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О. І. Дікарєв

БРЕНДІНГ УКРАЇНСЬКОГО  
ПАЛИВНО-ЕНЕРГЕТИЧНОГО КОМПЛЕКСУ 
УКРАЇНИ

Актуальні проблеми українознавства, с. 162–171

У геоекономічному, геополітич-
ному контексті проекти розвитку 
нафтового ринку України мають 
системну суперечність, яку не мож-
на розв’язати за допомогою техніч-
них інструментів. Для цього потріб-
на політична воля й вироблення 
стратегічної політики держави, яка б 
виходила з інтересів її національної 
безпеки. При цьому не потрібно ви-
гадувати нічого нового — достатньо 
скористатися досвідом формування 
системи національної безпеки в ін-
ших країнах та розвитком власного 
бренду, тобто обіцянки якості й пов-
ного сервісу для українського спо-
живача.

З метою удосконалення механіз-
мів просування брендів цієї галузі на 
вітчизняний та міжнародний ринок 
необхідно зібрати та проаналізувати 
маркетингові дослідження.

Нині розвиток ринку, вибір то-
варів і послуг, інвестування часто 
визначається популярністю бренда. 
Однак багато українських вироб-
ників в умовах швидкого переходу 
до ринкових відносин не встигають 	
модифікувати свій товар до вимог 
ринку, позиціюванню бренда при-
діляють недостатню увагу, що при-
зводить до зниження продажів. У 
конкуренції з провідними трансна-

ціональними компаніями, через не-
вирішеність проблеми формування 
іміджу їх товарів, вітчизняні вироб-
ники можуть стати аутсайдерами 
ринку. А кінцева мета будь-якого 
підприємства — перемогти в конку-
рентній боротьбі та отримати макси-
мально можливий прибуток з цього. 
Досяжність зазначеної мети зале-
жить від конкурентоспроможності 
товарів підприємства. Поряд з таки-
ми основними чинниками конкурен-
тоспроможності товару, як якість, 
ціна, сервіс, збут, не останнє місце 
посідає бренд.

Якщо розглядати брендинг з по-
гляду маркетингу, то він є одним із 
типів маркетингових технологій, що 
спрямований на створення бренда 
й управління ним. Використання 
брендингу створює конкурентну пе-
ревагу компанії перед конкурента-
ми, оскільки забезпечує її визнання в 
усьому світі та сприятливі умови для 
просування нових товарів компанії, 
які ще до моменту їх отримання спо-
живачем позитивно сприймаються 
з огляду на авторитет товарів фір-
ми. Щорiчно, у липнi–серпнi, жур-
нал Business Week разом з компанi-
єю Interbrand публiкують рейтинг 
найкращих та найдорожчих брендiв 
свiту.
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Брендинг у наш час — найважли-
віша сполучна ланка в ланцюзі “ви-
робництво — споживання”. Бренд —	
це сполучна ланка між товаром і 
споживачем, галуззю та інвестором, 
адаптація споживачем до своїх по-
треб всієї інформації, що надходить 
до нього, про конкретний товар 
під конкретною торговою маркою. 
Бренд — це насамперед певні мен-
тальні процеси в голові споживача, 
усе інше — лише шляхи до реалізації 
цих процесів. Тому все більше під-
приємств займаються створенням та 
управлінням торгових марок — брен-
дуванням. Іноді для представників 
різних галузей брендування є опти-
мальним інструментом утримання 
своїх позицій на ринку та майбут-
нього зростання. Найважливішим 
етапом брендування виступає пози-
ціонування, спрямоване на зайняття 
сприятливого положення в свідомо-
сті цільової групи споживачів [1–3]. 

Для аналізу можливостей брен-
дингу у вітчизняному паливно-енер-	
гетичному комплексі необхідно роз-
глянути: специфіку ринку найвжи-
ванішого товару та можливості його 
експорту чи транзиту (в даному ви-
падку нафта); середовище позиціо-
нування бренда; силу бренда.

У світовій практиці прийнято вва-
жати, що концепція позиціонування 
“народилася” в 1972 р., її обґрунтува-
ли Е. Райс та Дж. Траут. Концепція 
позиціювання продукту полягає у 
діях з розробки торгової пропозиції 
компанії та її іміджу, спрямованих на 
те, щоб зайняти відособлене сприят-
ливе положення у свідомості цільо-
вої групи споживачів. У цьому сенсі 
компанія, виходячи з оцінок спожи-
вачів на ринку певного продукту, 

вибирає саме ті його параметри й 
елементи комплексу маркетингу, які 
забезпечать його переваги серед спо-
живачів [4].

Для України вагомим фактором 
експортних переваг є продукція 
ПЕК, транзит паливно-енергетичних 
ресурсів (ПЕР), а особливо нафти. 
Питання ефективного функціону-
вання ринку нафтопродуктів дово-
лі важливе з погляду забезпечення 
сталого розвитку та функціонування 
економіки України, її інтеграції у сві-
товий економічний простір. Оскіль-
ки від стану паливно-енергетичного 
комплексу значною мірою залежить 
ступінь економічної та політичної 
незалежності держави, очевидно, що 
ця проблема потребує подальшого 
вирішення з урахуванням сировин-
ного забезпечення та географічного 
розташування України. 

На енергетичному саміті G-8 у 
Санкт-Петербурзі (16 червня 2006 р.)	
у заключному документі головни-
ми проблемами безпеки для держав 
світу на сьогоднішній день були ви-
значені: високі та нестійкі ціни на 
нафту; зростання попиту на енерго-
ресурси та обмеженість запасів тра-
диційних їх видів, які до 2030 р. пре-
валюватимуть (до 80 %); зростання 
залежності багатьох країн світу від 
імпорту енергоносіїв; потреба у ве-
ликих інвестиціях для усіх ланцю-
гів енерговиробництва; необхідність 
захисту природного довкілля та ви-
рішення проблем кліматичних змін; 
уразливість життєво важливої енер-
гетичної інфраструктури; політична 
нестабільність, природні катаклізми 
та інші загрози.

Тут вступає в дію відзначений у 
документі G-8 як рівнозначний ін-
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шим чинник глобальних кліматич-
них змін, який насправді об’єктивно 
накладає істотні обмеження на на-
рощування енергоресурсів, змушу-
ючи мінімізувати це нарощування й 
оптимізувати використання енерго-
носіїв, акцентуючи увагу передусім 
на їхніх відтворюваних різновидах. 
Відтак завдання наздоганяти пере-
дові країни і проводити національну 
модернізацію стає значно складні-
шим, але в принципі розв’язуваним, 
якщо, звичайно, не відкладати це на 
далеке майбутнє, а тим часом діяти 
за інерцією, поглиблюючи екологіч-
ні проблеми.

Паливно-енергетичний комп-	
лекс — одна з найважливіших струк-
турних складових економіки Украї-
ни, ключовий фактор забезпечення 
життєдіяльності держави. Палив-
но-енергетичний комплекс склада-
ється з підприємств, що спеціалі-
зуються на видобутку, збагаченні, 
переробці та споживанні твердого, 
рідкого і газоподібного палива, ви-
робництві, передачі та використан-
ні електроенергії і тепла. До складу 
підприємств ПЕКу входять вугільні 
шахти, нафтові та газові свердлови-
ни, електростанції, лінії електропе-
редач. Вони групуються у галузі, які 
виступають основними елементами 
галузевої структури ПЕКу.

Паливо використовується не 
тільки в енергетиці, а й є сировиною 
для отримання різноманітних цін-
них продуктів. Наприклад, нафта 
необхідна для розвитку хімічної про-
мисловості. З неї отримують, крім 
паливних матеріалів, різні масла й 
змащувальні матеріали, пластмаси, 
миючі речовини, синтетичні волокна 
та тканини, добрива. З природного 

газу виробляють синтетичні спирти 
і білкові препарати, вилучають сір-
ку. Вугілля є цінною технологічною 
сировиною у чорній металургії, дже-
релом для виготовлення пластмас, 
бензину та інших продуктів вироб-
ництва. Особливістю паливно-енер-
гетичного балансу України (ПЕБ —	
співвідношення видобутку і спожи-
вання паливних та енергетичних ре-
сурсів) є висока питома вага вугілля 
та атомної енергії і незначна гідрое-
нергії та нафти. 

Вугільна промисловість в Украї-
ні є давньою і традиційною галуззю, 
яка займає домінуюче місце серед 
паливних галузей. Україні належать 
великі запаси (близько 200 млрд т) 
високоякісного вугілля.

Нафтова промисловість України 
характеризується низькими показ-
никами, хоча потенційні можливості 
видобутку та переробки нафти знач-
но більші. Вона представлена нафто-
добувною та нафтопереробною галу-
зями, які виникли в Передкарпатті 
ще у XIX ст. На початку XX ст. цей 
район відомий у Європі як центр 
нафтової промисловості. У середи-
ні шістдесятих років було розвідано 
Дніпровсько-Донецьку нафтогазову 
провінцію. Причорноморсько-Азов-
ська провінція є наймолодшою і пер-
спективною для видобутку нафти й 
газу в Україні.

Сьогодні Україна споживає зага-
лом близько 17 млн т нафтопродук-
тів, а видобуває близько 4 т нафти з 
газовим конденсатом. За радянських 
часів у нашій країні видобувалося 	
15 млн т власних ресурсів, але че-
рез розробку родовищ у Західному 
Сибіру видобуток в Україні почали 
зменшувати, а свердловини консер-	
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вувати. З 1992 р. обсяг видобутку в 
Україні стабільний, що є великою 
заслугою працівників “Укрнафти” і 
всіх тих, хто працює у нафтогазово-
му комплексі. 

Розвідані запаси нафти України 
загалом становлять, за різними оцін-
ками, 500–700 млн тонн (без запа-
сів, які сьогодні прогнозуються по 
шельфу Чорного моря). Протягом 
останніх років завдяки спільним зу-
силлям та активній співпраці уряду, 
нафтових компаній та суб’єктів під-
приємницької діяльності, а також 
ряду міжурядових домовленостей 
удалося сформувати ресурсозабез-
печений паливний ринок України. 
Така оцінка стану ринку нафтопро-
дуктів найбільш вдало характеризує 
сьогоднішню ситуацію щодо задово-
лення потреби споживачів України у 
паливно-мастильних матеріалах. 

У 2001 р. уперше за роки незалеж-
ності виробництво нафтопродуктів 
відповідало споживчому попиту. 	
У 2002 р. обсяги імпорту нафтопро-
дуктів значно скоротилися, а екс-
порту — зросли, при цьому експорт 
світлих нафтопродуктів значно пе-
ревищує імпорт. Водночас цінова си-
туація на цьому ринку залишається 
нестабільною: відбувається коливан-
ня цін та їх зростання. 

З огляду на це для забезпечен-
ня сталого функціонування ринку 
нафтопродуктів потрібно виріши-
ти низку проблем. Їх умовно можна 
поділити на дві групи: внутрішні та 
зовнішні. До внутрішніх проблем 
передусім слід віднести: відсутність 
прозорих умов роботи операторів 
ринку; наявність прихованої форми 
монопольної діяльності операторів 
ринку; брак механізмів захисту інте-

ресів споживачів в умовах зростання 
цін; низький рівень платоспромож-
ності галузевих споживачів (сіль-
ськогосподарські, комунальні госпо-
дарства, транспорт) та населення в 
регіонах України; недосконалість 
законодавчої бази із забезпечення 
функціонування паливно-енергетич-
ного комплексу; відсутність еконо-
мічних механізмів регулювання ста-
ну ринку в разі недостатнього його 
забезпечення ресурсами.

Варто зазначити, що непрозорі 
умови сприяють недобросовісній 
конкуренції, дають змогу уникнути 
повного оподаткування, роблять ін-
вестиційно непривабливою сферу 
нафтопереробки. Унаслідок цього 
галузь, яка мала б стати стабільним 
джерелом наповнення бюджету, по-
чала висмоктувати бюджетні кошти. 
Ситуація, що склалася, спричине-
на як відомчими прорахунками, так 
і законодавчими проблемами. На 
стан сплати також істотно вплива-
ють суб’єктивний фактор, недоско-
налість обліку та механізму зборів, 
оскільки самі підприємства здійсню-
ють платежі за принципом: нарахо-
вано, сплачено, вироблено. 

До того ж в Україні було створено 
законодавство, що давало змогу на-
давати пільги, які стимулювали ім-
порт енергоносіїв і не переймалися 
формуванням внутрішнього ринку. 
Відтак компанії, що займалися ім-
портом, отримували величезні над-
прибутки. 

Коли йдеться про приховану фор-
му монополізації, то мається на увазі, 
що ціну на паливо сьогодні формує 
роздрібний ринок. Загальна кіль-
кість АЗС в Україні нині становить 
близько 6 тис., з яких кількість тих, 
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що діють під брендом “ТНК”, “ЛУК-	
ойла”, “Укртатнафти” приблизно 1,5 
тис., а решта працює на паливі, яке 
виробляється вітчизняними НПЗ. За 
якою ж ціною та звідки воно надхо-
дить на ці АЗС? Це важливе питання 
повинно бути врегульоване Антимо-
нопольним комітетом України. 

В Україні потрібно виробити 
економічні механізми регулювання 
стану ринку нафтопродуктів. На-
самперед ідеться про забезпечення 
гарантованих обсягів споживання 
нафтопродуктів. 

Нині в нашій країні споживається 
близько 16–17 млн т продуктів на-
фтопереробки. Саме таку кількість 
їм повинні гарантувати виробники. 
У разі менших обсягів виробництва 
експорт мусить бути обмежений, бо 
це є елементом національної безпеки 
держави. Наприклад, у Російській 
Федерації регулювання здійснюєть-
ся наступним чином: запроваджено 
експортне мито на нафту, мазут; об-
межено експорт палива. 

Однією з причин зростання об-
сягів експорту нафтопродуктів з 
України за мінімального рівня за-
безпечення внутрішнього ринку є 
низька платоспроможність вітчиз-
няних споживачів. Як наслідок, наші 
нафтові компанії змушені експор-
тувати нафтопродукти, насамперед 
мазути, на зовнішні ринки (особли-
во після закінчення опалювального 
періоду) для поповнення обігових 
коштів. У сезон переробки сільсько-
господарських культур зазвичай 
загострюється потреба в мазуті, а 
ціни на нього зростають. Поступове 
його накопичення до початку сезо-
ну переробки означало б зниження 
енергетичної складової собівартості 

продукції. Беручи до уваги високу 
питому вагу енергоносіїв у собівар-
тості продукції, одним із основних 
завдань уряду є забезпечення ста-
більності цін на ринку нафтопродук-
тів України. Зростання ціни лише на 
1 % коштує споживачам 180 млн грн. 
Відтак різке подорожчання пального 
робить продукцію українських ви-
робників неконкурентоспроможною 
та призводить до величезних збит-
ків. Передусім це відбивається на 
продукції сільського господарства, 
металургійної промисловості та не-
рудних матеріалів. Одним із варіан-
тів вирішення цієї проблеми могло 
б стати надання Кабінету Міністрів 
права встановлювати розмір ставок 
акцизного збору. Наприклад, на-
прикінці 2001 — на початку 2002 рр.	
розмір ставки акцизного збору на 
світлі нафтопродукти міг би дорів-
нювати 80–95 євро, а у квітні–трав-	
ні — 10–15 євро і т. ін. Водночас по-
трібно працювати над створенням 
національного резерву нафти та на-
фтопродуктів. Стабільна ціна повин-
на стати одним із чинників гаранто-
ваного економічного зростання. 

Сьогодні у нас також стримують-
ся розвідувальні й пошукові роботи, 
бо навіть ті кошти, які були передба-
чені на ці цілі в бюджетах не виділя-
лися у повному обсязі. Безумовно, 
найскладніші проблеми в діяльності 
ПЕКу виникають через недоскона-
лість законодавчої бази, що забезпе-
чує правове регулювання розвитку 
економічного сектору держави. За-
коном про бюджет довільно встанов-
люються розміри рентних платежів, 
плати за транзит, через що галузь 
надмірно перевантажується подат-
ками, зменшуються обсяги обігових 
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коштів, погіршується технічний стан 
підприємств, стримуються пошу-
кові та бурильні роботи. Загалом 
ПЕК перевантажений податковими 
зобов’язаннями на суму близько 2 
млрд грн на рік. 

Господарська практика, що склала-
ся в Україні, свідчить про те, що при-
ватизація державних підприємств є 
значною мірою предметом політич-
ного торгу. Нині кожний із учасників 
ринку має свої політичні й економіч-
ні інтереси. В Україні ж через недо-
сконалість законодавства об’єкт, що 
підлягає приватизації, штучно пере-
творюється на збитковий, що спри-
чинює чимало негативних наслідків. 
Звичайно, завод можна продати хоч 
за 1 долар, але він повинен давати 
надходження до бюджету і створюва-
ти нові робочі місця. Очевидно, що в 
нашій країні програма приватизації 
була невдалою і непродуманою. Тож 
її потрібно якнайшвидше завершити, 
що дасть змогу зняти багато політич-
них питань і налагодити нормальну 
роботу економіки. 

Звичайно, це потребує комплекс-	
ного підходу, особливо якщо йдеть-
ся про нафтогазову галузь, яка для 
України є пріоритетною, базовою. 
Сьогодні вона має великі можливо-
сті, оскільки її географічне розта-
шування досить вигідне з огляду на 
відкриття нових покладів нафти та 
газу, формування нових енергопото-
ків, розвиток міжнародного поділу 
праці у світі. І все це дуже важливо 
для нашої держави, яка не в змозі 
власними силами ефективно розви-
вати галузі ПЕК. Обирати ж партне-
рів та інвесторів для її приватизації 
потрібно насамперед з урахуванням 
національних інтересів України.

Не менш важливим є питання 
раціонального використання нафти 
українських родовищ. Продаж на 
аукціоні мав би сформувати ринкову 
ціну на нафту та сприяти уникненню 
дії суб’єктивного чинника у процесі 
її використання. Проте цього не ста-
лося: із встановленням корпоратив-
ного впливу на виробничу діяльність 
НПЗ нафта фактично купується за 
домовленістю, а не за законами рин-
ку. Здійснення нафтопереробки в 	
межах НАКу дало б можливість 
змінити вектори впливу на ринок 
пального, збільшити податкові над-
ходження до бюджету, гарантува-
ти більш стабільну ціну спожива-
чам. Отже, вирішення зазначених 
проблем дало б змогу: сформувати 
більш стабільний ринок, причому 
як за ціновими, так і за ресурсними 
параметрами; збільшити обсяги екс-
порту нафтопродуктів; здійснити 
технічне та технологічне переосна-
щення НПЗ; покращити податкові 
надходження від діяльності ПЕК; га-
рантовано забезпечувати споживачів 
України необхідними прибутками, а 
нафтохімічне виробництво — сиро-
виною. 

Ми повинні стимулювати влас-
ний видобуток нафти і газу, наро-
щувати випуск спиртових добавок 
(етанолу та ін.), що дасть змогу 
утримувати нормальну кон’юнктуру 	
ринку. 

Україна мусить формувати власні 
транспортні послуги, розвивати різ-
ні коридори перекачування ресурсів. 
Надзвичайно важливо докласти зу-
силь, аби можливість забезпечення 
українських НПЗ нафтою з нафто-
проводу Одеса–Броди стала реаль-
ною. Як один із варіантів вирішення 
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цього питання варто розглядати ре-
приватизацію окремих НПЗ. 

Основним інструментом регу-
лювання та формування ринку на-
фтопродуктів має бути насамперед 
законодавча база, а одним із першо-
чергових завдань — урегулювання 
цінової, податкової та ресурсної про-
блем.

Газова промисловість — досить 
молода і перспективна галузь. При-
родний газ — найбільш ефективна 
паливна та хімічна сировина. Його 
видобуток було розпочато в Україні 
в 50-х роках ХХ ст. і на сьогоднішній 
день видобувається близько 20 млрд 
м3 газу, що зодовольняє власні потре-
би в ньому на 20–25 %. Використан-
ня газу в 2 рази дешевше порівняно 
з нафтою. Першою було освоєно Пе-
редкарпатську нафтогазоносну про-
вінцію з такими відомими центра-
ми газовидобувної промисловості, 
як Дашава (1924), Більче-Волиця 
(1949), Рудки, Угорське. Тепер на 
неї припадає 3,1 % усього видобутку 
газу в Україні. Фахівці вважають, що 
в Прикарпатті можна збільшити ви-
добуток газу, але для цього потрібно 
відновити занедбані свердловини, 
поліпшити якість пошуково-розвіду-
вального буріння, забезпечити бурові 
організації обладнанням для буріння 
свердловин завглибшки 5–7 тис. м.

Електроенергетика є базовою га-
луззю народногосподарського комп-
лексу, а використання електроенер-	
гії — рушійною силою науково-тех-
нічного прогресу. Галузь впливає на 
територіальну організацію продук-
тивних сил. Достатня кількість елек-
троенергії має комплексоформуюче 
значення і притягує до себе підпри-
ємства та виробництва, в яких част-

ка енергетичних витрат у собіварто-
сті готової продукції значно більша, 
порівняно з традиційними галузями 
промисловості. У ряді районів Украї-	
ни (Донбас, Придніпров’я) вона ви-
значає виробничу спеціалізацію, є 
основою формування територіаль-
но-виробничих комплексів. 

Розміщення електроенергетики 
залежить від двох факторів: наявно-
сті паливно-енергетичних ресурсів і 
споживачів електроенергії. Усі елек-
тростанції за енергетичними ресур-
сами поділяються на чотири види: 
теплові електростанції (працюють 
на твердому, рідкому і газоподібному 
паливі); гідравлічні (використову-
ють гідроресурси); атомні (як пали-
во використовують збагачений уран 
або інші радіоактивні елементи); 
електростанції, що використовують 
нетрадиційні джерела енергії (вітер, 
сонце). 

Провідна роль в електроенерге-
тиці належить теплоелектростанці-	
ям — ДРЕС і ТЕС1. Вони виробля-
ють понад 60 % усієї електричної 
енергії. Перевагою ТЕС є відносно 
вільне розміщення, удвічі дешевша 
вартість капіталовкладень порівняно 
з ГЕС. Найбільша кількість великих 
теплових ДРЕС у Донбасі: Вуглегір-
ська, Старобешівська, Курахівська, 
Слов’янська (Донецька обл.) та ін. 
Найбільшими ДРЕС також є: Криво-
різька-2, Придніпровська (Дніпропе-
тровська обл.), Зміївська (Харківська 
обл.), Бурштинська (Івано-Фран-
ківська обл.), Запорізька (Запорізь-
ка обл.), Ладижинська (Вінницька 
обл.), Трипільська (Київська обл.), 
Добротвірська (Львівська обл.) та ін. 
Дедалі більшого значення набувають 
теплоелектроцентралі (ТЕЦ). Їх бу-
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дують поблизу споживача, оскільки 	
радіус транспортування тепла не-
великий (10–12 км), проте коефіці-
єнт корисного використання тепла 
становить майже 70 %, тоді як на 	
ТЕС — тільки 30–35 %. ТЕЦ обігріва-
ють понад 25 міст України. Найбіль-
ші з них: Київські ТЕЦ-5 та ТЕЦ-6, 
Дарницька, Харківська ТЕЦ-5, 
Одеська, Краматорська та ін. Атомна 
енергетика України представлена та-
кими діючими потужними атомни-
ми електростанціями, як Запорізь-
ка, Південноукраїнська, Рівненська, 
Хмельницька, Чорнобильська. Під 
тиском громадськості припинено бу-
дівництво Кримської, Чигиринської, 
Харківської АЕС та Одеської атом-
ної ТЕЦ.

АЕС орієнтовані винятково на 
споживачів, особливо на райони з 
обмеженими ресурсами палива та 
енергії. Ними виробляється близько 
35 % усієї електроенергії.

Гідроелектростанції України — 
Київська, Канівська, Кременчуцька, 
Дніпродзержинська, Дніпрогес, Ка-
ховська, Дністровська, Теребле-Рі-
цька — малоефективні (особливо 
Дністровського каскаду) через за-
старіле обладнання та рівнинний ха-
рактер долини р. Дніпро. ГЕС дають 
близько 4,5 % електроенергії Украї-
ни. Усього на малих річках діє 55 гід-
роелектростанцій. Найбільш ефек-
тивні вони на гірських річках.

Крім того, потрібно брати до уваги, 
що проблеми вітчизняного ПЕК без 
іноземного інвестування не будуть 
вирішені. Необхідно розвивати влас-
ний привабливий бренд. Наш світ 
усе більше стає “брендуалізованим”, 
у ньому вже не стільки товар, особа 
чи країна сама собою залишає відби-

ток у нашій свідомості, а лише її об-
раз, що не завжди відбиває реальний 
стан речей. Для кращого розуміння 
поняття “бренд країни”, “бренд галу-
зі” варто визначити сутність “брен-
да” у його рідному середовищі —	
торгівлі. Жан-Ноель Кепферер з 
паризької Школи менеджменту, ак-
центує увагу на тому, що саме бренд 
означає для споживача: “Бренд — це 
не сам товар. Це його суть, значення, 
його призначення, і споживач іден-
тифікує його в просторі і часі”. По-
дібної думки дотримується і Стівен 
Кінг з рекламного агентства J. Walter 
Thompson: “Продукція — це щось 
виготовлене на заводі; а бренд — це 
те, що купує споживач. Продукцію 
може скопіювати конкурент; бренд є 
унікальним. Продукція може заста-
ріти; а бренд — вічний”[5].

Тобто можна сказати, що ство-
рений образ (не продукт) визначає 
привабливість об’єкта для спожива-
ча. Це повністю стосується і бренда 
країни. Зрештою держави і тери-
торії також пропонують іноземним 
компаніям та іноземним громадя-
нам деякий продукт, а саме — себе 
як центр вдалого місця для ведення 
бізнесу чи інвестування, ринку збу-
ту, постачальника якісних послуг 
галузі ПЕК. Такий засіб підвищення 
іміджу країни широко застосовуєть-
ся багатьма країнами світу. Марке-
толог С. Соммерсбі позиціювання 
бренда умовно поділяє на два типи: 
дві культури — західний підхід та азі-
атський. Основа західного підходу — 
товар та концепція кастомізації про-
дукту, тобто додання йому відмінних 
особливостей з метою завоювання 
заздалегідь заданих конкурентних 
переваг. Азіатський підхід ґрунту-
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ється на концепції — компанії інвес-
тують у бренд на рівні корпорації, 	
в першу чергу, та лише в другу чер-
гу — на рівні продукту. С. Соммерс-
бі відзначає, що початок роботи над 
брендом — це його позиціювання 
на ринку, при цьому воно тракту-
ється як місце на ринку, яке займає 
бренд відносно своїх конкурентів, 
а також набір споживчих потреб та 
сприйняття; частка індивідуальності 
бренда, яка повинна активно вико-
ристовуватися для витіснення кон-
курентів. Тому позиція брендів — це 
місце, яке займає бренд в думках ці-
льової аудиторії щодо конкурентів 
[6]. С. Соммерсбі в процесі управлін-
ня брендами виділяє “принцип пози-
ційності”, сутність якого зводиться 
до двох варіантів: перший — стежити 
за новими можливостями, що від-
криваються, і робити хід, закріплю-
ючи продукт. Далі уся діяльність 
фірм зводиться до дій, аби утримати 
перше місце. Другий варіант — ство-
рити принципово новий товар та 
стати лідером завдяки йому [7].

У рекламі часто оперують понят-
тям “сильного бренда”. Що ж усе-та-
ки мається на увазі, коли вживають 
слово “сильний”? Спочатку, це від-
носиться до того, що іменується капі-
талом бренда. Звичайно, бренд є по-
тужним, коли його капітал великий, 
але слід з’ясувати, що робить капітал 
бренда великим і як він формується. 

З початку 90-х років ХХ ст. ви-
никло безліч визначень терміна 
“капітал бренда”, хоча до цього часу 
величезної згоди щодо того, як його 
вимірювати, не досягнуто. Примі-
ром, у власній книжці “Управлін-
ня капіталом бренда”, що вийшла 
в 1991 р., Девід Аакер визначив 

капітал бренда так: “Капітал брен-	
да — це сукупність активів і обов’яз-
ків, пов’язаних з брендом, його заго-
ловком та емблемою, які збільшують 
або послаблюють цінність, що нада-
ється продуктом і послугою компа-
нії та / або її споживачам”. Активи 
та зобов’язання, на яких будується 
капітал бренда, можуть бути різними 
і залежать від контексту. Однак зага-
лом їх можна і корисно згрупувати 
в 5 категорій: 1. Лояльність бренда. 	
2. Поінформованість про заголовок. 
3. Сприймана якість. 4. Асоціації, що 
викликаються брендом, крім сприй-
маної властивості. 5. Решта фірмо-
вих активів: патенти, марки, справи 
в каналах дистрибуції та ін. Незва-
жаючи на зусилля Аакера й інших 
професіоналів однозначно скон-
струювати поняття капіталу бренда, 
до середини 90-х виникло так багато 
визначень або індикаторів капіталу 
бренда, що суперечать одне одному. 
Сам цей термін виявився у загроз-
ливому становищі — ним могли не 
скористатися через зайве розмите 
усвідомлення. К. Кленсі і П. Криг	
заново проаналізували літературу 
за капіталом бренда і виділили ві-
сім причин, які, як вони вважають, 
становлять базу капіталу бренда. 
Поширення бренда — це компози-
ція обізнаності про бренд, реклама 
і наявність продукту з урахуванням 
“ваги” кожної із цих складових. Від-
мітні ознаки бренда: композиція з 
вагомими показниками, що вказу-
ють на диференційність/неповтор-
ність і перевагу бренда. Якість брен-
да — оцінювання бренда загалом і 
його варіантів у показниках загаль-
ної репутації властивості продукту 
або сервісу. Цінність бренда — ком-
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позиція з вагомими показниками, 
що вказують, якою мірою бренд на-
дає покупцям те, за що вони платять, 
нерідко популярна як “цінність, що 
виражається ціною”. Особливість 
бренда — ступінь, за яким стиль 
бренда збігається з тим, ким клієнт є 
або бажає бути. Потенціал бренда — 
готовність споживачів платити біль-
ше за неординарність і випробувати 
цей бренд у новітніх продуктах, які 
тільки з’явилися, чи в різновидах ми-
нулих. Конкурентноспроможна стій-
кість — це ступінь, за яким споживач 
зберігає вірність бренда за часів во-
рожого або конкурентноспромож-
ного тиску. Динаміка бренда — сту-	
пінь, за яким покупці вважають за 
краще отримувати і вживати цей 
бренд і новітні варіанти його товар-
них ліній [8].

Останніми роками водночас зі 
зростанням ролі маркетингу істотно 
зросло значення брендингу і в Украї-
ні. В країнах з ринковою економікою 
у більш як 80 % торгових марок від-
сутня унікальність та впізнаваність. 
В Україні ця ситуація ще більш не-
втішна. Якщо немає відмінностей, 
товар легко замінити і споживач не 
бачить різниці між цими марками, 
сприймаючи їх як ідентичні, незва-
жаючи на відмінність у назвах, рекла-
мі, виробниках. Іноді ця відмінність 
може бути закладена не в самому то-
варі чи його якісних характеристи-
ках, а в тому, як він пропонується на 
ринку. На сьогодні для успішного 
продажу буває недостатньо запропо-
нувати товар за привабливою ціною 
і доброю якістю. Для споживачів у 
розвинених країнах якість товару 
вже не є ключовим фактором при 
виборі торгової марки, якість — це 

те, без чого товар просто не виходить 
на ринок.

Головною конкурентною пере-
вагою для підприємств в Україні є 
ціна, для інших — світовий досвід 
просування брендів і їх концепцій. 
Передумовою успішної маркетинго-
вої діяльності підприємства на рин-
ку стає правильно розроблена про-
грама, детальне вивчення ситуації на 
ринку і повний спектр інформації за 
характеристиками цільової аудито-
рії й оцінкою якісних властивостей 
товарів, що дає змогу виявити пере-
ваги для позиціювання.

Україна завдяки своїм геоеконо-
мічним можливостям, енергетичному 
потенціалу та брендінгу може за-
йняти позиції регіонального лідера і 
певним чином встановлювати власні 
правила гри в міжнародному житті.
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