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сільському господарстві. Все це робить процес більш ефективним, а результат 

більш передбачуваним. 
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З розвитком віртуальної економіки, яка функціонує при підтримки 

цифрових сервісів та товарів, економіки інновацій та економіки сервісного типу 

або економіки послуг, що основана на вдосконаленні сервісів всіх галузей, 

змінення поведінки споживачів сприяє зміненню системи маркетингу бренд-

http://mashable.com/2012/08/31/agriculture-industry-social-media/
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менеджменту та розвитку організації зокрема, що пов'язано з переходом від 

традиційних відношень з споживачем до сервісних [1, с. 79]. З огляду на 

множинні кризи економіки та регресію в багатьох галузях, особливо якщо це 

відноситься до вітчизняних організацій та відставання яких в області сервісу, 

крупні світові виробники долають труднощі за допомогою формування та 

управління сервісно-орієнтованого бренду. 

Виходячи з даних аналізу наукової літератури, в якої немає чіткого 

позначеного визначення сервісно-орієнтованого бренду, пропонуємо власне  

визначення для даної категорії бренду. Сервісно-орієнтований бренд являє 

собою захищений інноваційний комплексний продукт, який пов'язаний з 

використанням технологій співпраці з споживачем, накопичення та управління 

знаннями, передових інформаційних та цифрових технологій та генерацією 

нових цінностей для споживачів, нарощують капіталу бренду, інтелектуальний 

капітал організації та галузі в цілому, а також конкурентне перевагу [2, с. 70]. 

При формуванні інноваційної марочної продукції, яка несе в собі великий 

потенціал можливостей для бізнеса та фінансової стійкості сервіс пов'язаний з 

інтелектуальним компонентом. Сервісно-орієнтований бренд, що 

впроваджується в цьому випадку є базовим інтелектуальним інноваційним 

сервісом, який закладений в основу марочної пропозиції, створюючи нові 

ринкові цінності та вартість бренду, стратегічні конкурентні переваги. Сервісно-

орієнтований бренд може бути, як основним продуктом, що пропонується 

споживачу, так и вагомим доповненням продуктової та сервісної пропозиції.   

Зазвичай сервісно-орієнтований бренд функціонує на таких рівнях: 

внутрішнє залучення співробітників, яким очевидні переваги бренду що 

сприяють донесенню інформації до покупців; додатковий бонус  постачальникам 

або дистриб'юторам допомагає постійно взаємодіяти з споживачами здобуває 

цінні  знання та інформацію від споживача; вплив на споживачів за декілька 

напрямів: інформація та знання бренду, зниження актуальності брендів 

конкурентів, з огляду на невідповідність стандартам наявності сервісів та 

обслуговування сприяють прийняттю позитивного рішення о покупці, 

зростанню лояльності. Дослідження раду вчених показало, що зріст 

прихильності напряму  пов'язаний з ростом позитивних відгуків, зниженням 

інтересу до альтернативного вибору, та як слідство зростанням частки ринку. 

При аналізі концепції бренду можна виділити наступні характеристики: дія 

бренду, концептуальна модель, фокус бренду, періодичність програми, границі 

бренду, архітектура бренду, орієнтація на результат; фокус комунікації та 

взаємодії. 

Тобто при переході до сервісно-орієнтованої концепції продукту різко 

зміщається фокус в сторону сервісний логіки з умовою дворівневої архітектури 

бренду – основного продукту та сервісної складової, що змінює фокус 

комунікацій та взаємодій з споживачами, оскільки взаємовідношення з клієнтами 

проводяться на всіх рівнях виробництва та реалізації. Результатом застосування 

концепції є створення цінності за допомогою предмету сервісу, обслуговування, 

використанням варіабельних платформ взаємодії та взаємовідносин. 
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Екосистема сервісно-орієнтованих продуктів складна та потребує 

інтеграції інновацій, передових інформаційних та цифрових технологій, 

постійного контакту з споживачем во всіх точках контакту, створює сумісні 

цінності та додану вартість; нарощуючи рівень знань та досвіду персоналу 

організації, що зберігається та примножується в сучасних базах знань для 

використання співробітниками любого рівня. Після пропозиції кінцевого 

марочного продукту ринку по новому циклу організація знову починає 

проводити дослідження, здійснювати нові взаємодії з споживачами, збирати та 

накопичувати, розробляти нові  маркетингові інструменти. 

Сервісно-орієнтований марочний продукт формується на основі наступних 

складових: сервісна стратегія, яка основана на відкритих та глибинних знаннях; 

краудсорсингова система, яка основана на взаємодії зі споживачами та 

партнерами; системи оцінки якості сервісів, які основані на відкритих та 

глибинних витягнутих критеріях. 

Ускладнення структури асоціації сервісно-орієнтованого бренду, 

проблема створення його додаткових цінностей на основі впровадження 

інновацій та інтелектуальних технології перетворює процес формування бренду 

в логістичні процедури пошуку нового преміального іміджу, психологічних та 

соціальних вигід, переконань, доданої вартості, побудованих за аналогом з 

розвитком інноваційного продукту. До них можна віднести: розробку причинно-

наслідкового зв’язку з матеріальними вигодами; організацію простору для 

накопичення знань, створення середовища саморозвитку, самонавчання, 

накопичення опиту; створення «віртуального хмар» та середовища оболонки [3, 

с. 124], що включає соціально-культурні фактори; формування способів 

самопрезентації,  мультикомунікації, інструментів управління критикою та 

повідомленнями; створення системи управління та підтримки впроваджених 

сервісів, які враховують рамки донесення інформації, адаптації споживачів до 

нових технологій, інтегрованих в продукт та обслуговування; генерування 

платформ для збору, обробки та формування сервісів з застосуванням 

краудсорсингу, краудфайдингу на основі цифрових технологій. 

Взаємодія споживачів з брендом починається до моменту осмислення та 

вчинення покупки зазвичай через коротко сервіси взаємовідносин. До них 

відносяться онлайн-сервіси: соціальний канали, сховища даних, які включають 

інтерактивні ЗМІ з можливістю самопублікування новин, блок-хостинги, 

спільноти за інтересами, міні-сайти, презентації відео та аудіо-контенту 

особистого характеру, тобто які реалізують підтримку зв'язку за інтересами, 

можливістю ділитися контентом. Офіційні сайти в середовищі Інтернет, сайти 

для мобільних пристроїв, які містять вичерпану інформацію о продукті та 

сервісних складових, як правило є відправною точкою інформування 

споживачів. Сервіси, дозволяють користувачам знайти відгуки та рекомендації 

по продуктам, усунути недоліки здобуття знань при спілкуванні з людьми, що 

мають схожі інтереси та потреби, з метою здобуття додаткової інформації за 

допомогою рекомендацій. Обчислювальні та аналітичні системи, 

геоінформаційні сервіси надають споживачу інформацію по фінансовими, 
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часовими та іншими розрахунками, що пов'язані з використанням продуктів, 

підкріпленою сервісною складовою, а також розташуванням місць продаж 

марочний сервісно-орієнтованих продуктів. Краудсорсингові та 

краудфайдингові платформи – інструменти використання яких дозволяє 

споживачам донести до підприємств потреби, засоби збільшення задоволення від 

продукту та відповідних сервісів, доопрацювати до досконалості з метою 

розвитку взаємовідносин з споживачами. Цілодобові сенсорні сервіси, які 

дозволяють споживачу самостійно здобувати інформацію о всіх вигодах набуття 

та використання продукту. 

Тобто для формування сервісно-орієнтованого бренду необхідно 

фокусування на використання новітніх інноваційних, маркетингових, технічних 

та технологічних інструментів, а також перегляд бізнес-стратегій, Сервісна 

екосистема сервісно-домінуючих брендів повністю базується на споживчих 

цінностях та поєднує в собі сервіси чотирьох категорій: явні, скриті, 

функціональні та крос-сервери, які вносять вклад в капітал бренду, розвиток 

орієнтованості на клієнтів. Маркетингові моделі управління процесом 

формування сервісно-орієнтованих брендів впливають на регулювання бізнес-

процесів, що орієнтовані на інновації, споживачів, інфраструктуру, на здобуття 

комерційних результатів діяльності. 
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У наш час цифрові або digital-технології все частіше використовуються в 

маркетингу. Вони допомагають розширити можливості компаній у боротьбі за 

увагу цільової аудиторії та допомагають передати рекламне повідомлення в 


