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У роботі представлено проєкт брендбуку для виробника кисломолочної 

продукції, окреслено поняття брендбуку, описано специфіку його творення, 

визначено основні структурні елементи, подано інструкцію щодо 
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І. ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА 

 

ВСТУП 

 

Швидке зростання конкуренції серед виробників однотипної продукції 

зумовлює необхідність утримуватися на ринку, що потребує постійного 

вдосконалення та розвитку бренду. Впізнаваність виробника на ринку збуту 

залежить від ефективної рекламної кампанії, успішної комунікації зі 

споживачами, унікальної айдентики компанії. Однак розробити стиль та 

провести рекламну кампанію – це ще не остаточне вирішення означеного 

завдання. Виробник повинен забезпечити, найперше, ефективну діяльність 

співробітників щодо наслідування місії та цілей компанії, використання 

айдентики, аби спрямувати усі можливості на творення впізнаваного цілісного 

образу бренду. 

Створення брендбуку як «документу, в якому зібрані всі ідеологічні 

елементи бренду та інструкції до їх використання» [27] уможливить більш 

успішний розвиток компанії і забезпечить її впізнаваність. Представлені в 

брендбуці цілі та принципи компанії, розроблений фірмовий стиль та 

рекомендації щодо його використання допомагають виробникові сформувати 

конкурентоспроможний бренд, а споживачеві – виокремити його з ряду 

схожих і запам’ятати його цілісний образ. Тому важливим завданням 

сучасного виробника є розробка і використання брендбуку, що доводить 

актуальність обраної теми роботи. 

Теоретичні та практичні аспекти творення фірмового стилю виробника, 

також ефективні стратегії розвитку бренду відображені у наукових розвідках 

Зозульова О. [14], Литовченко І. [21], Приходченко Я. [25], інших. 

Маркетингові стратегїї, розвиток і формування, зокрема і брендбуків, 

розглядали такі вчені: Кубко В. [19], Охріменко Г. [22], Процишин Ю. [26], 

Пономаренко І. [24] та інші. 
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Мета роботи – розробити проєкт брендбуку для виробника 

кисломолочної продукції. 

Мета роботи передбачає вирішення завдань: 

• опрацювати джерельну базу дослідження; 

• окреслити поняття брендбуку, основні структурні елементи; 

• визначити функції використання брендбуку в рекламній 

діяльності брендів/компаній/виробників; 

• окреслити специфіку використання розробленої айдентики 

виробника; 

• створити брендбук для виробника кисломолочної продукції. 

Практичне значення роботи. Важливим чинником творення 

впізнаваного бренду серед потенційних споживачів та конкурентів компанії є 

брендбук. Його наявність у компанії сприяє творенню унікального цілісного 

фірмового стилю та робить виробника конкурентоспроможним на ринку. 

Таким чином, отримані результати кваліфікаційної магістерської роботи 

стануть корисними у роботі фахівцям рекламної та маркетингової діяльності, 

які формують і просувають бренд. 

Структура кваліфікаційної роботи. Робота складається з 

Пояснювальної записки, до якої входять вступ, два розділи, список 

використаних джерел, Творчого доробку, Висновків. Загальний обсяг 

кваліфікаційної роботи становить 50 сторінок. Список використаних джерел 

налічує 38 позицій. 
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РОЗДІЛ 1. 

БРЕНДБУК ЯК ЧИННИК ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ: ПОНЯТТЯ, 

СТРУКТУРА, ФУНКЦІЇ 

 

Гальчинська О. розглядаючи бренд як «індикатор і інтелектуальний 

елемент», серед особливих складників, які виокремлюють товари і послуги 

одного виробника від іншого, означає ім’я, термін, дизайн, стиль, символи, 

точки дотику клієнта та коментує, що «всі елементи бренду працюють як 

психологічний тригер або стимул, який викликає асоціацію з усіма іншими 

думками та уявленнями аудиторії про цей бренд» [9]. Науковиця, окреслюючи 

компоненти дизайну айдентики бренду додає, що він має бути «ексклюзивним 

за своїм походженням… і мати однорідний стиль і візуальне подання» [9]. З 

метою уможливлення означеного функціонування бренду на ринку, 

виробникам необхідно подбати про унікальний фірмовий стиль компанії та 

стратегію її брендингу. 

Брендбук є важливим чинником творення сильного бренду, успішності 

та популярності компанії. Його використання виробниками продукції чи 

надавачами послуг зумовлене, насамперед, необхідністю регулювання методів 

та інструментів рекламної діяльності виробника, також затвердженням чітких 

правил функціонування на ринку. 

Як документ брендбук орієнтований на внутрішньо корпоративного 

працівника. Тож частими користувачами брендбуку повинні бути, найперше, 

керівники компаній, маркетологи, рекламісти та фахівці і піару, а також інші 

учасники виробництва. 

Якщо орієнтуватися на розвиток компанії та її виробництва, розробку 

довготермінових стратегій та формування ефективних, спрямованих на 

прибутковість, маркетингових рішень, то брендбук постає важливим 

чинником цього розвитку. 

У брендбуці чітко окреслені ідеологічні та візуальні рішення компанії, 

що дозволяє усім учасникам виробництва наслідувати означену цілісність 
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бренду, також ідеологію компанії та запропонований фірмовий стиль. Така 

цілісність реалізації стратегії розвитку дозволить ефективно впроваджувати 

продукцію на ринку та популяризувати торгову марку серед споживачів. 

Важливим критерієм створення брендбуку є вдале поєднання інформації 

про компанію та креативних рішень щодо її транслювання в середовищі 

покупців та конкурентів, розуміння самим виробником цілісності 

концептуальних рішень щодо становлення на ринку. 

Вдало продуманий брендбук дозволяє швидко підвищувати 

впізнаваність виробника, творити креативний унікальний його образ, 

використовувати ефективно різні елементи айдентики, зокрема в документах, 

аби сприяти формуванню статусності компанії. Така діяльність обумовить 

підвищення рівня довіри цільової аудиторії та інших учасників ринкових 

відносин до виробника, що водночас сприятиме збільшенню прибутковості 

підприємства. 

Брендбук компанії представляє книгу з певною кількістю блоків, 

кількість яких визначається залежно від мети створення брендбуку. Таким 

чином, брендбук може бути створений як пам’ятка щодо використання 

фірмового стилю або ж як повне представлення ідеології бренду та створення 

усіх структурних елементів айдентики з рекомендаціями щодо їх 

використання. 

Брендбук – документ компанії, що 

• регулює правила використання корпоративного стилю в усьому, 

• описує концепцію компанії, 

• подає атрибути бренду, витримані в єдиному стилі, 

• зображує візуальні комунікації з цільовою аудиторією,  

• представляє позиціонування компанії і її розвиток в цілому [1]. 

Охріменко Г. окреслює найважливіші функції, які виконує брендбук. 

Серед них виділяємо окремішно те, що брендбук уможливлює розуміння усіма 

учасниками процесу позиціонування бренду, що рекламується; також 

дослідниця виділяє можливість правильного використання фірмового стилю і 
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контролю щодо його відповідності у різних комунікаціях зі споживачем. 

Також, на думку Охріменко Г., «брендбук об’єднує всі зовнішні комунікації 

компанії, які дозволяють домогтися того, щоб споживач, стикаючись з різними 

продуктами або носіями фірмового стилю, міг чітко ідентифікувати компанію 

або бренд» [22, с. 63].  

Таким чином, наявність у компанії власного брендбуку допомагає 

творити цілісний механізм щодо фірмового дизайну, оформлення торгових 

майданчиків чи інших місць продажу продукції, а також чітко регламентувати 

представлення вербально-візуального образу виробника. Саме таке рішення 

щодо транслювання бренду обумовлює його впізнаваність на ринку. 

Відтак, при творення брендбука, як корпоративного документа, 

компанія наслідує чітку мету: розробити і затвердити стандартність фірмових 

аспектів бренду, щоб цільова аудиторія точно ідентифікувала торгову марку 

чи бренд в цілому. 

Зауважимо, що чітко визначеної структури брендбуку немає, проте існує 

загальне бачення науковців і практиків реклами і маркетингу щодо 

найважливіших (принципово необхідних) структурних одиниць, які мають 

бути в ідеальному брендбуці компанії. Таким чином, зважаючи на 

рекомендації, погоджуємося, що «брендбук компанії повинен містити в собі: 

• опис історії та спільного бачення бренду; 

• опис ключових принципів роботи бренду на ринку; 

• характеристику цільової аудиторії; 

• опис характеру, ключових слів, тону і стилю у спілкуванні бренду 

із споживачем; 

• основні принципи проведення маркетингових програм і роботи із 

соціальними медіа; 

• правила і приклади використання логотипу; 

• вимоги до шрифтів; 

• вимоги до кольорової палітри; 
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• вимоги до зображень та наявність чи відсутність POS-

продукції [22, с. 63]. 

Відштовхуючись від окреслених рекомендацій, наслідуємо таку схему 

щодо змістового наповнення брендбуку і виокремлюємо його структурні 

частини, де: 

1) окреслено інформацію про бренд і його стратегію, місію і цінності;  

2) розроблено складові фірмового стилю, описано допустимі кольорові 

рішення;  

3) представлено зразки рекламної комунікації зі споживачем;  

4) названо правила використання фірмових елементів на бланках 

документів та в інформаційному просторі. 

Узагальнюючи напрацювання теоретиків і практиків, дійшли висновку, 

що окрему частину брендбуку формує айдентика бренду. Основними її 

елементами є: 

• фірмовий знак і логотип,  

• фірмовий колір і шрифт,  

• корпоративна документація,  

• рекламна продукція, 

• сувенірна продукція,  

• аватарки та обкладинки для соціальних мереж і месенджерів,  

• елементи дизайну інтер’єру, 

• корпоративний одяг, 

• комерційний транспорт тощо. 

Також звертаємо увагу, що представлений чіткий набір правил 

використання цих елементів унеможливить впровадження ідей та комунікації, 

які не відповідають філософії бренду. Позитивним також слід назвати 

дотримання єдності стилю і стратегії.  

Отже, наслідування прописаних у брендбуці рекомендацій, стилю, 

рішень сприятиме творенню сильного бренду і дозволить переконати 
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споживачів у високому рівні представленого бренду порівняно з 

конкурентами. 

Зміст брендбуку залежить від багатьох чинників, серед яких можна 

виокремити: 

• сферу діяльності компанії; 

• розмір компанії, її історія; 

• особливості цільової аудиторії; 

• географія поширення бренду; 

• широта асортименту продукції. 

Саме ці чинники також зумовлюють перелік основних елементів 

фірмового стилю, певні бланки документів, які використовуються 

виробником, та специфіку їх застосування. 

Проте слід зауважити, що брендбук, найперше, орієнтований на 

працівників компанії. І його доцільність і ефективність залежить від того, 

наскільки правильно ним користуються. У цьому аспекті зауважимо, що 

відповідальність щодо дотримання та наслідування бренду покладена на 

керівника. Він першим має дотримуватися місії та стратегії бренду у своїй 

діяльності.  

Далі відповідальність покладаємо на технологів виробництва, адже 

продукт має бути не лише якісним, а відповідати прописаним принципам, на 

які орієнтується споживач, обираючи товар. Відтак, товар має сподобатися 

споживачеві, аби він за ним іще повернувся.  

Не менш вартісною є роль працівників відділів маркетингу та реклами. 

Вони забезпечують комунікацію виробника зі споживачем, що тим самим 

уможливлює сприйняття бренду цілісним та унікальним образом. Як влучно 

підмічає Процишин Ю., «основним завданням брендбуку є збереження 

високого коефіцієнту впізнаваності торгової марки, її особливих 

характеристик та ексклюзивності» [26, с. 144].  

Таким чином, визначаємо переваги, які надає виробникові створення 

брендбуку. Найперше, наявність брендбуку у компанії значно підвищує 
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ефективність рекламних повідомлень, оскільки вони створюються в єдиному 

стилі і наслідують формат, визначений і рекомендований у брендбуці. 

По-друге, брендбук пропонує елементи фірмового стилю та правила їх 

використання, що значно спрощує впізнаваність бренду і, відтак, полегшує 

пошук необхідної продукції виробника як серед продукції конкурентів, так і 

серед власної товарної лінійки. 

Також наявність брендбуку спрощує діяльність співробітників, і, 

важливо, формує як позитивний імідж виробника, так і унікальний 

впізнаваний образ компанії. 
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РОЗДІЛ 2. 

СПЕЦИФІКАЦІЯ ПРОДУКТУ 

 

Варто пам’ятати, що молочні та кисломолочні продукти – це товари, які 

часто купують не залежно від віку і гендеру. Відтак, якщо потенційного 

споживача зацікавить бренд, запам’ятається, то він буде готовий платити за 

таку пропозицію виробника і купувати його товар частіше.  

Брендинг – це «удосконалення роботи компанії, формування 

бездоганної репутації і попиту на товари» [31].  

Таким чином, завжди є необхідність не лише у якості продукції, а й у її 

впізнаваності, а для цього необхідною є розробка брендбуку для виробника 

кисломолочної продукції. 

Вартий уваги перший блок брендбуку, у якому описано ідеологію 

компанії: місію, цілі, цінності, принципи. Також окреслено портрет цільової 

аудиторії. Унікальність нашого вибору цільової аудиторії полягає в тому, що 

ми орієнтувалися на творчих, мрійливих, тих, хто звикли покладатися на 

інтуїцію більше, ніж на сенсорику. Тож саме їхню увагу прагнемо захопити. 

Вагома частина створеного брендбуку орієнтована на розробку 

айдентики для компанії, що виготовляє молочні продукти. Відтак, у 

створеному брендбуці було запропоновано графічну складову фірмового 

стилю. Унікальний фірмовий стиль – вдалий інструмент, що дозволяє 

виробникові кисломолочної продукції виділитися із масиву конкурентів та 

зайняти впевнену позицію на ринку збуту, а також сформувати бездоганний 

свій імідж. 

Так було створено графічний знак та описано його частини, логотип та 

цілісний блок. Представлено основну його версію щодо використання, а також 

вказано принцип побудови: повноколірне виконання; можливість 

використовувати додаткові формати залежно від яскравості обраного 

фірмового кольору. Важливим у брендбуці також є наведення допустимих 
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варіантів презентування цих елементів у рекламній продукції та 

корпоративній документації. 

 

Окремо прописано слоган і смислове пояснення до нього, специфіку 

компонування і розташування на носіях. Представлено єдність слогану і 

логотипу, означено корпоративні шрифти, можливість оформлення текстів. 

 

Чільне місце відведено правилам розміщення фірмових елементів на 

різних носіях інформації про компанію. 

Наголосимо також на аспекті, що архетипні елементи фірмового стилю 

впливають на споживача підсвідомо, спонукаючи його до конкретної дії – 

купівлі товару чи послуги.  
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Відтак, вдале кольорове рішення щодо виробника певної групи товарів 

значно збільшує його впізнаваність. Однак це не єдине правильне рішення у 

виборі влучного фірмового кольору. Адже саме він допомагає розповісти 

потенційному споживачеві про філософію компанії за допомогою лише 

зображальних кольорових рішень. Проте необхідно розрізняти обраний колір 

логотипу, який сприяє запам’ятовуванню бренда. Також виробник повинен 

мати і власний фірмовий кольоровий відтінок, через який впливає на 

споживача і дозволяє йому відчути справжні емоції бренду.  

Так нами було обрано лавандовий колір, як основний, не випадково. 

Адже цей колір у психології розуміють як символ стабільності й енергії. 

Символізує він також диво і ауру неможливості, а додатково ще спокій і тишу. 

При цьому варто зауважити, що ми відійшли від насиченого фіолетового 

кольору, який використано брендом молочного шоколаду Milka, що належить 

компанії Kraft Foods.  

На відміну від фіолетового лавандовий є досить ніжним і емоційним, 

водночас стриманим. Для контрасту все ж таки було використано білий колір, 

а ще тому, що він більше розбавляє лавандовий, добавляє світла. Така єдність 

кольорів принципово відрізняється від класичного білого кольору, який 

використовують більшість виробників, і з яким звиклися більшість покупців 

цієї продукції.  
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Тому при доборі кольору для фірмового стилю виробника, найперше, 

варто враховувати архетипність конкретного кольору і далі його відповідність 

брендингу компанії в цілому. 

Принципи оформлення рекламних матеріалів подано з огляду на вибір її 

носіїв: білборд, сітілайт, інтернет-банер і т.д. Зразки POS-продукції, 

наприклад, у вигляді упаковки товару, стенду, цінників тощо представлено у 

брендбуці, що водночас допомагає просуванню бренду та приверненню до 

нього уваги покупців, відтак, стимулюванню продажів продукції виробника 

кисломолочних товарів. 
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ВИСНОВКИ 

 

Постійні зміни виробничих технологій, запитів споживачів зумовлюють 

необхідність зміни чи оновлення брендів. Це викликає потребу регулярного 

перегляду та оновлення унікального образу, а отже і брендбуків, як 

всеукраїнських, так і регіональних провідних компаній.  

Сьогодні український ринок молочної та кисломолочної продукції є 

досить перенасиченим, адже галузь розвивається, і на ринку з’являються нові 

виробники, серед яких є і великі підприємства, і автентичні авторські 

виробництва.  

Таким чином, у роботі пояснено, що для привернення уваги 

потенційного покупця і з метою викликати його довіру до себе, компаніям, що 

займаються виробництвом кисломолочної продукції потрібно творити свій 

яскравий індивідуальний цілісний образ і стиль та слідкувати за його 

оновленням за потреби.  

Також нами було з’ясовано, що варто дотримуватися, означених у 

брендбуці, правил щодо використання елементів айдентики в єдиному стилі, 

опираючись на ключові цілі і цінності компанії. 

Наголошено, що єдність елементів фірмового стилю, цілісність образу 

компанії сприяє впізнаваності та задоволенню потреб корпоративних клієнтів. 

Проте для виробників кисломолочної продукції на разі сформувався усталений 

набір стандартних образів. Говорячи про такі компанії, одразу маємо 

асоціацію з білим кольором, молоком та коровою. Ці образи-кліше не 

дозволяють виробникові виділитися з ряду подібних і стати впізнаваним на 

ринку, тому й існує необхідність створити унікальний стиль та нестандартний 

образ, які зроблять бренд впізнаваним і оригінальним.  

Таким чином, у роботі було розроблено та представлено брендбук для 

українського виробника кисломолочної продукції Daiventa. Працюючи над 

брендом, брали за основу архетипні образи та символічні знаки, які здатні 
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ефективно впливати на підсвідомість потенційних споживачів, мимохіть 

запам’ятовуватись, створювати унікальні асоціації. 

Запропонований до розгляду брендбук складається із трьох блоків: 

ідеологічного, графічного та правил і рекомендацій щодо цілісності 

представлення й використання айдентики бренду.  

Таким чином, розроблено нейм, фірмовий знак, логотип, слоган, дібрано 

шрифт і колір, які роблять образ бренду цілісним і впізнаваним серед 

виробників схожої продукції. 

 


