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ФІРМОВИЙ СТИЛЬ ЯК МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТ 

ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ КОМПАНІЇ 
 

НІКОЛАЄВА О.А. МАГІСТР, КОВШОВА І.О. Д.Е.Н., ПРОФ., 
НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ  

«КИЄВО-МОГИЛЯНСЬКА АКАДЕМІЯ» 
 

Фірмовий стиль – це особлива технологія просування бренду, а 
також – частина фундаменту, який формує візуальну складову бренду 
компанії. Створення унікального фірмового стилю є необхідним для 
компанії при виході на ринок для того, щоб стати 
конкурентоспроможним брендом, завойовувати лідируючі позиції, а 
також звертати увагу потенційних клієнтів та збільшувати показник 
лояльності [1]. 

Наразі існує величезна кількість брендів, що спонукає компанії 
до створення чіткого індивідуального образу (з англ. Brand image) у 
свідомості клієнта, налаштування ефективних комунікацій і 
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формування позитивних асоціацій. Тому брендинг являє собою 
процес створення довгострокового уподобання, внаслідок впливу 
маркетингових комунікацій та брендинг-компонентів на споживача 
[7].  

В умовах конкуренції кожен бренд потребує ідентифікації, 
власного позиціонування і унікального образу. Процес формування 
бренду компанії охоплює шість основних стадій: product, обізнаність 
в галузі, команда, брендинг, price, promotion. Відповідно, фірмовий 
стиль є невід’ємним елементом успішного і ефективного брендингу, а 
також Інтернет-брендингу. 

На відміну від традиційного брендингу, Інтернет-брендинг є 
маркетинговим процесом, що складається зі створення, розвитку та 
просування позитивного образу торгової марки для забезпечення 
більшої впізнаваності та прибутковості компанії виключно у Інтернет-
просторі [5]. 

Основними перевагами брендингу в Інтернеті є такі:  
- низька вартість: розцінки на формування бренду у 

віртуальному просторі є значно меншими, ніж у  реальному; 

- швидкість комунікації: надання медіа інформації у  
короткий термін і отримання миттєвої зворотної відповіді; 

- вибір цільової аудиторії: більші можливості для сегментації 
клієнтів за демографічними показниками, стилем життя чи 
інтересами; 

- наявність аналітичного інструментарію: доступ до 
різноманітних статистичних даних для обробки, аналізу чи запуску 
маркетингової кампанії, враховуючи попередні досягнення та 
помилки [2 – 11]. 

Сенсом процесу створення бренду є ідентифікація товарів чи 
послуг компанії та виокремлення їх з-поміж всієї сукупності подібної 
продукції. Наявність унікального фірмового стилю свідчить про 
турботу власника не тільки щодо цінності та конкурентоспроможності 
бренду, але і про конкретного споживача, який отримує задоволення 
від  придбаних товарів та позитивні враження від бренду. Такий підхід 
викликає емоційний зв’язок між споживачем та компанією, що 
відповідає принципам клієнтоорієнтовності та доброчесності [7].  

Результати проведеного дослідження доводять, що логотип, 
який не містить повну назву бренду, значно більше привертає увагу та 
викликає довіру. Однак, кардинальна відсутність елементів назви в 
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зображенні логотипу негативно впливає на зростання прихильності 
споживачів. Оптимальним є часткова присутність на логотипі назви – 
композиційно розставлені обрані літери, зрозуміло оформлена 
скорочена назва або лігатура, тобто злиття відповідних двох літер в 
єдиний символ. 

Отже, для формування якісного бренду необхідно попередньо 
провести аналіз за комплексом маркетингу «4P» та врахувати можливі 
нюанси, які з’являються після впровадження унікального стилю, щоб 
пізніше не проводити операцію ребрендингу, яка потребує не тільки 
часу, а й значних витрат. 
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