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Рівень ефективності маркетингової діяльності необов'язково визначається результатами 
поточної діяльності. Висока ефективність, у першу чергу, повинна визначатись тим, що підприємство 
виважено проводить маркетингову політику у стратегічному масштабі. Звідси випливає необхід-
ність приділяти велику увагу проблемам зростання бізнесу. 

З точки зору посилення значущості стратегічної орієнтації в цілому та маркетингу зокрема, 
слід відзначити тенденцію розвитку різноманітних партнерських відносин і, перш за все, з існуючими 
споживачами. Адже значно важче завоювати нових споживачів, ніж підвищити ступінь лояльності 
існуючих. Існуючих споживачів легше зацікавити новими продуктами та методами їх просування. 
Доцільно залучати споживачів до розробки нових продуктів, реклами, методів стимулювання про-
дажів тощо [4, с. 86]. 

Сучасний маркетинг в Україні повинен базуватися на швидкому, гнучкому плануванні ново-
введень. Маркетингові зусилля мають бути спрямовані на розробку і пропозицію такого продукту, 
про який споживач ще не знає. У центрі нововведень завжди повинен бути споживач. Для того, 
щоб знати свого споживача рекомендується застосовувати сучасні технології.  

Сучасні тенденції розвитку партнерських відносин обумовили появу та швидкий розвиток 
маркетингу відносин, тобто такого виду маркетингу, в основі якого лежить побудова взаємовигідних 
відносин з ключовими партнерами: споживачами, постачальниками, оптовими та роздрібними тор-
говцями. У сучасних умовах акцент у діяльності підприємств зміщується з виробництва та продажу 
продуктів на вибір цінностей, їх створення та передачу споживачам і, як результат, перехід на мар-
кетинг, що спонукається споживачем [5, с. 156]. 

Отже, слід зазначити, що у багатьох високорозвинених країнах світу звички, наміри і пове-
дінку економічних суб'єктів формує культура маркетингу, тобто ефективне його регулювання, пра-
вильна організація та підвищення виробництва і дохідності. Поняття "маркетинг" є дуже складним, 
тому його використання та запровадження потребує глибоких знань та правильного розуміння суті 
явищ, які пов'язані з ним. Тому необхідно ґрунтовно вивчати дану сферу економіки, покращувати  
її функціонування, усувати всі проблеми, які гальмують та пригнічують її розвиток в Україні, оскіль-
ки саме ця діяльність допоможе вийти на дещо вищий, прогресивніший та продуктивніший етап 
економічного розвитку нашої держави.  
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Анотація. Розкрито сутність поняття "бренд", подано класифікацію моделей брендингу. 
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Бренд підприємства все частіше стає ключовим джерелом відмінностей, яким керується 
споживач при здійсненні покупок. Це фокус зображення організації, її цінностей та зобов'язань пе-
ред споживачем. При цьому відносини зі споживачами формуються через задоволення покупців 
усією діяльністю підприємства, за всіма напрямами та основними елементами. 
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Проблематика, що пов'язана з формуванням моделей розробки бренда, є вкрай актуаль-
ною. На сьогодні в науковій літературі дана тема неповністю висвітлена. Її досліджували такі вчені, 
як: О. Зозульов, Ю. Несторова, О. Власенко. 

Метою даної статті є визначення поняття брендингу та моделей створення бренда. 
Об'єктом дослідження є сутність брендингу та моделей створення бренда.  
Бренд – це маркетинговий термін, який означає символічне втілення комплексу інформації, 

пов'язаної з певним продуктом або послугою. Зазвичай включає назву, логотип та інші візуальні 
елементи (шрифти, кольорові схеми, символи) [1]. 

Брендинг – це процес створення бренда й управління ним [1]. 
Основними моделями створення бренда є: колесо брендфу, методика Thompson Total Bran-

ding (ТТВ), модель Unilever Brand Key (UBK) та модель Brand Name Development Services (етапнос-
ті побудови бренда). Слід розглянути їх детальніше [2]. 

Сутність даної моделі полягає у тому, що бренд розглядається як набір з п'яти оболонок, укладених 
одна в одну: сутність – ядро  бренда, центральна ідея;  індивідуальність; переваги; атрибути (рис. 1) [1]. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Колесо бренда [1] 
 

Згідно з моделлю Thompson Total Branding (ТТВ) на формування вражень від марки впли-
вають численні чинники, пов'язані з маркетинговими комунікаціями. Згідно з ТТВ, бренд розділя-
ється на декілька рівнів, кожен з яких є центром для наступного шару (рис. 2). Ядром бренда є 
продукт – те, що він собою становить. Наступний прошарок, що вміщує попередній елемент пози-
ціонування – те, для чого цей продукт призначений і чим він відрізняється від інших марок; наступ-
ний чинник – це цільова аудиторія – потенційні споживачі на яких спрямовані комунікації, останній 
чинник – індивідуальність бренда [2]. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Складові бренда (згідно з ТТВ) [1] 
 
Можна сказати, що дана модель дає можливість сформувати  систему чинників, які форму-

ють враження від бренда. Головні напрями впливу на споживача наведені на рис. 3 [1]. 
 
 

 
 

Рис. 3. Фактори впливу на формування враження від бренда [1] 
 
Модель Unilever Brand Key (UBK) сьогодні є найбільш поширена. В основі створення бренда 

лежить визначення та фокусування на цільовій аудиторії та аналіз конкурентного середовища. Нас-
тупний етап полягає у визначенні притаманних споживачам домінантних мотивів, які можна вико-
ристати для побудови бренда. Перевагою моделі є те, що вона прив'язана до мотивів цільових 
споживачів та конкурентного середовища [1]. 

У межах моделі Brand Name Development Services (етапності побудови бренда) основний 
акцент зроблено на етапності створення бренда. В основу побудови покладено ринкове позиціону-
вання, наступним етапом є розробка стратегії бренда, після чого розробляють креативну ідею та пе-
ревіряють чистоту майбутнього бренда. Завершальним етапом є лінгвістичне тестування та тестування 
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під час маркетингових досліджень із використанням якісних та кількісних методик. На цій підставі 
формується сутність бренда, пов'язана з такими елементами, як визначення бренда, корисність 
бренда, цінність. Менеджери дають відповіді на питання, чому споживач має довіряти саме цьому 
бренду. Ця модель має процесуальний характер та описує основні етапи  створення бренда й виве-
дення його на ринок. Отже, під час розробки бренда обов'язково слід врахувати життєвий цикл ринку, 
життєвий цикл товару, життєвий цикл бренда (створення ідеї, вибір назви, лінгвістичний характер) [3]. 

Журнал "Фокус" склав рейтинг найпопулярніших українських брендів саме за обсягами роз-
дрібного продажу. Згідно з рейтингом "Фокуса", у першій трійці брендованих продовольчих уподо-
бань українців – курятина, шоколад і пиво. Зокрема, ТМ "Наша Ряба" стає лідером рейтингу "Фокуса" 
вже третій рік поспіль. У першу чергу, це пояснюється доступною ціною курятини, порівняно з ін-
шими видами м'яса. За рік доходи одного з лідерів ринку виросли на 1 млрд грн, що обумовлено, з од-
ного боку, збільшенням виробництва на 7 % і розширенням мережі логістики, яка вже налічує більше 
2 600 франчайзингових точок, а з іншого – зростанням ціни на курятину на 10 % за підсумками мину-
лого року. Таким чином, за підсумками 2011 року "Наша Ряба" принесла компанії 5,1 млрд грн [4]. 

Своїх позицій не здає і найбільший солодкий бренд, ТМ "Roshen": його продажі зросли май-
же на 1 млрд грн і склали 4,54 млрд грн [4]. 

У цьому році в першій десятці "Фокуса" з'явилося дві нові ТМ: "Хлібний дар" і "Рогань" за  
результатом продажів 1,372 млрд грн і 1,273 млрд грн відповідно. З їх появою в Топ-10 тепер  
представлені три горілчані і три пивні бренди [4]. 

Інші зміни в списку лідерів несуттєві: учасники десятки лише міняються місцями. Наприклад, 
ТМ "Прима" (3,233 млрд грн) поступилася третім місцем ТМ "Чернігівське" (4,265 млрд грн), а ТМ "Обо-
лонь" – єдиний пивний бренд, який належить вітчизняній компанії, – перемістилася на один рядок 
вище, посівши 6-е місце (1,63 млрд грн) [4]. 

За кількістю брендів, поданих у списку, більшість позицій належить маркам, під якими ви-
пускають міцний алкоголь, – їх 10 із 50-ти. Лідером у сегменті міцних напоїв за обсягом продажів  
в Україні стала ТМ "Хортиця". Їй у цьому році вдалося обігнати Nemiroff [4]. 

При підготовці рейтингу оцінювали тільки бренди, створені українськими компаніями-
виробниками, а також торгові марки, створені або придбані іноземними компаніями спеціально для 
України. Торгові марки ранжирувалися за обсягом роздрібних продажів усередині країни за підсумка-
ми 2011 року. Варто відзначити постійне зростання "вхідного" квитка рейтингу. Так, у 2010 році ниж-
ньою межею були продажі на 50 млн грн, у минулому – 150 млн грн, а в цьому – вже 230 млн грн [4]. 

Отже, під час вибору особливостей та найбільш оптимальної позиції бренда, торгової марки 
на ринку товарів і послуг варто враховувати особливості національного менталітету, зміни в роз-
витку ринку, процеси розбудови соціально орієнтованої економіки країни, державного регулювання 
як в окремій галузі економіки, так і у цілому в економіці країни.  
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