія повинна мати 
дійсно видатні досягнення і переваги, які закладають репутаційний фундамент. Процес 
створення репутації вимагає тривалого часу і значних грошових вкладень. Це постійний, 
дуже непростий процес, який неможливо застрахувати від загроз, втрат і ризиків. 
Створювати репутацію компанії потрібно безперервно, системно, комплексно, 
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професійно, технологічно. Тільки тоді добре ім’я компанії стане приносити великі гроші 
– які люди заплатять за гарантію, підкріплену репутацією.  

Нематеріальні активи стають обов’язковою умовою діяльності підприємcтв. 
Використання нематеріальних активів зростає з переходом конкуренції в нецінову 
форму. Для їх ефективного використання необхідно впроваджувати принципово нові 
способи обліку. Питання оцінки та відображення нематеріальних активів в обліку 
залишається до цього часу дискусійним. Як відзначає Ужва А.М. [18, с. 1373], 
«проблемою є оцінка нематеріальних активів, створених підприємством самостійно. У 
цьому разі перед підприємством постає питання, як відобразити витрати на створення 
нематеріальних активів». Ми відносимо до таких активів: знання працівників, їх досвід, 
компетенції, репутацію підприємства, бренд, імідж. 

У структурі активів Coca-Cola виділяють лише 4% матеріальних, решта 96% – це 
активи нематеріальні, тобто припадають на ділову репутацію компанії, її корпоративний 
імідж, репутацію бренду, керівників та ін. Цей класичний приклад демонструє, як «те, 
що не можна взяти до рук» дає відчутний, що обчислюється величезними сумами, 
фінансовий результат. Подібні реалії мимоволі змушують замислитися над тим, як 
систематизувати, класифікувати, створити і зміцнити ці невловимі поняття. Репутація у 
компанії є завжди, хоче вона того чи ні. Основне завдання – не дозволити статися 
стихійному формуванню репутації, зробити так, щоб відношення суспільства до 
компанії як можна більше відповідало бажаному. 

На сьогодні, в 21 столітті, наразі відсутня єдина загальновизнана система 
обчислення вартості брендів, не дивлячись на те, що існує великий обсяг досліджень 
щодо оцінки вартості бренду та певних методик і моделей оцінки визнаними 
міжнародними консалтинговими компаніями. Разом з цим, бренд не відображається в 
балансі компанії через діючі до сьогодні міжнародні стандарти фінансової звітності 
(International accounting standards 38) [19]. Тобто, власник бренду має тільки віртуальне 
уявлення щодо його вартості, оскільки ні бухгалтерський, ні податковий облік не бачать 
його своїм об’єктом. 

До того часу, поки не буде зафіксована певна модель обчислення вартості бренду, 
будь-яке обчислення вартості може підлягати критиці та наражати на сумнів щодо її 
достовірності. Саме тому наразі вартість бренду відносять до нематеріальних активів, 
таких, що не відносяться та не використовуються у бухгалтерському та податковому 
обліку, але й водночас визнається як актив компанії. 

Якби все ж таки вартість бренду можна було оцінити, то це приносило б безліч 
вигод для підприємства у будь-яких ситуаціях, а також мало вплив на ринкову вартість 
компанії чи підприємства.  

Наведемо кількісну оцінку вартості найдорожчих брендів світу за даними 
міжнародного рейтингу компанії Interbrand [20, с. 1] та компанії Brand Finance [21, с.1]. 
Вказані дані використані в дослідженні [22, с.1458] при оцінюванні абсолютної та 
відносної похибок їх визначення (табл. 3). 

Таблиця 3 

Вартість найдорожчих брендів світу 
Джерело даних Бренд Оцінена вартість у 2018 

році, млн. дол 

Точність показника 

оціненої вартості 

Interbrand Amazon 

Apple 

Google 

100764 

214480 

155506 

2,013 

–3,146 

–4,495 

Brand Finance Amazon 
Apple 

Google 

150811 
146311 

120911 

–3,013 
2,146 

3,495 

Примітка. Складено автором на основі [20, с.1], [21, с.1], [22, с.1458]. 
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Результати точності визначення вартості найдорожчих брендів світу автор [22, 
с.1459] кваліфікує як критично високий рівень похибок, тобто, низьку точність 
досліджуваних результатів економічних вимірювань. 

Варто відзначити, що саме через протиріччя при визначенні оцінки бренду у 2010 
році було прийнято міжнародний стандарт ISO 10668 «Brand valuation. Requirements for 
monetary brand valuation». Цей стандарт регламентує принципи та основні підходи щодо 
оцінки вартості бренду, як самостійного нематеріального активу. 

Станом на 2019 рік вартість активів Coca-Cola становить 83,216.0 млн. доларів, 
але дуже важко оцінити реальну ринкову вартість, враховуючи нематеріальні активи 
[23].  

Враховуючи наявну ситуацію у світовій економіці, ринкова ціна матеріальних 
активів постійно змінюється, в той час як нематеріальний актив набагато довше може 
втримувати свою вартість за сталих умов. Для прикладу, компанія Coca-Cola у березні 
2020 року, заявила, що виробництво дієтичних напоїв залежить від китайських 
постачальників підсолоджувачів, які є ключовим інгредієнтом популярної дієтичної 
соди [24]. Компанія також попередила про можливі проблеми поставок в довгостроковій 
перспективі, якщо спалах COVID-19 продовжить рости, що власне може негативно 
відобразитися на вартості матеріальних активів. 

Висновки. Досліджено, що головним результатом процесу розробки та 
управління брендом є збільшення доходів компанії та вплив на процес капіталізації 
компанії, оскільки бренд, що не здатний приносити прибуток, не має цінності незалежно 
від того, як цей актив розглядають споживачі. Матеріалізувати цінність бренду може 
тільки прибуток, отриманий від продажу брендованого товару. Доведено, що: не існує 
реальної моделі обчислення вартості бренду; головним фактором недосконалості оцінки 
вартості бренду є відірваність його від звітностей компаній та не відображення таких 
нематеріальних активів на балансі компаній; форс-мажорні обставини мають 
безпосередній вплив на вартість матеріальних активів, в той час як нематеріальні активи 
не втрачають свою вартість. 
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