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ПОЗИЦІОНУВАННЯ ЯК КЛЮЧОВИЙ ЕЛЕМЕНТ БРЕНДИНГУ

Стаття присвячена дослідженню сутності та ролі позиціонування як елементу брендингу, у побудові силь-
ного бренду в умовах високої конкуренції. Метою роботи є уточнення змісту та складових позиціонування, а 
також визначення його ролі у забезпеченні стійкої конкурентоспроможності бренду. У статті проаналізовано 
класичні та сучасні наукові підходи до трактування позиціонування, узагальнено його основні структурні 
елементи. Визначено проблему практичного застосування позиціонування брендами. Авторами введено по-
няття «комплекс позиціонування бренду», що включає комунікацію, якість продукту чи послуги, ціну, ди-
зайн та сервіс як ключові та взаємопов’язані елементи впливу на сприйняття споживачем. Запропоновано 
визначення сервісу як важливого елементу впровадження позиціонування у контексті бренд-менеджменту. 
Наукова новизна полягає у концептуалізації позиціонування як системного та всеосяжного процесу в рам-
ках бренд-стратегії, а не лише комунікаційного інструмента. Практичне значення результатів визначається 
можливістю застосування комплексного підходу у стратегічному управлінні брендом. Основним висновком 
є необхідність узгодження позиціонування з усіма атрибутами айдентики для формування цілісного образу 
бренду у свідомості цільової аудиторії та його відмінності від конкурентів.

Ключові слова: бренд, брендинг, позиціонування бренду, конкурентоспроможність, лояльність 
споживачів.

Постановка проблеми. Товарний ринок 
у другій половині ХХ століття характери-
зувався активним розвитком інноваційного 
виробництва практично на всіх напрямах. 
Кожного року з’являлись нові споживчі та 
промислові товари, а їхні виробники перебу-
вали у меншості у порівнянні до зростаючого 
післявоєнного попиту. Це створювало уні-
кальні умови для розвитку бізнесу на «ринку 
продавців», коли рівень конкуренції у вироб-
ництві був невисокий, а товарів-субститутів 
часто не існувало, що дозволяло виробни-
кам та постачальникам послуг отримувати 
вищу маржинальність та інвестувати більше 
коштів у подальші розробки та інновації, не 
переймаючись особливо за маркетинг та за 
розвиток власного бренду. Сучасна ж світова 
економічна кон’юнктура характеризується 
високою конкуренцією на багатьох напрямках 
та рівнях створення благ для споживачів. Це 
відчувається на класичних, неінноваційних 
ринках виробництва та реалізації спожив-
чої продукції, на різних напрямках промис-
лового виробництва, у сфері послуг, тощо. 
Постійний конкурентний тиск та можливість 

його посилення будь-якої миті, пережива-
ють як малі, так і великі компанії-виробники, 
їхні дистриб’ютори, менші посередники та 
рітейлери, – фактично, усі учасники процесу 
надання благ населенню та бізнесу. Сучасні 
виробники та постачальники благ знахо-
дяться на «ринку покупця», де йде постійна 
боротьба за увагу та прихильність споживача, 
а також за його обмеженими купівельними 
ресурсами, що з кожною світовою фінансо-
вою кризою стають все слабшими.

У таких умовах побудова сильного та впіз-
наваного бренду, що буде якісно відрізнятись 
від конкурентів, є чи не найголовнішою запо-
рукою завоювання, утримання та посилення 
конкурентних позицій будь-яким виробни-
ком чи постачальником послуг на більшості 
ринків. Сучасний бізнес вимушений постійно 
боротись за увагу споживачів до себе та своєї 
продукції чи послуг, адже у разі втрати при-
хильності вже завойованого споживача, від-
новити її буде складно. Складності процесу 
розвитку бренду додає вимога споживача до 
якнайбільш повного задоволення власних 
потреб продукцією або послугою, що стало 
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можливим через велику кількість доступних 
альтернативних брендів. У цих умовах осо-
бливої актуальності набуває позиціонування, 
як інструмент максимальної відповідності 
бренду потребам споживачів та ключовий 
елемент успішного брендингу.

Позиціонування дозволяє бренду пра-
вильно вибрати цільовий сегмент ринку та 
привести весь комплекс своїх унікальних 
характеристик та атрибутів у відповідність до 
вподобань споживачів-представників цього 
сегменту, щоб якнайкраще відповідати їх 
запитам та потребам. Цей елемент брендингу 
фактично визначає, як сприйматиме споживач 
бренд у своїй свідомості відносно брендів-
конкурентів. Відповідно, вдало вибрана стра-
тегія позиціонування здатне вивести будь-яку 
торгову марку на перше місце по бажаності 
серед аналогічних марок у системі цінностей 
представника цільової аудиторії. Але про-
блема сучасного позиціонування багатьох 
торгових марок полягає у тому, що вони не 
використовують максимально ефективно 
потенціал цього дієвого елементу брендингу. 
Бренди часто нехтують власним позиціону-
ванням на етапі впровадження ідентичності, 
що беспосередньо впливатиме на сприйняття 
цільового споживача. Вони не проектують 
повноцінно власне позиціонування на атри-
бути та характеристики бренду, які відобража-
ють фізичні та змістовні точки диференціації 
від конкурентів, а  обмежуються поверхне-
вим підходом,  що характеризує переважно 
характер комунікації з цільовою аудиторією, 
зводячи вираження позиціонування свого 
бренду до тону маркетингових комунікацій. 
Це може порушити цілісність всієї марке-
тингової стратегії бізнесу, адже вдале бренд-
позиціонування допомагає спрямовувати 
маркетингові стратегії через пояснення того, 
що являє собою бренд, в чому його унікаль-
ність і чим він відрізняється від конкурен-
тів  [1,  с.918]. Як наслідок, коли споживач 
починає відчувати невідповідність бренду 
власному позиціонуванню у ключових аспек-
тах, він втрачає до нього інтерес та довіру, 
і починає шукати альтернативного гравця, 
кому надасть свою увагу та прихильність.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Питаннями вивчення змісту і ролі пози-
ціонування у процесах управління брен-
дами займалися такі науковці: Д. Аакер [7], 
О. Зозульов  [5], Ж.Н. Капферер [6], Ф. Кот-
лер [3], К. Келлер А.[3; 12], Н. Куденко [8], 
В. Підгурська, Н. Писаренко [4], Ел Райс [2], 
Дж.  Траут  [2], Дж. Санапала [1], О. Шев-
ченко  [4]. Проте унаслідок посилення кон-
куренції, необхідності зміщення акцентів 

у брендингу як результат зміни концепцій 
маркетингу та поглиблення процесів цифро-
візації актуальність уточнення ролі та інстру-
ментарію позиціонування як ключового еле-
менту брендингу посилюється.

Метою статті є уточнення сутності та 
складових позиціонування, а також його 
ролі у побудові сильного бренду.  Завдан-
нями дослідження є виявлення проблематики 
у практичному застосуванні брендами обра-
ного позиціонування, формування комплек-
сного підходу щодо позиціонування брендів 
та розробка методичних і практичних реко-
мендацій щодо комплексного вирішення 
виявлених проблем і підвищення конкурен-
тоздатності брендів.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сучасна маркетингова теорія визна-
чає позиціонування бренду як одну з головних 
складових успішного брендингу. Різні україн-
ські та зарубіжні фахівці у сфері маркетингу 
пропонують власні визначення цього поняття, 
розуміння його суті та цілей. Так, одне з пер-
ших визначень позиціонування, запропоно-
ване Елом Райсом та Джеком Траутом трак-
тує позиціонування як організовану систему 
для пошуку вікна у свідомості споживача, яка 
базується на концепції, що комунікація з ним 
може відбутися лише в потрібний час і за пра-
вильних обставин [2, с. 19].

Ф. Котлер та К.Л. Келлер визначають пози-
ціонування як дію з розробки пропозиції ком-
панії та її іміджу для зайняття відмінної пози-
ції в свідомості цільового ринку  [3, с. 297]. 
З цих двох класичних визначень можна вия-
вити, що головною функцією позиціону-
вання бренду є вплив на свідомість спожи-
вача у вигідному для бренду ключі. Іншими 
словами, позиціонування дає розуміння про 
вигляд бренду у сприйнятті споживача та 
його якісні відмінності відносно конкурен-
тів. Цьому узагальненню відповідає визна-
чення мети позиціонування за О.Л. Шев-
ченко [4, с. 202] – знаходження гідного місця 
в свідомості споживача порівняно з позиціями 
конкурентів. Також інший вітчизняний автор 
О. Зозульов [5, с. 20] розглядає позиціонування 
з позиції «забезпечення товару такого місця на 
ринку і свідомості споживача, яке не підлягає 
сумніву, чітко відрізняється від інших».

Узагальнюючи наведені визначення, ми 
дійшли розуміння того, що позиціонування 
бренду є стратегічним маркетинговим інстру-
ментом, що спрямований на появу у спожи-
вача чітких асоціацій та уявлень про бренд, 
які відповідають його потребам та очіку-
ванням і водночас вигідно відрізняють його 
від конкурентів. Якщо бренд є головним 
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стрижнем стратегії компанії [6, с. 5] , то пози-
ціонування – це науково-практичний підхід, 
на якому базується ефективний брендинг.

При цьому важливою умовою ефективного 
позиціонування є його комплексність. Воно 
має охоплювати не лише комунікаційні пові-
домлення, але й продуктову політику, сер-
віс, корпоративну культуру, цінності бренду, 
тощо. Комплексний підхід дозволяє побуду-
вати ґрунтовне та стійке позиціонування, що 
викликатиме довіру у споживача та не викли-
катиме сумнівів у щирості маркетингових 
комунікацій. Натомість, відсутність комплек-
сного підходу у формуванні позиціонування 
здатне створити прогалини у сприйнятті спо-
живачами, що можуть вилитись у недовіру 
до бренду. Якщо зовнішня оболонка торгової 
марки у формі маркетингових комунікацій 
приваблює споживача описом своєї ідентич-
ності (позиціонуванням), то при близькому 
контакті з продукцією та сервісом бренду 
представник цільової аудиторії очікує поба-
чити таку саму відповідність своїм принци-
пам та цінностям. 

Маркетингова теорія пропонує різні фор-
мули позиціонування, що покликані уніфі-
кувати процес створення комплексного пози-
тивного сприйняття торгової марки цільовим 
ринком. Сама концепція цих формул позиці-
онування за принципом нагадує різні тлума-
чення комплексу маркетингу, на кшталт 4P, 
4C, тощо. Тому вважаємо доцільним ввести 
поняття «комплекс позиціонування бренду» 
й надалі використовувати його у роботі для 
опису існуючих формул.

Один із найбільш відомих комплексів 
позиціонування бренду представив Ж.Н. Кап-
ферер. Він пропонує 4 головні питання, знай-
шовши відповіді на які можна розробити 
власне позиціонування бренду. Їх можна 
інтерпретувати як «Для чого цей бренд», 
«Для кого цей бренд», «Чому саме він» та 
«Проти чого цей бренд» [7, с.175]. Автор про-
понує сконцентруватися на найголовніших, 
на його думку, аспектах вдалого позиціону-
вання, що полягають у відповідях на ці доволі 
прості, але глибокі питання. Фактично, мето-
дика позиціонуванная за Капферером перед-
бачає наступну послідовність: визначити 
сферу застосування бренда, ідентифікувати 
цільовий ринок (аудиторію), використовувати 
конкурентні переваги (чому саме він) та пояс-
нити споживачу, які проблеми він вирішує 
(проти чого цей бренд).

У свою чергу Девід Аакер також пропонує 
власне бачення комплексу позиціонування 
бренду, що складається з 4-х складових (рис. 1) 
і підкріплені питаннями, вирішення яких 

дозволить створити сильну позицію бренду 
у свідомості цільової аудиторії [8, с. 183–184]. 
У тексті автор розглядає цю формулу саме 
крізь призму досягнення кінцевого результату, 
тобто формування позиції бренду (у тексті – 
position) як кінцевої точки успішно проведе-
ного позиціонування. Позицію підприємства 
також можна розглядати, як комплекс асоціа-
цій, що споживач пов’язує з характеристиками 
бренду [9, с. 156].

Згідно рис. 1, перша складова – це підмно-
жина ідентичності та пропозиція цінності. 
Вона включає основну ідентичність, точки 
впливу та ключові переваги. Відповідає на 
питання: «Які елементи ідентичності бренду 
та пропозиції цінності мають стати частиною 
позиції (бренду), частиною активної про-
грами комунікації?»

Друга складова – це цільова аудиторія, 
яка поділяється на первинну та вторинну. Ця 
складова вирішує питання про те, хто є пер-
винною цільовою аудиторією, на яку в першу 
чергу націлене ринкове позиціонування, а хто 
вторинною. Третя складова комплексу позиці-
онування бренду за Д. Аакером – це «Активна 
комунікація», яка включає доповнення, підкрі-
плення та дифузію іміджу бренду. Шукає від-
повіді на питання про те, які цілі комунікації, 
і чи вимагає існуючий імідж бренду доповне-
ння та підсилення, чи розмиття та видалення. 
Також ця складова передбачає оптимальний 
вибір засобів маркетингових комунікацій, що 
відповідають обраній стратегії позиціону-
вання. Четверта складова полягає у створенні 
переваги, а конкретніше пошуку точок пере-
ваги та паритету, до яких бренд має тяжіти.

Вітчизняні автори Н.В. Куденко та 
К.І. Комліченко звернули увагу на те, що 
багато профільних науковців розглядають 
процес позиціонування з огляду переважно 
на споживачів, або на конкурентів, або на 
обидві категорії порівну. Автори пропонують 
сконцентруватись саме на третьому, консолі-
дованому підході. Також вони підкреслили 
значимість комплексу маркетингу, як одного 
з головних інструментів створення позиціо-
нування, і називають їх взаємо-обумовленими 
процесами [10, с. 395–397]. За цією теорією, 
ціна є невід’ємним елементом підтвердження 
обраного позиціонування, дистрибуція також 
має повністю відповідати уявленням цільо-
вого споживача про бренд. Торговельні май-
данчики для продажу та інструменти для 
просування, підібрані відповідно до стратегії 
позиціонування, дозволяють ефективно зна-
ходити представників цільової аудиторії, та 
підтверджувати позиціонування вже сформо-
ваній базі прихильників бренду. 
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 Рис. 1. Комплекс позиціювання бренду за Д. Аакером [6]

У контексті наведених визначень і варіан-
тів комплексів позиціонування, що були роз-
глянуті вище, постає основна проблема цього 
важливого елементу брендингу, яка полягає 
у його поверхневому сприйнятті та викорис-
танні. Нерідко вітчизняні та іноземні ком-
панії, визначившись із цільовим сегментом 
ринку, на який буде направлено позиціону-
вання бренду, та іншими характеристиками 
комплексу позиціонування (включаючи вті-
лення обраних принципів позиціонування 
у бренд-айдентику), зводять управління 
позиціонуванням свого бренду до встанов-
лення тону комунікації, розробки рекламного 
слогану, та фірмових фраз, що неодноразово 
повторюються у різних маркетингових акти-
ваціях [11]. При такому підході часто оми-
наються увагою значніші маркери втілення 
позиціонування, що виражаються у атрибу-
тах та характеристиках бренду, на які пред-
ставник цільової аудиторії більше звертає 
увагу при детальному ознайомленні із брен-
дом та його продукцією або послугами. Так, 
усвідомлювана споживачем якість товару чи 
послуги часто є ключовим параметром пози-
ціонування для корпоративних брендів та 
інших, що охоплюють декілька класів про-
дукції [9, с. 19]. Споживач швидко помічає 
дисонанс у ситуації, коли якість продукції 
бренду, що має високі ціни на продукцію та 

позиціонує себе як дорога і якісна альтерна-
тива брендам-конкурентам та субститутам, не 
відповідає очікуванням, побудованим на зави-
щених оцінках через відповідну комуніка-
ційну стратегію фірми. У результаті виникає 
дисбаланс між образом, який бренд транслює 
у зовнішньому середовищі, та досвідом, який 
отримує споживач у контакті з ним. Це може 
призвести до втрати репутації, погіршення 
іміджу бренду, та до значних витрат часу та 
ресурсів для їх відновлення.

Можлива також інша ситуація, коли про-
дукція високої якості продається за низькою 
порівняно з конкурентами ціною. Хоча за 
логікою подібна товарна політика має при-
ваблювати якомога більше споживачів, на 
практиці використання більш низьких цін або 
знижок може підірвати силу бренду, довіру 
до бренду та знизити рівень його сприйняття 
цільовою аудиторією [12, с. 465].

Більшість сучасних науковців погоджу-
ються з думкою про те, що ціна є чи не най-
головнішим важелем впливу на свідомість 
споживача щодо сприйняття бренду, а також 
найпотужнішим маркетинговим інструмен-
том. Як зазначає Ф. Котлер, ціна – це єди-
ний елемент маркетинг-міксу, що проду-
кує прибуток; всі інші – продукують тільки 
витрати [13, с. 460]. Думку науковця продо-
вжив та доповнив його колега Кевін Келлер, 
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зазначивши, що цінові надбавки (у тексті – 
price premiums) є однією з важливіших пере-
ваг створення сильного бренду [14, с.191]. 
Нерідко на ринку можна побачити схожі за 
якістю та контекстом товари чи послуги, що 
мають різне бренд-позиціонування і, відпо-
відно, ціну. 

Ще один важливий атрибут бренду, на 
який споживач одразу звертає увагу аналізу-
ючи ідентичність бренду, побудовану на пози-
ціонуванні, – це дизайн. Загальний дизайн 
бренду може виражатися як у загальному 
стилі зовнішнього вигляду, логотипі, шриф-
тах, кольорах, так і в дизайні упаковки, вико-
ристанні кольорів, форм самого продукту,  
оформленні рекламних та POS-матеріалів, 
дизайні інтер’єру у торгових приміщеннях, 
у головному офісі компанії, тощо. Особливе 
значення має дизайн логотипу бренду, як його 
візуальний знак. Дизайн логотипу – це потуж-
ний елемент, який може привернути увагу 
споживачів та повідомити їм про ключові цін-
ності бренду, що розглядається. Він виступає 
обличчям бренду та символом, який одразу 
передає всю необхідну інформацію про бренд 
споживачу. Логотип може багато розповісти 
про бренд та його цінності, створюючи перше 
гарне враження, яке залишиться в пам’яті 
клієнтів [15, с. 2]. Разом з іншими дизайн-
елементами, що представляють візуальне 
втілення позиціонування бренду, дизайн 
логотипу часто краще за інші інструменти 
створює відповідність ідентичності марки її 
позиціонуванню. І навпаки, найменша невід-
повідність візуальної ідентичності марки її 
позиціонуванню, трансльованому через мар-
кетинг-канали, здатна послабити конкурентні 
позиції бренду, зробивши його менш бажа-
ним в очах цільового споживача, порівняно 
з брендами-конкурентами. 

Існує також окрема, обширна категорія 
переваг бренду, що включає як фізичні так 
і емоційні та вербальні особливості взаємодії 
зі споживачем – сервіс. Часто у науковій тео-
рії та практиці сильний бренд визначається 
як поєднання гарантій якості, послідовності 
та вищого рівня надання сервісу [16]. У кон-
тексті сучасного бренд-менеджменту якісний 
сервіс можна визначити як сукупність дій, 
технологій, та різного матеріального та нема-
теріального забезпечення у додаток до осно-
вного товару або послуги, що задовольня-
ють та перевершують очікування споживача 
в процесі взаємодії з брендом. Під діями слід 
розуміти цілий комплекс заходів: доставку, 
передпродажне обслуговування, консультації, 
післяпродажне супроводження, що формують 
ціннісну складову бренду, тощо. 

Особливості сервісу, як комплексного 
поняття, не завжди дають змогу бренду 
одразу донести до цільового споживача своє 
позиціонування через айдентику, щоб викли-
кати у нього потрібні асоціації та емоції, як це 
можливо зробити використовуючи ціну, якість 
та дизайн. Сервіс є набагато більш складним 
та всеохоплюючим поняттям, а його інстру-
менти можуть бути малопомітними та здава-
тись незначними. Але загальна результатив-
ність усіх засобів цього елементу комплексу 
позиціонування здатна перевершити за впли-
вом усі інші елементи, а також компенсувати 
їх недоліки в очах споживача, покращивши  
таким чином ставлення до бренда.

Висновки. Позиціонування бренду є одним 
із ключових елементів сучасного брендингу, 
що покликаний забезпечити бренду помітне 
місце у свідомості споживача. На основі ана-
лізу визначень провідних науковців, ми визна-
чили позиціонування бренду як стратегічний 
маркетинговий інструмент, що спрямований 
на появу у споживача чітких асоціацій та уяв-
лень про бренд, які відповідають його потре-
бам та очікуванням і водночас вигідно відріз-
няють його від конкурентів. За сучасних умов 
доцільно розглядати процес позиціонування 
бренду крізь призму сприйняття цільовим сег-
ментом ринку та співвідношення із конкурен-
тами. При цьому важливою умовою ефектив-
ного позиціонування бренду є комплексний 
підхід до розробки та імплементації стратегії 
позиціонування, що прямо впливає на його 
результативність, та дає змогу виділили клю-
чові напрямки ефективного позиціонування.

У процесі дослідження виявлено, що 
сучасні бренди часто не використовують 
ефективно весь потенціал позиціонування, 
як інструменту брендингу, концентруючись 
тільки на рекламній комунікації зі спожива-
чами, що не є достатньою умовою конкурен-
тоздатності. Для вирішення цієї проблеми 
запропоновано застосовувати «комплекс пози-
ціонування», що складається з найважливі-
ших елементів брендингу, які покликані ефек-
тивно впроваджувати позиціонування бренду 
у його комплексну політику взаємодії зі спо-
живачем. Окрім комунікації, комплекс пози-
ціонування включає відображення цього важ-
ливого елементу брендингу у якості продуктів 
або послуг, ціні, дизайні та сервісі, які бренди 
пропонують своїм споживачам у поєднанні із 
самими благами. Узгодження позиціонування 
бренду зі всіма атрибутами і характеристи-
ками бренд-айдентики, що складають цей 
комплекс, дає змогу сформувати у свідомості 
цільової аудиторії потрібне сприйняття бренду 
і якісно виділити його серед конкурентів.
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POSITIONING AS A KEY ELEMENT OF BRANDING
The article is devoted to the study of the essence and role of positioning as a key component of branding 

in the process of building a strong brand under the conditions of intensified market competition. The purpose 
of the research is to clarify the content and structural elements of positioning and to determine its importance 
for ensuring the sustainable competitiveness of a brand. The article provides a detailed analysis of classical 
and modern scientific approaches to the interpretation of positioning, identifies its functional role in brand 
development, and systematizes its main structural components. Special attention is given to the problem of 
the insufficient practical application of positioning by contemporary brands, which often limit this process 
to communicational aspects and overlook its integration into broader elements of brand identity. The authors 
introduce the concept of a “brand positioning complex,” which encompasses communication, the quality of 
product or service, price, design, and service, as key and interrelated elements that directly shape consumer 
perception. Within this framework, service is conceptualized as a crucial component of positioning in brand 
management, interpreted as a set of actions, technologies, tangible and intangible resources that ensure or 
exceed consumer expectations during their interaction with a brand. Such a perspective allows positioning 
to be understood not as a superficial communicational declaration but as a systemic and multidimensional 
process that integrates strategic, operational, and experiential components of branding. The scientific novelty 
of the research lies in the conceptualization of positioning as a comprehensive and holistic process within the 
brand strategy, going beyond its interpretation as a solely communicational tool. The practical significance 
of the article is determined by their applicability in developing integrated brand strategies, where positioning 
serves as a guiding principle for aligning all elements of brand identity with consumer expectations and market 
requirements. The main conclusion emphasizes the necessity of synchronizing positioning with all attributes of 
brand identity in order to form a coherent and credible image of the brand in the minds of the target audience 
and to achieve sustainable differentiation from competitors.

Keywords: brand, branding, brand positioning, competitiveness, consumer loyalty.
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