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БРЕНД ЯК ОБ’ЄКТ БУХГАЛТЕРСЬКОГО ОБЛІКУ

Стаття присвячена уточненню, теоретичному обґрунтуванню та практичному вирішенню комплексу про-
блем, що пов’язані з обліком бренду як виду нематеріальних активів підприємства.
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Постановка проблеми. Будь-які трансформацій-
ні процеси в економіці впливають на розвиток об-
ліку. Сучасна світова економіка характеризується 
як інформаційна або економіка знань. При цьому 
основним критерієм успішності роботи підприєм-
ства стала його ринкова капіталізація [1, с. 46].

Останнім часом різниця між балансовою та 
ринковою вартістю капіталу постійно збільшуєть-
ся за рахунок того, що в бухгалтерському обліку 
відповідно до діючих стандартів відображається 
лише незначна частина інтелектуального капі-
талу у вигляді нематеріальних активів (вартість 
ліцензій, комп’ютерних програм) або ставиться 
прочерк. Традиційні погляди на бухгалтерський 
облік і звітність вимагають перегляду з урахуван-
ням зростання ролі інтелектуального капіталу, а 
у його складі бренду, як ключового чинника зрос-
тання вартості підприємства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ме-
тодологічні засади обліку нематеріальних активів 
досліджували Ф.Ф. Бутинець, С.Ф. Голов, М.В. 
Кужельний, Н.М. Малюга, В.Б. Мосаковський, 
В.М. Пархоменко, О.А. Петрик, В.В. Сопко, Л.К. 
Сук, Н.М. Ткаченко та інші.

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Разом з тим бренд розглядається як 
незначна складова частина нематеріальних акти-
вів і не досліджується як окремий об’єкт обліку. 
Практично відсутні наукові праці та методичні 
рекомендації, які б цілісно представляли систему 
бухгалтерського обліку бренда і брендинга, засно-
вану на врахуванні їх специфіки як об’єктів мар-
кетингового управління і особливостей ринкового 
середовища у вітчизняній економіці.

Розширення сфери використання бренду, недо-
сконалість законодавчої бази та класифікації, не-
достатня розробка методики оцінки зумовлюють 
потребу в удосконаленні його обліку.

Дискусійний характер досліджених питань до-
повнюється неоднозначністю понятійного апарату. 
Відсутня єдність у трактуванні та співвідношенні 
термінів «бренд» і «товарний знак», «торговель-
на марка» у бухгалтерському обліку, податковому 
законодавстві й оціночній діяльності.

У зв’язку з цим постала потреба розробки ме-
тодичних і практичних засад бухгалтерського об-
ліку брендів з метою інформаційного забезпечення 
системи маркетингового управління та вартісної 
оцінки в процесі його комерційного використання.

Мета статті полягає в теоретичному і методич-
ному обґрунтуванні доцільності виділення бренда 
як окремого облікового об’єкта у складі нематері-
альних активів.

Виклад основного матеріалу. Нематеріаль-
ні активи як облікова категорія та економічний 
об’єкт впроваджені в українську облікову прак-
тику на основі ідеології МСФЗ 38 «Нематеріальні 
активи». Але незважаючи на наявні дослідження 
з даної тематики та існування П(С)БО 8 «Немате-

ріальні активи» [1], дана категорія є до кінця не 
розробленою, а методика їх обліку не забезпечує 
ефективність управління цими об’єктами та про-
ведення ефективної інноваційної діяльності під-
приємств.

Про недостатню розробленість проблеми розу-
міння сутності бренду як виду нематеріальних ак-
тивів свідчить суперечність в нормативних актах 
щодо визначення поняття «бренд», відсутня та-
кож єдність у підходах вчених з даного проблем-
ного питання.

Термін «бренд» прийшов в українську мову з 
англійської і має цілу низку значень. Його бук-
вальний переклад – фабрична марка, клеймо ви-
робника. З давніх часів бренду удостоювався лише 
високоякісний товар. Предмет, що таврується, ви-
ділявся серед аналогічних, набуваючи індивідуаль-
ності. Продукція з брендом завжди продавалася за 
вищою ціною. За оцінками фахівців ціна товарів 
на світовому ринку, маркованих брендом вище на 
15-25%, ніж немаркованих [3, с. 16]. У розмовній 
мові це слово найчастіше використовується як ха-
рактеристика певної торгівельної марки. 

В економічній літературі сутність поняття 
«бренд» розкривається науковцями з різних по-
зицій, окремі з них наведені у таблиці 1.

Всі ці визначення «бренду» говорять про те, що 
цей термін зараз є одним з найбільш популярних 
в маркетинговій діяльності, але він залишається 
незрозумілим й мало використовуваним у повсяк-
денному житті споживача. Тому питання визна-
чення бренду залишається дуже актуальним й 
досі [12, с. 136]. 

У літературних джерелах дуже часто можна 
знайти ототдження поняття «бренд» і «торговель-
ної марки». Однак між поняттями є як зв’язок, 
так і відмінності, що полягають у наступному:

1. Товар-бренд здатний завоювати більшу част-
ку ринку, ніж аналогічний товар під торговельної 
маркою, що не є брендом.

2. Попит на товар-бренд, росте більш високими 
темпами, ніж попит на аналогічний товар під тор-
говельної маркою, що не є брендом.

3. Товар-бренд можна позиціонувати в більш 
високих цінових діапазонах, ніж аналогічний то-
вар під торговельної маркою, що не є брендом.

4. Наявність у продавця брендів полегшує ро-
боту з маркетинговими посередниками, оскільки 
бренди приносять більше прибутку з метра торго-
вельної площі.

5. Близько 25-50% покупців брендових товарів 
готові відкласти покупку, ніж купувати товар-за-
мінник.

Науковці вказують, що бренд включає в себе 
сам товар або послугу з усіма характеристиками: 
ім’я, логотип, певний дизайн, та інші символи, 
зареєстровані належним чином, інформацію про 
переваги та вигоди продукту, інформацію про 
споживача [ 16, с. 31]. З цього виходить, що тор-
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говельна марка є складовим елементом бренда. 
А сильний бренд є найціннішим активом, яким 
може володіти компанія.

Отже, вважаємо, бренд – це ідентифікований 
та зареєстрований певним чином вид нематеріаль-
ного активу, який представляє собою сукупність 
елементів, що формують властивості продукту 
(послуги), відрізняють його від аналогічних, спри-
яють конкурентоспроможності, та отриманню до-
даткового прибутку: ім’я (термін), знак (символ), 
ціна, дизайн (упаковка), назва фірми, її історія та 
репутація, інші.

М.А. Окландер визначає, що сукупність дій 
фірми, направлених на реалізацію певної стратегії 
просування її товарів і послуг, тобто на створення 
бренду, є брендингом [12, с. 124]. На наш погляд, 
найбільш вдалим є визначення брендингу як про-
цесу, що складається з сукупності дій, спрямова-
них на створення, просування та розвиток бренда. 

Сьогодні існує нова тенденція в дослідженнях 
щодо відображення в обліку нематеріальних акти-
вів. Деякі автори, ґрунтуючись на вивченні міжна-
родного досвіду вважають, що невизнання в обліку 
окремих нематеріальних активів, які втілюють у 
собі потенційні економічні вигоди, призводить до 
втрати релевантності бухгалтерської інформації, 
ознакою якої є постійно зростаюча різниця між 
балансовою і ринковою вартістю компанії [17, с. 
30]. Отже, традиційні звіти не надають достовірну 
інформацію про нематеріальні чинники цінності 
компанії, оскільки вони не відображаються в облі-
ку, а інвестиції в них списуються на поточні витра-
ти підприємства. Як наслідок, інвесторам надають 
консервативні оцінки поточної вартості підприєм-
ства та його здатності до створення багатства за-
галом. Тому необхідно забезпечити бухгалтерській 
звітності більш надійну інформацію про такі нема-
теріальні активи, як вартість бренда.

Цього можна досягти розширенням діючої мо-
делі обліку та забезпеченням добровільного роз-

криття керівництвом ймовірного впливу нематері-
альних активів на майбутню дохідність компанії 
[17, с. 31].

Питання полягає у тому, що якщо інвестиції в 
такий вид інтелектуального капіталу, як бренд, є 
джерелом майбутніх економічних вигід, то чому 
їх не відображати в обліку і звітності. Вчені вка-
зують, що за кваліфікованого менеджменту мак-
симальна сума прибутку від інвестицій в інте-
лектуальний капітал, до якого входять і бренди, 
майже втричі перевищує прибуток від інвестицій 
у техніку. Також відмічається зв’язок між рин-
ковою вартістю компаній та інвестиціями в дослі-
дження, розробки, створення та розвиток брендів 
[17, с. 32].

Отже, враховуючи встановлені стандартами 
бухгалтерського обліку чіткі критерії й умови ви-
знання нематеріальних активів в обліку, необхідно 
для більшої прозорості розкривати інформацію про 
наявність всіх нематеріальних чинників у приміт-
ках до звітності. Тобто розширити п. 37.4 П(С)БО 
8 щодо вимоги розкриття інформації про загальну 
суму витрат на розробку (створення), впроваджен-
ня, просування, розвиток брендів та інші витрати 
капітального характеру з формування такого виду 
нематеріальних активів підприємства.

Вважаємо, що головною причиною неврахуван-
ня брендів у вітчизняному бухгалтерському облі-
ку як його об’єкту є відсутність нормативно-пра-
вового та організаційно-методичного забезпечення 
обліку брендів у складі нематеріальних активів. І, 
як наслідок, нездатність системи бухгалтерського 
обліку задовольнити сучасні інформаційні запити 
її користувачів – оцінювачів, інвесторів, кредито-
рів, маркетингової служби.

Зараз у вітчизняній обліковій практиці скла-
лися два методичні підходи до відображення тор-
говельних марок в обліку: підхід капіталізації 
витрат на створення торговельної марки та під-
хід списання вартості торговельної марки на по-

Таблиця 1
Визначення дефініції «бренд» в економічній літературі

№ Автор Визначення

1
Американська 
асоціація мар-
кетингу

Бренд – це назва, термін, знак, символ або дизайн, а також їх комбінації, які призначені для 
ідентифікації товарів або послуг одного продавця або групи продавців і для відмінності їх від 
товарів або послуг конкурентів [4, с. 1].

2 Вікіпедія Бренд (англ. brand) – комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний то-
вар, послугу, компанію або особистість [5].

3 Демидов О. Бренд – це торгівельна марка, ідентифікована в масовій свідомості [6, с. 10].

4 Дойл П.

Бренд – це сукупність, що складається з продукту, який задовольняє функціональним потребам 
споживачів, так і з додаткової цінності, спонукаючої покупців відчувати велике задоволення з 
приводу того, що даний бренд володіє вищою якістю і більше личить їм, ніж аналогічні бренди, 
пропоновані конкурентами [7, с. 43].

5 Кромская Э. Бренд – це образне поєднання самого товару або послуги з набором властивих йому характерис-
тик, очікувань та асоціацій, які виникають у споживача товару [8, с. 8].

6 Малинка О.

Бренд є важливим елементом місії компанії, яка, як відомо, деталізує статус фірми, забезпечує 
напрям та орієнтири для визначення цілей і стратегій на різних організаційних рівнях, визначає 
власне причину існування компанії. Бренди, які ми вибираємо, і компанії, яким симпатизуємо, є 
відображенням нашої власної ідентичності [9, с.34].

7 Маріотті Дж.
Бренд – це переконлива обіцянка якості, обслуговування і цінності на тривалий період, що під-
тверджується випробуванням продукту, повторними покупками і задоволенням від використання 
[10, с. 14].

8 Огілві Д. Бренд – це невідчутна сума властивостей продукту: його імені, упаковки й ціни, його історії, 
репутації і способу рекламування [11, с. 25].

9 Окландер М.А. Бренд – це відома торговельна марка, яка має постійно високу лояльність покупців, за рахунок 
чого формується додатковий прибуток [12, с. 45].

10 Савельев Є.В.
Бренд – це вдало диференційована товарна марка, тобто така, що у свідомості споживача асо-
ціюється з певними перевагами чи вигодами, чітко вирізняється з-поміж марок конкурентів і 
характеризується високим рівнем лояльності з боку споживачів [13, с. 77].

11 Фелдвік П. Бренд – це набір сприйнять в уяві споживача [14, с. 76].

12 Петтис Ч. Бренд – це запатентований візуальний, емоційний , раціональний та культурний образ, який 
асоціюється з компанією або продуктом [15, с. 1].
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точні витрати підприємства. З приводу того, що 
торговельну марку ми розглядаємо як складовий 
елемент бренду підприємства, тому і облік витрат 
щодо його створення можна розглядати також за 
такими напрямками.

Окремі науковці, такі як Рудченко Ю.С., для 
обліково-інформаційного забезпечення грошової 
оцінки торговельних марок, витрати, пов’язані з 
її розробкою, реєстрацією та рекламною кампані-
єю, пропонують класифікувати за двома групами: 
капітальні витрати – витрати, що включаються 
до первісної вартості торговельної марки; витрати 
некапітального характеру – витрати, які не відно-
сяться до первісної вартості торговельної марки, 
але пов’язані з її створенням і впливають на фор-
мування її ринкової ціни [18, с. 13].

Потрібно вказати, що застосування того чи ін-
шого підходу залежить від рівня регламентації 
даного питання в законодавстві. Відповідно до 
чинного П(С)БО 8 «Нематеріальні активи» [2], 
якщо підприємство придбає бренд, створений ін-
шим суб’єктом господарювання, і він відповідає 
умовам щодо існування імовірності одержання 
майбутніх економічних вигод, пов’язаних з його 
використанням, його вартість може бути достовір-
но визначена, то такі витрати з придбання бренду 
формують його первісну вартість. Для цього вони 
накопичуються за дебетом рахунку 154 «Придбан-
ня (створення) нематеріальних активів», а вже 
потім на підставі складеного Акту бренд оприбут-
ковується і обліковується на рахунку 12 «Немате-
ріальні активи».

Разом з тим, в абзаці 6 пункту 9 П(С)БО 8 вка-
зано, що витрати підприємства на самостійне ство-
рення, розвиток та подальше просування брендів 
не можуть бути капіталізовані та визнані немате-
ріальними активами, а підлягають списанню на 
витрати звітного періоду. Цей пункт стосується 
торговельних марок (знаків), а тому й брендів. 
Таким чином, згідно з П(С)БО 8 витрати на до-
слідження й розробку брендів не визнаються в об-
ліку як капітальні інвестиції, а тому відповідно до 
Методичних рекомендацій з обліку нематеріаль-
них активів [19] загальною сумою відносяться на 
рахунок 941 «Витрати на дослідження розробки» 
та інші рахунки витрат. У свою чергу, в обліку та-
кож не узагальнюються витрати на просування на 
ринку, рекламу та інше розповсюдження інфор-
мації стосовно бренду, які є суттєвою складовою 
його вартості і створюють актив довгострокового 
користування. Вони вважаються поточними ви-
тратами звітного періоду, а тому обліковуються 
на рахунках 92, 93, 94. 

 Однак, вважаємо, що ця норма суперечить 
принципу повного висвітлення, передбаченого 
Законом України «Про бухгалтерський облік та 
фінансову звітність в Україні», бо це призводить 
до заниження фінансово-майнового стану підпри-
ємства, тому що до його складу не входить зна-
чний у вартісному сенсі вид активу – бренд, який 
об’єктивно збільшує ринкову ціну суб’єкта діяль-
ності. Тому пропонується виключити з П(С)БО 8 
«Нематеріальні активи» вищезазначену норму, 
оскільки брендам, які розроблені і мають бути за-
реєстровані підприємством, притаманні всі ознаки 
права власності згідно із законодавством України. 

До основних критеріїв визнання брендів у бух-
галтерському обліку і відображення їх у складі 
нематеріальних активів, як окремої самостійної 
групи, можна віднести такі: документальне під-
твердження права власності; використання в гос-
подарській діяльності з метою одержання еко-

номічної вигоди; можливість ідентифікації як 
самостійного об’єкта цивільно-правових відносин; 
довгостроковість використання; можливість вар-
тісної оцінки. Ці критерії, виділені у дисертації 
Рудченко Ю.С. [18] стосовно торговельних ма-
рок, можуть бути застосовані й до обраного нами 
об’єкту дослідження.

 У свою чергу, відповідність бренда цим кри-
теріям створює всі передумови щодо накопичен-
ня витрат з його створення, просування та впро-
вадження (брендингу) для цілей капіталізації, а 
тому й обліку за дебетом рахунку 154 на окремому 
аналітичному рахунку «Придбання, створення та 
просування бренда». Після достовірного визна-
чення вартості бренда за одним з обраних підпри-
ємством методів, які встановлені обліковою по-
літикою, бренд приймається на облік до складу 
нематеріальних активів на підставі підписаного 
уповноваженими членами комісії Акта введення 
в господарський оборот об’єкта права інтелекту-
альної власності у складі нематеріальних активів.

Чинне законодавство дозволяє не тільки опера-
ції з використання бренду (торговельної марки), а 
й внесення прав на нього до статутного капіталу, 
застосування як застави, як предмета комерцій-
них угод. Ефективність використання даного ак-
тиву в зазначених операціях залежить від наяв-
ності розвинутого механізму комерціалізації прав 
на бренд, результатом якого є одержання еконо-
мічних вигод у вигляді: дивідендів від вкладеної 
у статутний капітал торговельної марки; роялті 
та паушальних платежів від передачі торговель-
ної марки за ліцензією; розширення меж власного 
бізнесу, диверсифікації видів підприємницької ді-
яльності при передачі бренду за франчайзинговою 
угодою.

Реалізацію даних напрямів використання брен-
да ускладнює відсутність бухгалтерської інформа-
ції про нього. З цього приводу нами пропонується 
здійснювати облік придбаних або створених брен-
дів на окремому субрахунку 123, але назвати його 
«Бренд фірми» замість чинного зараз «Права на 
комерційні позначення». Це обумовлено тим, що 
у Методичних рекомендаціях з обліку нематері-
альних активів права на комерційні позначення 
ототожнюються з правами на торговельні марки, 
комерційні найменування, однак, нами доведено, 
що поняття бренду значно ширше і містить у сво-
єму складі і торговельні марки, і фірмові назви.

Як нами зазначалося, для створення бренду 
необхідно проведення значної кількості робіт, що 
завжди пов’язано із витратами різного характеру. 
Такі витрати формують первинну вартість бренду 
як нематеріального активу підприємства. А по-
дальший розвиток та просування бренду, спрямо-
вані на отримання як можна більшого прибутку, 
вимагають від підприємства здійснення додатко-
вих витрат. Вважаємо, що такі витрати мають ба-
гаторазовий характер, бо їх потрібно здійснювати 
постійно для підтримки та подальшого збільшен-
ня конкурентоспроможності брендової продукції 
і взагалі підприємства. Отже, на нашу думку, 
витрати з просування та розвитку бренду мають 
капітальний характер, бо спрямовані на те, щоб 
такий вид нематеріального активу, як бренд, не 
просто приносив економічну вигоду, але й сприяв 
її зростанню. 

Таким чином, проведене дослідження дає нам 
підстави стверджувати, що витрати брендингу 
формують вартість конкретного бренду, а тому по-
винні відповідним чином відображатися в обліку: 
не як поточні витрати звітного періоду, що змен-
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шують фінансовий результат діяльності підприєм-
ства, а як капітальні на спеціальному аналітично-
му рахунку «Придбання, створення та просування 
бренда» до рахунку 154 «Придбання (створення) 
нематеріальних активів» з подальшим списанням 
для включення у первісну вартість нематеріально-
го активу – бренду.

Висновки і пропозиції. Таким чином, прове-
дене дослідження економічної сутності бренду як 
специфічного виду нематеріальних активів до-
зволило визначити його місце в системі бухгал-
терського обліку підприємств, обґрунтувати до-
цільність виділення його як окремого облікового 

об’єкта та визнання витрат з проведення брендин-
гу капітальними, що збільшують вартість. Запро-
поновані напрямки з удосконалення синтетичного 
і аналітичного обліку бренда дозволять формувати 
релевантну інформацію про реальний фінансово-
майновий стан підприємства.

Перспективами подальших досліджень у дано-
му напрямі є розробка заходів щодо удосконален-
ня первинного, поточного та підсумкового обліку 
бренду та витрат щодо його створення, розвитку 
та просування (витрат брендингу) для забезпечен-
ня користувачів повною і достовірною обліковою 
інформацією про такі об’єкти.
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Summary
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