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RETROSPECTIVE TRANSFORMATION OF BRAND CONTENT

У статті досліджено ретроспективну трансформацію змістовного наповнення бренду в кон-
тексті еволюції економічних відносин, маркетингових концепцій і поведінки споживачів. Об-
грунтовано, що бренд пройшов тривалий шлях розвитку від інструменту маркування та іденти-
фікації продукції до складної багатовимірної соціально-економічної конструкції, яка поєднує
функціональні, емоційні, ціннісні та символічні характеристики. На основі системного та по-
рівняльного аналізу узагальнено наукові підходи до трактування поняття бренду та виявлено
обмеженість фрагментарних підходів до аналізу його змістовної еволюції. Запропоновано ав-
торське визначення змістовного наповнення бренду та здійснено періодизацію його трансфор-
мації з урахуванням домінуючих характеристик на різних історичних етапах розвитку. Визна-
чено ключові історичні, економічні та соціальні чинники, що зумовлюють зміну змісту бренду
та його ролі у формуванні ринкової вартості підприємств. Доведено, що у сучасних умовах циф-
ровізації бренд виходить за межі товарної категорії та здатний репрезентувати бізнес, галузь,
особу або територію. Практичне значення результатів полягає у можливості використання зап-
ропонованих підходів при формуванні бренд-стратегій та управлінні маркетинговою капіталі-
зацією підприємств.

The article explores the retrospective transformation of brand content in the context of the evolution
of economic relations, marketing concepts, and consumer behavior. It is substantiated that the brand
has undergone a long-term evolution from a product identification and marking tool to a complex
multidimensional socio-economic construct combining functional, emotional, value-based, and
symbolic characteristics. Based on a systemic and comparative analysis, the paper generalizes
existing scientific approaches to defining the brand and identifies the limitations of fragmented
interpretations that fail to capture changes in its substantive content. An original definition of brand
content is proposed, which is understood as a set of functional, emotional, value-based, and symbolic
characteristics that form a holistic perception of the brand in the consumer's mind and determine its
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Трансформація структури вартості підприємств у
другій половині ХХ — на початку ХХІ століття супро-
воджується суттєвим зростанням ролі нематеріальних
активів. Зміна домінуючих факторів створення вартості,
серед яких дедалі більшого значення набувають інте-
лектуальні та маркетингові компоненти, у тому числі
бренди, підтверджується дослідженнями Ocean Tomo,
відповідно до яких частка нематеріальних активів у рин-
ковій капіталізації компаній індексу S&P 500 зросла з
17 % у 1975 році до 90 % у 2020 році [1]. За оцінками
Brand Finance, у ряді галузей частка вартості бренду у
загальній вартості компаній досягає 30—40 %, що
підкреслює його роль як самостійного економічного
ресурсу [2]. При цьому, за даними Interbrand, сукупна
вартість 100 найдорожчих брендів світу перевищила
3 трлн дол. США, що більш ніж утричі перевищує ана-
логічний показник початку 2000-х років. Водночас ок-
ремі бренди демонструють випереджальну динаміку
зростання: наприклад, вартість бренду Apple зросла
з 118 млрд дол. у 2012 році до понад 500 млрд дол. у
2023 році, що свідчить про його трансформацію у стра-
тегічний актив, здатний визначати ринкову позицію ком-
панії [3]. Згідно з даними міжнародного рейтингу
BrandZ, у 2025 році провідні позиції у рейтингу найдо-
рожчих брендів світу займають переважно технологічні
компанії, зокрема Apple (880,5 млрд дол.), Google
(578,7 млрд дол.), Microsoft (502,6 млрд дол.) та Amazon
(468,7 млрд дол.), що свідчить про домінування цифро-
вого сектору у формуванні бренд-капіталу [4].

У сучасній економіці відбувається суттєва трансфор-
мація економічної природи бренду. Якщо раніше бренд
переважно виконував функцію ідентифікації продукції та

positioning, along with an authorial periodization of its transformation, reflecting the dominant brand
characteristics at different historical stages of development. The study identifies key historical,
economic, and social factors that determine the transformation of brand content and its growing
role in value creation and market capitalization of companies. It is demonstrated that under
contemporary conditions of digitalization and globalization, the brand transcends the traditional
product category and is capable of representing a business model, an industry, an individual, a
territory, or national identity. The practical relevance of the research lies in the applicability of the
proposed theoretical framework to the development of brand strategies and the management of
marketing capitalization in modern enterprises. The findings contribute to the advancement of brand
management theory by providing an integrated perspective on the evolution and strategic significance
of brand content. Prospects for further research consist in deepening the analysis of brand content
transformation under the influence of digitalization and artificial intelligence, empirical investigation
of its link with the market capitalization of enterprises, studying sectoral and national peculiarities
of branding evolution, as well as developing methodological approaches to assessing and managing
brand content as a strategic intangible asset.

Ключові слова: бренд; змістовне наповнення бренду; еволюція бренду; брендинг; бренд-капітал; нема-
теріальні активи; маркетингова капіталізація.

Key words: brand; brand content; brand evolution; branding; brand equity; intangible assets; marketing
capitalization.

підтримки збуту, то нині він перетворюється на стратегі-
чний нематеріальний актив, здатний формувати ринкову
вартість компанії. Це підтверджується домінуванням у
рейтингу найдорожчих брендів світу технологічних ком-
паній — Apple, Google, Microsoft, Amazon та NVIDIA,
діяльність яких базується на інноваціях, цифрових тех-
нологіях та інтелектуальному капіталі. Наявність у рей-
тингу брендів фінансового сектору, сфери розкоші, гро-
мадського харчування та соціальних мереж свідчить про
універсальність бренду як економічного ресурсу в різних
видах діяльності. Отже, сучасний бренд виступає не лише
маркетинговим інструментом, а й важливим чинником
капіталізації та довгострокового розвитку підприємств.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
ТА ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідження сутності бренду, його функцій та ролі
в економічній системі займають вагоме місце у сучасній
маркетинговій науці. У працях P. Kotler [5], K. Keller [6]
та Американської маркетингової асоціації [7] бренд роз-
глядається як інструмент ідентифікації та диференціації
товарів і послуг на ринку. Подальший розвиток теорії
бренду пов'язаний із переходом до його розуміння як
стратегічного активу підприємства, що формує додану
вартість та конкурентні переваги, що обгрунтовано у
дослідженнях D. A. Aaker [8], J.-N. Kapferer [9], K. Keller
[6], А.Ю. Могилової [10].

У працях R. Elliott, L. Percy [11], J. R. Gregory [12],
D. D'Alessandro [13] розкрито управлінські аспекти фор-
мування та розвитку бренду як економічного активу.
Емоційні та поведінкові характеристики бренду, а також
роль споживчого досвіду у його формуванні висвітле-
но у роботах B. Schmitt [14]. У наукових доробках J.
Burnett, S. Moriarty [15], D. Ogilvy [16] досліджуються
питання маркетингових комунікацій і впливу реклами на
сприйняття бренду.
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Історичні аспекти становлення бренду та його транс-
формації від засобу маркування до складної еконо-
мічної категорії розкрито у дослідженнях K. Moore та
S. Reid [17], а також T. Blackett [18]. Окремі аспекти роз-
витку бренду в умовах сучасної економіки, зокрема його
вплив на зростання продажів, формування довіри та
розвиток бренд-спільнот, висвітлено у працях І. Кош-
калди та ін. [19], Л. Проданової [20], В. Командровсь-
кої [21], І. Левицької [22].

Зважаючи на значну кількість наукових праць,
більшість досліджень зосереджена на окремих аспек-
тах бренду або сучасних інструментах брендингу, од-
нак недостатньо уваги приділено саме ретроспективно-
му аналізу зміни змістовних характеристик бренду та
виявленню закономірностей трансформаційних змін.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАНЬ
Формулювання цілей статті (постановка завдань)

полягає у виокремленні етапів еволюційної трансфор-
мації змістовного наповнення бренду та обгрунтуванні
сучасної ролі бренду в економіці.

У дослідженні використано системний підхід, методи
порівняльного аналізу та синтезу, логічного узагальнення.

Наукова новизна проведеного дослідження полягає у
запропонованому підході до трактування змістовного на-
повнення бренду та авторській періодизації його еволюції.

Практичне значення результатів полягає у можли-
вості використання запропонованих підходів бренд-ме-
неджменту при плануванні стратегії управління марке-
тингової капіталізацією підприємства.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Ретроспективний аналіз розвитку бренду свідчить,
що його сучасне змістовне наповнення є результатом
тривалої еволюції, яка охоплює економічні, соціальні
та культурні трансформації суспільства [6]. Первинні
форми бренду виникли значно раніше за сучасні мар-
кетингові концепції та були пов'язані з потребою іден-
тифікації власності та виробника [9].

Найдавніші прояви брендування пов'язують із прак-
тикою таврування худоби, що використовувалася для
позначення належності майна ще у II тисячолітті до н.е.
та виконувала виключно ідентифікаційну функцію [17].
Подібні підходи застосовувалися і в ремісничій діяль-
ності, зокрема у виробництві кераміки, де майстри на-
носили знаки, що дозволяли визначити походження
виробу [11].

Подальший розвиток маркування відбувався у ме-
жах середньовічних суспільств, де знаки почали вико-
нувати не лише ідентифікаційну, але й гарантійну функ-
цію. Зокрема, клейма ремісничих гільдій підтверджува-
ли якість продукції та відповідність встановленим стан-
дартам, що сприяло формуванню довіри та репутації як
складових змісту бренду [18].

Індустріальна революція стала переломним етапом
у розвитку бренду, оскільки масове виробництво та роз-
ширення ринків збуту зумовили необхідність диферен-
ціації продукції. У цих умовах бренд трансформується
з елемента маркування у інструмент конкурентної бо-
ротьби, що дозволяє формувати додаткову цінність та
впливати на вибір споживача [8]. У XIX столітті вироб-

ники починають активно використовувати назви, сим-
воли та логотипи, що фактично формує сучасну торго-
вельну марку [9].

Подальший розвиток ринкових відносин та зростан-
ня конкуренції у XX столітті сприяли перетворенню
бренду на стратегічний актив підприємства. Його
змістовне наповнення поступово розширюється, вклю-
чаючи не лише функціональні характеристики, але й
елементи позиціонування, іміджу та комунікації зі спо-
живачем [6; 8].

Отже, історичний розвиток бренду відображає по-
слідовний перехід від засобу маркування й ідентифікації
до складної багатовимірної категорії, що охоплює фун-
кціональні, репутаційні, емоційні та ціннісні характери-
стики.

На сучасному етапі розвитку маркетингової науки
поняття бренду характеризується багатогранністю
підходів до його трактування. У межах класичного
підходу бренд розглядається як інструмент ідентифі-
кації та диференціації товарів і послуг на ринку [5; 7].
Подальший розвиток теорії пов'язаний із розширенням
його змісту через включення нематеріальних характе-
ристик, зокрема сприйняття, досвіду та цінності для спо-
живача [8; 9; 14].

Сучасні дослідження розглядають бренд також як
чинник формування доданої вартості та впливу на пове-
дінку споживачів через довіру, лояльність і емоційні асо-
ціації. Зокрема, підкреслюється роль бренду як інстру-
менту формування реляційного капіталу, розвитку бренд-
спільнот та забезпечення довгострокової взаємодії зі
споживачами [19—22]. За таких умов бренд набуває оз-
нак комплексної системи взаємодії зі споживачем.

У сприйнятті споживача бренд часто функціонує як
"обіцянка цінності", що формується на основі досві-
ду, емоцій та асоціацій і підтверджується у процесі
взаємодії з продуктом або послугою [8]. Водночас су-
часний бренд виходить за межі товарної категорії та
здатний уособлювати ширші соціально-економічні яви-
ща, зокрема стиль життя, цінності або ідентичність [9].
Якщо раніше бренд був безпосередньо пов'язаний із
конкретним товаром або послугою, то нині він набу-
ває здатності репрезентувати ширші соціально-еко-
номічні об'єкти. Зокрема, бренд може уособлювати не
лише продукт, але й бізнес-модель компанії, окрему
галузь (наприклад, технологічні або фінансові брен-
ди), публічну особу (персональний брендинг), терито-
рію (міста, регіони), а також державу в цілому (націо-
нальний брендинг) (Рис. 1).

Рис. 1. Розширення змістовного наповнення

бренду у сучасних умовах

Джерело: розроблено автором.
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У такому контексті бренд трансформується з мар-
кетингового інструменту у систему символічного пред-
ставлення, що формує уявлення споживачів про відпо-
відний об'єкт та впливає на їх поведінкові рішення. Це
зумовлює необхідність розширеного підходу до аналі-
зу бренду, який враховує не лише функціональні, а й
соціальні, культурні та інституційні аспекти.

Попри наявність різноманітних підходів, більшість
із них має фрагментарний характер та не забезпечує
цілісного уявлення про структуру бренду. У зв'язку з цим
доцільним є використання поняття "змістовне наповнен-
ня бренду", під яким пропонується розуміти сукупність
функціональних, емоційних, ціннісних і символічних
характеристик, що формують цілісне сприйняття брен-
ду у свідомості споживача та визначають його позиціо-
нування.

Трансформація змістовного наповнення бренду
є результатом цілеспрямованого впливу підпри-
ємств, у межах якого ключову роль відіграє брен-
динг як механізм формування, трансформації та зак-
ріплення відповідних характеристик у свідомості
споживачів.

Таким чином, сучасний бренд доцільно розглядати
як багаторівневу соціально-економічну конструкцію, що
поєднує матеріальні та нематеріальні елементи,
змінюється під впливом поведінки споживачів, техно-
логій і конкурентного середовища та здатна уособлю-
вати бізнес, територію, соціальні явища й національну
ідентичність.

Формування змістовного наповнення бренду обу-
мовлюється не лише внутрішнім розвитком маркетин-
гових концепцій, а й впливом комплексу зовнішніх чин-
ників, що визначають його функціональне призначення
та роль у ринковій економіці. У цьому контексті доціль-
но виокремити три ключові групи чинників — історичні,
економічні та соціальні, узагальнення яких наведено в
Табл. 1.

Дані Табл. 1 свідчать, що формування змістовного
наповнення бренду є результатом комплексної взає-
модії історичних, економічних і соціальних чинників.
Історичні передумови визначають базову функцію брен-
ду як засобу ідентифікації та гарантії якості [17; 18],
економічні — трансформують його у інструмент конку-
рентної боротьби та створення доданої вартості [8; 6],
тоді як соціальні чинники забезпечують формування
емоційних і символічних характеристик [9; 10; 14]. У
сукупності це зумовлює перехід бренду від функціо-

нального рівня до стратегічного ресурсу, що фор-
мується у процесі взаємодії підприємства та спожи-
вача.

Розвиток бренду як економічної та соціальної ка-
тегорії супроводжувався поступовою трансформа-
цією його змістовного наповнення, що відображає
зміни у ринкових відносинах, технологічному роз-
витку та поведінці споживачів. У науковій літературі
представлені різні підходи до періодизації розвит-
ку бренду, зокрема виділення доіндустріального,
індустріального та інформаційного етапів [15; 17;
23], однак такі підходи не повною мірою відобража-
ють зміну саме змістовної складової бренду. У ме-
жах дослідження запропоновано авторський підхід
до періодизації трансформації змістовного напов-
нення бренду (Рис. 2). Його основу становить зміна
домінуючих характеристик бренду на різних історич-
них етапах розвитку. Критеріями виокремлення
етапів визначено функціональне призначення брен-
ду, характер взаємодії зі споживачем, джерела фор-
мування цінності та рівень інтеграції бренду у со-
ціально-економічне середовище.

Наведена на Рис. 2 історична послідовність мо-
дифікації змістовного поняття бренду вказує на ево-
люцію від суто функціонального інструменту іден-
тифікації до соціально-економічної конструкції, що
інтегрує економічні, психологічні, соціальні та циф-
рові компоненти. Запропонована періодизація доз-
воляє системно відобразити логіку розвитку бренду
крізь призму трансформації його змістових харак-
теристик і може слугувати теоретичною основою для
подальших досліджень та практичних підходів у
сфері бренд-менеджменту.

Еволюція бренду відображає зміну його змісто-
вих характеристик у часі, тоді як брендинг виступає
інструментом їх цілеспрямованого формування,
трансформації та адаптації до умов ринкового сере-
довища. Саме через брендинг забезпечується пе-
рехід від спонтанного формування уявлень про
бренд до їх системного управління.

Формування брендингу як окремого напряму
маркетингової діяльності пов'язане з розвитком ма-
сового виробництва та ускладненням ринкових
відносин у першій половині ХХ століття. Зокрема, у
1930-х роках у компанії Procter & Gamble було впро-
ваджено концепцію бренд-менеджменту, що перед-
бачала управління окремими брендами як само-

Група чинників Сутність впливу 
Вплив на змістовне наповнення 

бренду 
Історичні Еволюція форм господарювання, 

розвиток ремісництва, 
становлення гільдій і 
торговельних відносин 

Перехід від ідентифікаційної функції 
до включення елементів довіри, 
репутації та гарантії якості 

Економічні Розвиток торгівлі, 
індустріалізація, масове 
виробництво, посилення 
конкуренції 

Формування бренду як інструменту 
диференціації, створення доданої 
вартості та забезпечення 
конкурентних переваг 

Соціальні Зміна поведінки споживачів, 
розвиток системи цінностей, 
орієнтація на самовираження 

Посилення ролі емоційних, 
символічних і ціннісних 
характеристик бренду та вплив на 
поведінку споживачів 

 

Таблиця 1. Чинники формування та трансформації змістовного наповнення бренду

Джерело: сформовано та згруповано автором за [6; 8; 9; 10; 14; 17; 18]
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стійними бізнес-одиницями [23]. Це стало основою
для становлення брендингу як системного процесу
управління нематеріальними активами підприємства.

У класичних підходах брендинг розглядається як
процес створення та розвитку бренду, спрямований
на формування його цінності та стійкого сприйняття
у свідомості споживачів. Зокрема, D. A. Aaker виз-
начає брендинг як процес формування бренд-капі-
талу, що включає впізнаваність, асоціації та ло-
яльність [8], тоді як K. L. Keller акцентує увагу на
формуванні знань про бренд як чинника, що визна-
чає поведінку споживачів [6].

Подальший розвиток брендингу супроводжуєть-
ся переходом від функціонального до емоційного та
ціннісного підходів. У сучасних дослідженнях брен-
динг розглядається як процес формування ідентич-
ності бренду, споживчого досвіду та системи взає-
модії зі споживачем [9; 14]. Це свідчить про розши-
рення його змісту від інструменту диференціації до
механізму формування комплексного сприйняття
бренду.

В умовах цифровізації економіки брендинг
трансформується у інтерактивний процес, що реалі-
зується через цифрові платформи, соціальні мережі
та інші канали комунікації, забезпечуючи двосторон-
ню взаємодію між компанією та споживачем. У цих
умовах споживач виступає не лише об'єктом впливу,
а й активним учасником формування бренду, що зу-
мовлює постійне оновлення його змістовного напов-

нення. За даними міжнародних досліджень, цифрові
канали комунікації та соціальні мережі стають клю-
човими платформами формування бренду, забезпе-
чуючи безперервну взаємодію зі споживачами та
створення спільного контенту [25]. У цих умовах
брендинг набуває рис інтерактивного процесу, в яко-
му споживач виступає активним учасником форму-
вання бренду.

Крім того, сучасні підходи до поняття "бренд" та
процесу брендингу акцентують увагу на переході від
транзакційної до реляційної моделі брендингу, у ме-
жах якої основна увага приділяється формуванню
довгострокових відносин зі споживачами, розвитку
бренд-спільнот та спільному створенню цінності
[26]. Це свідчить про трансформацію брендингу з
інструменту впливу у комплексний процес управлін-
ня досвідом взаємодії, що визначає змістовне напов-
нення бренду у сучасних умовах.

Вітчизняні дослідження також підкреслюють ба-
гатовимірність брендингу та його роль у формуванні
довгострокових відносин зі споживачами, розвитку
бренд-спільнот та забезпеченні конкурентоспро-
можності підприємств [20; 21].

У контексті дослідження трансформації змістов-
ного наповнення бренду брендинг пропонується роз-
глядати як системний процес формування, транс-
формації та управління його змістовними характе-
ристиками. Саме через брендинг забезпечується уз-
годження функціональних, емоційних, ціннісних і

Рис. 2. Ретроспективна трансформація змістовного наповнення бренду

Джерело: розроблено автором на основі узагальнення наукових підходів [6; 8; 9; 17].
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символічних складових, що визначають сприйняття
бренду у свідомості споживачів.

Таким чином, трансформація змістовного напов-
нення бренду відображає його перехід від інструмен-
ту ідентифікації до багатовимірної соціально-еконо-
мічної категорії, що поєднує функціональні, емо-
ційні, ціннісні та символічні характеристики. Водно-
час зазначена трансформація не є випадковою, а
обумовлюється цілеспрямованим впливом під-
приємств, що реалізується через брендинг як сис-
темний процес формування, розвитку та управління
брендом. У цьому контексті брендинг виступає клю-
човим механізмом узгодження та інтеграції змісто-
вих характеристик бренду, забезпечуючи його адап-
тацію до змін ринкового середовища та формуван-
ня цілісного сприйняття у свідомості споживачів.
Запропонований підхід може бути використаний при
формуванні бренд-стратегій підприємств в умовах
цифровізації.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Еволюція категорії бренду свідчить про його
трансформацію від інструменту ідентифікації това-
ру до соціально-економічної конструкції, що по-
єднує функціональні, емоційні, ціннісні та символічні
характеристики. Обгрунтовано доцільність інтегро-
ваного підходу до розуміння поняття "бренд" та зап-
ропоновано трактування змістовного наповнення
бренду як сукупності характеристик, що формують
цілісне сприйняття про товар/компанію у свідомості
споживача. Визначено, що трансформація змісту
бренду відбувається під впливом історичних, еконо-
мічних і соціальних чинників і у сучасних умовах ви-
ходить за межі товарної категорії та уособлює
бізнес, галузь, особу або територію.

Перспективи подальших наукових досліджень у
межах обраної проблематики пов'язані з поглиблен-
ням аналізу трансформації змістовного наповнення
бренду в умовах цифровізації та глобалізації еконо-
міки. Зокрема, доцільним є подальше вивчення впли-
ву цифрових платформ, соціальних мереж і техно-
логій штучного інтелекту на формування та динамі-
ку змістових характеристик бренду, а також на зміну
ролі споживача у процесі брендингу.

Окремий науковий інтерес становить емпіричне
дослідження взаємозв'язку між трансформацією
змістовного наповнення бренду та показниками рин-
кової капіталізації підприємств у різних галузях еко-
номіки. Перспективним є також аналіз галузевих і на-
ціональних особливостей еволюції бренду, зокрема
у контексті розвитку національного та територіаль-
ного брендингу.

Подальші дослідження будуть спрямовані на
розроблення методичних підходів до оцінювання
змістовного наповнення бренду як нематеріального
активу, а також на формування інструментарію уп-
равління його трансформацією у межах бренд-стра-
тегії підприємства. Це дозволить поглибити теоре-
тичні засади бренд-менеджменту та підвищити прак-
тичну цінність наукових розробок у сфері управлін-

ня маркетинговою капіталізацією в умовах сучасної
економіки.
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