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ОСОБЛИВОСТІ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ В ДІЯЛЬНОСТІ 
ОПЕРАТОРІВ ТА ПРОВАЙДЕРІВ ПОСЛУГ ЗВ’ЯЗКУ   

 
Узагальнено існуючу термінологію в сфері бренд-ме-

неджменту, зокрема наведено різноманітні підходи щодо визна-
чення поняття «бренд» як фундаментального чинника 
сучасного бренд-менеджменту. Запропоновано класифікацію 
торговельних марок операторів та провайдерів послуг зв’язку за 
типом бренду. 

Ключові слова: бренд, брендинг, бренд-менеджмент, 
оператори зв’язку, провайдери послуг зв’язку, інфокомунікаційні 
послуги. 

 
Обобщена существующая терминология в сфере бренд-

менеджмента, в частности приведены разнообразные подходы 
к определению понятия «бренд» как фундаментального 
фактора современного бренд-менеджмента. Предложена 
классифика-ция торговых марок операторов и провайдеров 
услуг связи по типу бренда. 

Ключевые слова: бренд, брендинг, бренд-менеджмент, 
операторы связи, провайдеры услуг связи, 
инфокоммуникационные услуги. 

 
In the article summarizes the current terminology in the field 

of brand management, in particular it describes various approaches 
to the definition of «brand» as a fundamental factor of modern brand 
management. 

 

In terms of having impact on consumers, a brand can be divi-
ded into «Brand-name» – verbal aspect and «Brand-image» – visual 
image aspect generated in consumers' perception by advertisement 
and  source  image, which also includes the trademark. Several addi- 
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tional concepts are associated with the brand and used by specialists. 
Each brand has certain attributes («Brand attributes») – functional 
or emotional associations, assigned to the brand by customers and 
potential customers. The attributes of the brand can be both positive 
and negative, can have different validity and importance for different 
market segments. 

From the point of view of research, this paper proposes to 
interpret terms «trademark» and «brand» as equivalent, both being 
formed from external attributes and added value. 

In the area of information and communication services a 
brand is crucial due to the specific development of communication 
and information market. Based on analyzed data, the authors have 
calculated the model of development of information and 
communication technologies in the world. Its trends suggest that 
information and communication technologies continue to penetrate 
into countries located in all world regions while being used by 
steadily increasing amounts of population. Last year was 
accompanied by constant growth of ICT application througout the 
world and increase in all key indicators, except for the number of 
landlines. In the article discusses basic technological features that 
distinguish the information and communication services from the 
services of traditional networks, as well as business models that 
define stakeholders of information and communication services 
provision and relationships of such stakeholders. The increase of 
information and communication value in the global economy in 
recent years can be clearly seen by the analyzing the dynamics of 
telecommunication services share in GDP in all countries. 

The authors have concluded that the active introduction of 
information and communication services into consumers 
consciousness is not possible without active brand management. In 
order to achieve effective brand management, it is important to 
consider the current market status of service provider and/or the 
level planned to achieve by branding or rebranding. 

After analyzing and summarizing research on abovemen-
tioned issues and taking into consideration the most popular brands 
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of operators and providers of telecommunications services, this 
paper proposes the trademark classification of communication 
services operators (providers) with regard to specific brand level: 
international, national, regional, municipal, local. Brand building 
and execution of brand management tasks can be regarded as basic 
tasks of services operators and providers nowadays. By creating a 
brand and carefully managing it, an operator attends to its own 
reputation because a brand not only symbolizes operator's values, 
but also increases its competitiveness significantly. 

Keywords: brand, branding, brand management, telecom-
munications operators, providers of telecommunications services, 
information and communication services. 

 
Постановка проблеми. Значна мінливість ринкового се-

редовища, соціально-економічні трансформації, загострення 
конкуренції, зростання схожості товарів та послуг, стрімка зміна 
смаків споживачів змушує використовувати та адаптувати нові-
тні напрямки менеджменту в організації, одним з яких є бренд-
менеджмент. Основним визначенням бренд-менеджменту доці-
льно вважати наступне: це процес управління торгівельними ма-
рками (брендами) з метою стратегічного підвищення вартості 
товарів чи послуг. Бренд втілює цінність товару або послуги для 
споживача, в певній мірі формує стійкі стереотипи споживання, 
котрі пов’язуються з уявленням про статус, стиль життя, показ-
ник рівня доходів, саме тому бренд є рушієм сучасного ринку. 

У сучасних умовах бренд розглядається як наважли-
віший елемент стратегії розвитку сучасного оператора зв’язку й 
виконує ряд найважливіших функцій: сприяє ідентифікації по-
слуги або компанії, стає гарантом різних характеристик послуг, є 
носієм позитивного іміджу бізнесу. Зростання уваги до пробле-
ми формування й управління торговельними марками українсь-
ких операторів та провайдерів послуг зв’язку також визначаєть-
ся тим, що відомі бренди стають необхідною умовою стійкого їх 
положення на ринку, вирішальним фактором їх конкурентосп-
роможності на різних рівнях ринку. 
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Все це свідчить про актуальність аналізу теоретичних 
концепцій та практичного досвіду бренд-менеджменту, дослід-
ження стратегії просування брендів різними операторами та 
провайдерами послуг зв’язку. 

Огляд останніх досліджень і публікацій. В економічній 
літературі тема брендингу розглядається як обов’язковий еле-
мент товарної політики фірми, при цьому дослідження науковців 
спираються на багатий емпіричний досвід в сфері управління 
брендами. 

Дослідженням проблематики бренд-менеджменту займа-
лись як вітчизняні, так і зарубіжні науковці такі, як Аакер Д.А., 
Д’Алесандро Д., Гевко О.Б., Головлєва Є.Л., Девіс С.М., Дойль 
П., Домнин В.Н., Капферер Ж.-Н., Кісмерешкін В.Г., Кузьмін 
О.Є., Курбанова Д., Маєв І., Персі Л.,  Поліщук Т.В., Приходче-
нко Я.В.,  Рожков І.Я., Россітер Д.Р., Харчук О.А. тощо [1-15]. 
Проте, дані дослідження присвячені переважно бренд-менедж-
менту торгівельних або промислових підприємств, не виділяючи 
особливості бренд-менеджменту підприємств сфери зв’язку та 
інформатизації, зокрема операторів та провайдерів послуг 
зв’язку. 

Завдання дослідження. Метою статті є узагальнення іс-
нуючої термінології в сфері бренд-менеджменту, зокрема різно-
манітних підходів щодо визначення поняття «бренд» як фунда-
ментального чинника сучасного бренд-менеджменту, а також 
класифікація торговельних марок операторів та провайдерів по-
слуг зв’язку за типом бренду. 

Основний матеріал дослідження. Провідний світовий 
спеціаліст в сфері бренд-менеджменту, американський професор 
Девід Аакер у книзі «Створення сильних брендів» пропонує най-
більш повне й розгорнуте дослідження проблем створення силь-
ного бренда, чітко позиціонованого на ринку з сильною  мароч-
ною ідентичністю. У числі основних розділів можна відзначити: 
аналіз численних методик по оцінці ринкової вартості бренда, 
комплексне вивчення заходів щодо формування марочного порт-
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феля з обліком виконуваних кожним брендом функцій та ролей, 
аналіз основних заходів бренд-менеджменту [1]. 

С.М. Девіс, у праці «Управління активами торговельної 
марки» [6], представив власну точку зору з приводу внутрішніх 
механізмів розвитку сильних торговельних марок, описавши 
яким чином свого часу позиціювалися торговельні марки, що до-
сягли рівня впізнаності, а саме: «Nestle», «Coca-Cola», «Ford» 
тощо. 

Широке коло питань, пов’язаних зі створенням та управ-
лінням торговельними марками, їх дискусійність доповнюються 
неоднозначністю понятійного апарата. В вітчизняних публікаці-
ях довгий час термін «торговельна марка» використовувася в 
значенні товарного знаку (юридичний термін, що позначає 
об’єкт інтелектуальної власності, який захищає назву та деякі 
інші атрибути товару (фірми, послуги, ідеї) від конкурентів). 
Тим часом, його англомовний еквівалент – «trademark» – найча-
стіше використовується для позначення не тільки юридично за-
хищеного імені, але й також самого товару та його іміджу, а тер-
мін «бренд» (від англ. «brand») – клеймо, фабрична марка –  
вітчизняні автори застосовували досить рідко та визначали його 
як популярний товарний знак, що знайшов популярність і заво-
ював довіру покупця завдяки вдалим маркетинговим процеду-
рам. Таким чином, одним із ключових місць у дискусії стало по-
рівняння «торговельної марки» та «бренду».  

Одні дослідники вважають, «що бренд – це свого роду 
торговельна марка з усталеним іміджем» [4, 8], або «бренд – це 
торговельна марка плюс певний набір емоційних відчуттів, сте-
реотипів» [7]. Нарешті, бренд розглядається як «система, що 
зв’язує разом товар з його характеристиками, торгівельну марку, 
її образ у свідомості споживача, а також концепцію виробника 
стосовно свого товару, торгівельної марки та споживача» [1]. 
Узагальнюючи проведені дослідження стосовно існуючої термі-
нології в сфері бренд-менеджменту, нами пропонуються наступ-
ні визначення, з урахуванням мовних першоджерел походження 
слів (див. табл. 1). 
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Таблиця 1 
Термінологія бренд-менеджменту 

 
Українська термінологія Англійська термінологія 

Товарний знак – зареєстроване у 
встановленому порядку 
позначення, що служить для 
відмінності товарів одних 
підприємств від однорідних 
товарів інших підприємств. 
Забезпечує  власникові товару  
певний юридичний захист 

Trademark (торговельна 
марка) – позначення товару, що 
одержав ексклюзивний для його 
власника юридичний захист, 
ідентифікаційний знак, що являє 
собою імена, символи, назви, 
знаки тощо 

Марка  – широке поняття, 
складовими елементами якого є 
ознаки ідентифікації (зовнішні 
атрибути) та активи бізнесу 

Brand – назва (ім’я), термін, 
знак символ, дизайн, їхня деяка 
комбінація, що 
використовується, аби пізнати 
вироби фірми. Американською 
маркетинговою асоціацією цей 
термін розглядається як 
комплекс ідентифікаторів 
товару або бізнесу 

 
З погляду впливу на споживача, бренд можна поділити 

на «Brand-name» – словесну частину марки та «Brand-image» – 
візуальний образ марки, сформований рекламою у сприйнятті 
споживача та образотворчий образ, що також включає, товарний 
знак. Із брендом пов’язано ще кілька понять, якими оперують 
фахівці. Кожен бренд має певні атрибути («Brand аttributes») – 
функціональні або емоційні асоціації, привласнені бренду 
споживачами та потенційними клієнтами. Атрибути бренду 
можуть бути як позитивними, так і негативними, можуть мати 
різну чинність і важливість для різних сегментів ринку.  

Згідно Д. Аакеру, атрибути бренду повинні виконувати 
три головні функції: сприяти швидкому й точному розпізнаван-
ню бренда по його атрибутах; забезпечувати максимальну від-
мінність від конкурентних брендів; найбільш повно виражати 
підтримування бренду. 
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 Будь-який бренд має головну, основну характеристику, 
що визначає його суть («Brand еssence»). Всі атрибути бренду в 
сукупності становлять індивідуальність бренду («Brand іden-
tity»), що створюється в процесі бренд-менеджменту. Індивіду-
альність бренду виражає те, що повинен означати бренд та є яко-
юсь довгостроковою обіцянкою споживачам від авторів бренду. 
Крім того, бренд має активи («Brand assets», які забезпечують 
конкурентні переваги фірми та вартість в грошовому вираженні 
(«Brand value») – грошова премія, що власник бренду отримує 
від покупців-прихильників бренду («Brand loyality») та згодних 
за нього платити. Також використовуються такі терміни, як 
«Brand relevance» – відповідність іміджу й характеру бренду по-
требам і бажанням споживачів, «Brand leverage» – здатність бре-
нду до розширення. 

З огляду проведених досліджень, можна трактувати по-
няття «торговельна марка» і «бренд» як рівнозначні, кожен з 
яких формується із зовнішніх атрибутів і додаткової цінності. 

Рішення про бренд – основне питання товарної стратегії 
компанії. З одного боку, продаж товару під брендом вимагає 
значних довгострокових інвестицій, особливо в рекламу, просу-
вання товару та упакування. З іншого боку, сильні позиції на 
ринку належать компаніям, що володіють брендами.  

Після створення бренду та його виводу на ринок компа-
нія зіштовхується із завданням підтримки життєздатності торго-
вельної марки, з необхідністю ефективного управління брендом 
(«Brand Management») 

Бренд-менеджмент – це процес управління торговельни-
ми марками з метою стратегічного збільшення вартості товарів 
або послуг.  Крім того, під бренд-менеджментом також може 
розумітися персонал, відповідальний за створення індивідуаль-
них рис бренду, зміни його для досягнення максимальної ефек-
тивності. 

В сфері надання інфокомунікаційних послуг бренд має 
вирішальне значення, завдяки специфічному розвитку ринку 
зв’язку та інформатизації. 
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Інфокомунікації – це нова галузь економіки, яка розвива-
ється як єдине ціле інформаційних і телекомунікаційних техно-
логій. В інфокомунікаціях, технології зв’язку використовуються 
як засіб передачі інформації різної природи на певні відстані. 

Інформаційно-комунікаційні технології (надалі – ІКТ) 
продовжують проникати в країни, розташовані в усіх регіонах 
світу, по мірі того, як до них приєднується все більше людей. 
Минулий рік супроводжувався постійним зростанням впрова-
дження ІКТ в усьому світі та збільшенням всіх ключових показ-
ників, за винятком кількості ліній фіксованого телефонного 
зв’язку (див. рис.) [16]. Насправді все більше країн досягають 
критичної маси з точки зору доступу до ІКТ та їх використання, 
що прискорює поширення ІКТ і додатково підвищує попит, сти-
мульований поширенням мобільного Інтернету.  
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Рис. Зміни у сфері ІКТ у світі за 2008-2012 рр. 

 
Високі темпи росту обсягів надання інфокомунікаційних 

послуг дозволяють прогнозувати їхню перевагу в мережах зв’яз-
ку в найближче майбутнє [16, 17]. 
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Сьогодні розвиток інфокомунікаційних послуг здійсню-
ється, в основному, у рамках комп’ютерної мережі Інтернет,  
доступ до послуг якої відбувається через традиційні мережі 
зв’язку.  

У той же час, у ряді випадків, послуги Інтернет, через 
обмежені можливості транспортної інфраструктури, не відпові-
дають сучасним вимогам, що висуваються до сучасного інфор-
маційного суспільства. 

У зв’язку з цим, розвиток інфокомунікаційних послуг вима-
гає рішення завдань ефективного управління інформаційними 
ресурсами з одночасним розширенням функціональності мереж 
зв’язку. У свою чергу це стимулює процес інтеграції Інтернету й 
мереж зв’язку. 

До основних технологічних особливостей, що відрізня-
ють інфокомунікаційні послуги від послуг традиційних мереж 
зв’язку, можна віднести наступні: 

- інфокомунікаційні послуги виявляються на верхніх рі-
внях моделі ВВС – взаємодії відкритих систем (у той час як по-
слуги зв’язку надаються на третьому, мережному рівні); 

- більшість інфокомунікаційних послуг припускає наяв-
ність клієнтської та серверної частин; клієнтська частина реалі-
зується в устаткуванні користувача, а  серверна – на спеціально-
му виділеному вузлі мережі, названому вузлом служб; 

- інфокомунікаційні послуги, як правило, припускають 
передачу інформації мультимедіа, що характеризується високи-
ми швидкостями передачі й несиметричністю вхідного та вихід-
ного інформаційного потоків; 

- для надання інфокомунікаційних послуг найчастіше 
необхідні складні конфігурації з’єднань; 

- для інфокомунікаційних послуг характерна розмаїтість 
прикладних протоколів і можливостей управління послугами з 
боку споживача; 

- для ідентифікації абонентів інфокомунікаційних по-
слуг може використовуватися додаткова адресація в рамках да-
ної інфокомунікаційної послуги. 

Розвиток методів управління  
та господарювання на транспорті 

№ 4 (45), 2013                                                                    
 

 67 

Більшість інфокомунікаційних послуг є «додатками», 
тобто їхня функціональність розподілена між устаткуванням по-
стачальника послуги й кінцевим устаткуванням користувача. Як 
наслідок, функції кінцевого устаткування також повинні бути 
віднесені до складу інфокомунікаційної послуги, що необхідно 
враховувати при їхній регламентації.  

Бізнес-модель, що визначає учасників процесу надання 
інфокомунікаційних послуг та їхні взаємини, також відрізняєть-
ся від моделі традиційних послуг електрозв’язку, у якій було 
представлено всього лише три основних учасники: оператор, 
абонент і споживач. 

Нова ділова модель припускає наявність постачальника 
послуг, що надає інфокомунікаційні послуги абонентам і спожи-
вачам. При цьому, сам постачальник є споживачем послуг пере-
несення, наданих оператором мережі зв’язку. 

На ринку можуть також бути присутні додаткові види 
постачальників послуг: постачальники інформації, брокери, рі-
тейлери тощо. Постачальник інформації надає інформацію по-
стачальникові послуг для поширення. Брокер надає інформацію 
про постачальників послуг та їхніх потенційних абонентів, спри-
яє користувачам у пошуку постачальників, що надають необхід-
ні послуги. Рітейлер виступає як посередник між абонентом і 
постачальником з метою адаптації послуги до індивідуальних 
вимог абонента. 

До інфокомунікаційних послуг висуваються такі вимоги:   
- мобільність послуг; 
- можливість гнучкого й швидкого створення нових     

послуг; 
- гарантована якість послуг. 
Великий вплив на вимоги до інфокомунікаційних послуг 

чинить процес конвергенції, що приводить до того, що інфоко-
мунікаційні послуги стають доступними користувачам поза за-
лежністю від способів доступу. 

Збільшення значення інфокомунікацій у світовій еконо-
міці за останні роки добре простежується при аналізі динаміки 
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частки телекомунікаційних послуг у ВВП у всіх країнах світу: за 
період 2000-2012 р. частка інфокомунікацій у ВВП збільшилася 
з 1,7 % до 3,2 %, а частка інфокомунікацій у загальній вартості 
послуг – з 2,8 % до 4,7 %. Таким чином, динаміка розвитку ін-
фокомунікацій випереджає як економіку в цілому, так і сферу 
послуг. 

Зрозуміло, що таке активне впровадження інфокомуніка-
ційних послуг у свідомість  споживачів неможливе без активно-
го бренд-менеджменту. Для ефективного управління брендом 
важливо враховувати на якому рівні ринку перебуває оператор 
(провайдер), і (або) на який рівень він хоче вийти за допомогою 
брендингу або ребрендингу. 

Проаналізувавши та узагальнивши дослідження з озна-
ченої проблематики, враховуючи найбільш поширені торгівельні 
марки операторів та провайдерів послуг зв’язку, можна запропо-
нувати наступну класифікацію торгівельних марок операторів 
(провайдерів) послуг зв’язку за певними рівнями брендів: між-
народний, національний, регіональний, місцевий, локальний 
(табл. 2). 

Таблиця 2 
Класифікація торговельних марок операторів та провайдерів 

послуг зв’язку за типом бренду 
 

Торго-
вельна 
марка 

Послуги Оператор,  
провайдер Тип бренду 

1 2 3 4 
ОГО! Інтернет 

ОГО! 
Мобільний 

мобільний  
3G інтернет 

Укр- 
телеком телефонія 

 мобільний 
зв’язок 

Укртелеком,  
ТриМоб 

Національний 
бренд 

 
Інтернет+TV,  
3G інтернет, 
мобільний 

зв’язок 

МТС Міжнародний,  
національний бренд 
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Продовження табл. 2 
 

1 2 3 4 
Kyivstar U' ПрАТ «Київстар» Національний бренд 

Life:) МТС ТОВ «Астелит» Національний бренд 

ОДЕКО 
телебачення, 

Інтернет,  
телефонія 

НП «Завжди добрий 
продакшн», ЗАТ «КТС»,  
МЧП «Телекомпанія «Маска», 
ТОВ ТРК «Півонія»,  
ТОВ ТРК «Дністер»,  
ТОВ «Селен»,  
ТОВ «Густав»,  
ГП ТРО «Тернопільські  
телесистеми» 

Регіональний бренд 
(Львів, Луцьк,  

Чернівці,  
Тернопіль,  
Запоріжжя,  
Кременець,  
Трускавець) 

ОДЕКО 
телебачення, 

Інтернет,  
телефонія 

НП «Завжди добрий  
продакшн», ЗАТ «КТС»,  
МЧП «Телекомпанія «Маска», 
ТОВ ТРК «Півонія»,  
ТОВ ТРК «Дністер»,  
ТОВ «Селен», ТОВ «Густав», 
ГП ТРО «Тернопільські  
телесистеми» 

Регіональний бренд 
(Львів, Луцьк,  

Чернівці,  
Тернопіль,  
Запоріжжя,  
Кременець,  
Трускавець) 

ВОЛЯ телебачення, 
Інтернет 

ТОВ «ІВК-Донбас»,  
ТОВ «Харківські  
телекомунікаційні системи», 
ТОВ «Херсонські 
телекомунікаційні системи», 
ТОВ «Рікона»,  
ТОВ ТРК «СМАРТ»,  
ТОВ «Львівські  
телекомунікаційні системи», 
ТОВ «ТВ-Сервіс»,  
ТОВ  
«Черкаські телекомунікаційні 
системи»,  
ТОВ «ТРИК КАБС»,  
ТОВ «Телесвіт» 

Регіональний бренд 
(Київ, Запоріжжя,  
Полтава, Харків, 
Херсон, Рівне, 

Кіровоград,  
Вінниця,  

Дніпропетровськ,          
Донецьк, Кривій Ріг, 

Львів, Суми,  
Чернівці,  

Сімферополь, 
Хмельницький, 

Черкаси) 
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Продовження табл. 2 
 

1 2 3 4 

VEGA Телефонія,  
Інтернет 

IP-телеком, 
Оптіма-телеком, 

ФАРЛЕП, 
Вілком, 
ЦСС, 
IPS, 

Укомлайн, 
Іntercom. 

Регіональний бренд 
(Одеса,  

Миколаїв,  
Херсон, 

Севастополь,  
Кривій Ріг,  
Запоріжжя,        
Донецьк,   
Луганськ,  

Дніпропетровськ, 
Харків,  

Полтава,  
Київ,  

Чернігів,  
 Вінниця,  
Чернівці,    

Тернопіль,  
Рівне,  
Львів,  

Ужгород,          
Житомир) 

TeNet 
Інтернет,   

Телебачення, 
телефонія 

ТОВ НПП      
"ТЕНЕТ" 

Місцевий бренд 
(Одеса,  

Миколаїв,  
Іллічівськ,  
Южний,  

Білгород- 
Дністровський,    
Овідіопольский  

та Комінтернівські  
райони  

Одеської обл.) 

Soho.net 
Інтернет,  

Телебачення, 
телефонія 

ООО «Южная  
телекоммуникационная 

компания» 

Локальний бренд 
(адміністративні 
райони Одеси:   

Таїрово,  
Фонтан,  

Черемушки) 
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Висновки. Таким чином, доцільно стверджувати, що 
бренд має величезний потенціал. Створення брендів, здійснення 
завдань бренд-менеджменту сьогодні можна віднести до основ-
них завдань операторів та провайдерів послуг зв’язку. Створю-
ючи бренд та вміло управляючи ним, оператор піклується про 
свою репутацію, тому що бренд, символізуючи його цінності, 
істотно підвищує його конкурентоспроможність. Подальших до-
сліджень у даному напрямку потребує оцінка ступеня розвитку 
бренд-менеджменту та  обґрунтування  практики використання 
елементів бренд-менеджменту операторами та провайдерами 
послуг зв’язку, які надають різноманітні інфокомунікаційні 
послуги. 

CПИСОК ЛІТЕРАТУРИ 
 

1. Аакер Д. Создание сильных брендов [Текст] / Д. Аа-
кер; пер. с англ. – М.: Издат. дом Гребенникова, 
2003. – 440 с. 

2. Аакер Д. Стратегическое рыночное управление 
[Текст] / Д. Аакер; пер. с англ. под ред. Ю.Н. Кап-
туревского. – СПб.: Питер, 2002. – 544с. 

3. Головлева Е.Л. Торговая марка: Теория и практика 
управления [Текст] / Е.Л. Головлева. – М.: Аспект 
Пресс, 2005. – 160 с. 

4. Д’Алессандро Д. Войны брендов. 10 правил создания 
непобедимой торговой марки [Текст] / Дэвид 
Д’Алессандро. – СПб.: Питер, 2002. – 224 с. 

5. Девис С.М. Управление активами торговой марки: 
пер. с англ. / С.М. Дэвис. – СПб.: Питер, 2001 – 272 с.  

6. Дойль П. Маркетинг, ориентированный на стои-
мость [Текст] / П. Дойль. – СПб.: Питер, 2001. – 
480 с. 

7. Домнин В.Н. Брендинг: Новые технологии в России: 
Новая идентичность в эпоху глобальных маркетин-
говых коммуникаций [Текст] / В.Н.  Домнин; изд. 2-е, 
испр., доп. – СПб.: Питер, 2004. – 381 с.  



Розвиток методів управління  
та господарювання на транспорті 

№ 4 (45), 2013                                                                                                                    
 

 72 

8. Капферер Ж-Н. Бренд навсегда: создание, развитие, 
поддержка ценности бренда [Текст] / Жан-Ноэль 
Капферер; пер. с англ. Е. В. Виноградовой; под. общ. 
ред. В. Н. Домнина. – М.: Вершина, 2007. –      448 с. 

9. Кузьмін О. Є. Споживча корисність бренду [Текст] / 
О.Є. Кузьмін, О.Б. Гевко // Інвестиції: практика та 
досвід. – 2009. – №1. – С. 34 – 37. 

10. Маев И. Брэндинг по-русски [Текст] / И. Маев,          
Д. Курбанова // Рекламный мир. – 2000. – Т. 86. –      
№ 1. – С. 22 – 28.  

11. Поліщук Т.В. Перспективні напрямки розробки успі-
шних брендів в Україні [Текст] / Т.В. Поліщук // Ак-
туальні проблеми економіки. – 2009. – №7. –      
С.129-137. 

12. Приходченко Я.В. Бренд-менеджмент торговельних 
підприємств в умовах маркетингової орієнтації: ав-
тореф. дис. на здобуття наук. ступеня канд. екон. 
наук: спец. 08.00.04 «Економіка та управління 
підприємствами (за видами економічної діяльності)» 
/ Я.В. Приходченко. – Донецьк, 2009. – 20 с. 

13. Рожков И.Я. От брендинга к бренд-билдингу [Текст] 
/ И.Я.Рожков, В.Г. Кисмерешкин. – М.: Гелла-Принт, 
2004. – 320 с. 

14. Росситер Джон Р. Реклама и продвижение товара 
[Текст]/ Д.Р. Росситер, Л. Перси; пер. с англ. – 2-е 
изд. – СПб.: Питер, 2001. – 656 с. 

15. Харчук О.А. Сутність бренду як економічного по-
няття: виникнення, становлення та сучасні тенден-
ції розвитку [Текст] / О.А. Харчук // Економіка. – 
2010. - №13. – С.414 – 420. 

16. Key ICT indicators for developed and developing coun-
tries and the world (totals and penetration rates):      
[Електронний ресурс]. – режим доступу: http:// 
www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx 

Розвиток методів управління  
та господарювання на транспорті 

№ 4 (45), 2013                                                                    
 

 73 

17. Звіт про роботу Національної комісії, що здійснює 
державне регулювання у сфері зв’язку та інформа-
тизації за 2012 рік: [Електронний ресурс]. – режим 
доступу:http://www.nkrz.gov.ua/img/zstored/File/2013_ 
03/nkrzi- ua.pdf 

 
Стаття надійшла до редакції 12.12.2013 

 
Рецензенти:  

 
доктор економічних наук, професор, завідувач відділом 

соціально-економічного розвитку приморських регіонів Інсти-
туту проблем ринку та економіко-екологічних досліджень НАН 
України В.М. Осипов 
 

доктор економічних наук, професор, завідувач кафедри 
«Економічна теорія і кібернетика» Одеського національного 
морського університету Г.С. Махуренко 
 
 
 
 
 


