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По ста нов ка проб ле ми. 
Інтер націоналізація підприє-

мниц тва сприяє по яві і роз вит ку так
зва них світо вих ви со ко б рен до ва них
ринків, особ ливістю яких є доміну -
ван ня брен до вих то варів. Спе -
цифіка цих ринків ви яв ляється че -
рез на явність особ ли вих спо жив чих
мо ти ваційних пріори тетів, відмін-
них від мо ти вацій на не брен до вих
сег мен тах. Це ви ма гає ко ри гу ван ня
уп равлінських про цесів, мо ти -
ваційних сти мулів і мар ке тин го вих
рішень, що по тре бу ють те о ре тич но -
го усвідом лен ня та обґрун ту ван ня.

Більшість ком паній ро зуміє, що
во ни пра цю ють в умо вах ви со -
коінтер націоналізо ва но го рин ко во -
го се ре до ви ща, а це в свою чер гу ви -
ма гає пев ної зрілості їх уп -
равлінської діяль ності, відпові-
дності міжна род ним стан дар там,
нор мам і пра ви лам. До ся гнен ня
зрілості мар ке тин го во го уп равління
за без пе чує ком паніям мож ливість
аде к ват но го функціону ван ня у на -
пру же но му кон ку рент но му се ре до -
вищі світо вих то вар них ринків.
Стихійна кон ку ренція на бу ває форм
свідо мо го, ар гу мен то ва но го і ціле с -

пря мо ва но го про ти с то ян ня, що ви -
яв ляється че рез зрілі і вивірені фор -
ми мар ке тин го во го уп равління. І
для успішної ре алізації ви роб ни -
чо	ко мерційних зав дань підприє-
мницької діяль ності керівни кам
підприємств не обхідно сфор му ва ти
аде к ват ний ме ханізм уп равлінської
по ведінки, який би відповідав світо -
во му рівню прий нят тя стра тегічних
рішень і ство рив умо ви для ефек тив -
ної ре алізації мар ке тин го вих за ходів
з ме тою по кра щен ня ста но ви ща на
світо вих ви со ко б рен до ва них рин -
ках.

Мо ти ваційні фак то ри роз вит ку
світо вих ринків ал ко голь ної про -
дукції, на сам пе ред ко нь яків, мож на
розділи ти на дві гру пи: пер ша
пов'яза на з рин ко во	кон ку рент ною
по ведінкою ком паній (ви роб ників і
трей дерів); дру га 	 зі спе цифікою
ви мог спо жи вачів цінних брен до вих
то варів.

Ук раїнські суб'єкти го с по да рю -
ван ня не ма ють до стат ньо го досвіду
си с тем но го про су ван ня і по зиціону -
ван ня ук раїнських брен до вих то -
варів на міжна род них то вар них рин -
ках. Суть проб ле ми по ля гає в то му,
щоб сфор му ва ти си с те му логічної й

обґрун то ва ної мар ке тин го вої діяль -
ності в про цесі прий нят тя рішень
що до бізнес	по ведінки на рин ках
доміну ван ня ви со ких брендів, за -
сто су ва ти відповідні уп равлінські
тех но логії елітар но го брен дин гу в
умо вах гло балізо ва но го мар ке тин го -
во го се ре до ви ща й оціни ти як ефек -
тивність ок ре мих уп равлінських за -
ходів, так і ре зуль та тивність інтер -
націоналізо ва ної підприємницької
діяль ності в ціло му.

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 
Аналізу то вар них ринків з

домінан тою брен до вих про по зицій
при свя че но ба га то праць іно зем них
і вітчиз ня них на уковців та прак -
тиків, у пер шу чер гу Д. Аа ке ра, А.
Еллву да, Т. Нільсо на, Д. Огілві [1, 2,
3, 4]. Про те в про цесі інтен сив но го
роз вит ку уп равлінських за сад
міжна род ної мар ке тин го вої діяль -
ності ви ни кає по тре ба в по даль шо -
му обґрун ту ванні ме ханізмів фор -
муван ня і прак тич но го втілен ня
інстру ментів ви со ко го брен дин гу в
умо вах на пру же но го і спе цифічно го
кон ку рент но го се ре до ви ща гло -
балізо ва них то вар них ринків.
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У статті дослідже но спе цифіку спо жив чих мо ти вацій на ви со ко б рен до ва них то вар них рин ках і виз на че но фак то ри
міжна род но го по зиціону ван ня ук раїнсько го брен до во го ал ко го лю, на сам пе ред ко нь яків, у міжна род но му еко номічно му про -
сторі.

В ста тье ис сле до ва на спе ци фи ка по тре би тель ских мо ти ва ций на вы со ко брен ди рованных то вар ных рын ках и оп ре де -
ле ны фак то ры меж ду на род но го по зи ци о ни ро ва ния ук ра ин ско го брен до во го ал ко го ля, в пер вую оче редь ко нь я ков, в меж ду -
на род ном эко но ми че с ком про стран стве.

In the article the specific of consumer motivations in highly branded commodity markets was researched and the factors of inter-
national positioning of the Ukrainian brand alcohol, particularly cognacs, in international economic space are determined.

Клю чові сло ва: світо вий то вар ний ри нок, ви со ко б рен до ва ний ри нок, брен до вий то вар, спо живчі мо ти вації, то вар на
про по зиція, по зиціону ван ня.
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Ме тою статті є досліджен ня особ -
ли во с тей роз вит ку ви со ко б рен до ва -
них то вар них ринків в умо вах їх гло -
балізації та фор му ван ня ме ханізмів
ефек тив но го впли ву на спе цифічні
спо живчі мо ти вації шля хом удо с ко -
на лен ня ме тодів мар ке тин го во го
уп равління.

Ре зуль та ти досліджен ня. 
Світо вий то вар ний ри нок ал ко -

голь них на поїв є од ним з найбільш
ди намічних і ви со ко б рен до ва них.
Ви роб ниц тво ал ко го лю посідає
ліди ру ючі по зиції се ред інших сфер
міжна род но го підприємниц тва й є
од ним з найбільш при бут ко вих
різно видів бізне су. Та ка си ту ація зу -
мов лює збільшен ня чи сель ності
кон ку ру ю чих тор го вих ма рок, зо к -
ре ма за ра ху нок по яви но вих
брендів, і відповідно ак тивізацію
кон ку рент но го про ти с то ян ня на
тра диційно сфор мо ва них і струк ту -
ро ва них рин ках. Фак тич но кон ку -
ренція про дуктів пе ре тво рюється на
кон ку ренцію брендів. За цих умов
відбу вається фор му ван ня і струк ту -
ри зація так зва них ви со ко б рен до ва -
них ринків, особ ливістю яких є
доміну ван ня са ме брен до вих то варів
(табл. 1). На та ких рин ках вже не має
місця не брен до вим і ма ловідо мим
про дук там, які от от ож ню ють ся з не -
якісним або фаль сифіко ва ним ви -
роб ниц твом. Тим більше, що, за да -
ни ми фран цузь ко го Національ но го
міжпро фесійно го бю ро ко нь я ку
(BNIC 	 Bureau National Interprofes-
sionnel du Cognac), спо жи ван ня цьо -
го міцного ал ко голь но го на пою
про тя гом ос тан ньо го ро ку у світі
істот но зни зи ло ся 	 в се ред ньо му до
12,4% 	 і особ ли во го с т ро це відчу -
вається після три ва ло го періоду зро -
с тан ня до 2009 р. [5].

В ос нові фор му ван ня ви со ко б -
рен до ва них ринків ал ко го лю ле жить
про сте жу ва на ос таннім ча сом у ба -
га ть ох країнах тен денція що до ал ко -
голь но го оз до ров лен ня суспільства,
тоб то спо жи вачі по чи на ють ужи ва -
ти ал ко голь не че рез так зва ний ко -
рис ний ефект, а за ра ди про це су
спілку ван ня й одер жан ня за до во -
лен ня ко муніка тив но го ти пу. Це ве -
де до зміни мо ти вацій і підходів до
обґрун ту ван ня ви бо ру про дук ту.

Ос таннім ча сом спо с терігається

аб со лют не збільшен ня част ки
елітар них на поїв на світо во му ал ко -
голь но му рин ку, зо к ре ма ко нь яків.
Пер шо чер го во це пов'яза но з підви -
щен ням рівня до ходів цільо вої ау ди -
торії спо жи вачів і збільшен ням по -
пи ту на про дукцію, що по -
зиціонується у верх ньо му ціно во му
сег менті, а са ме:
u поліпшен ня якості жит тя у ба -

га ть ох регіонах світу: до хо ди
зро с та ють, відбу вається пе ре -
орієнтація на більш до рогі то -
ва ри;

u по ява но вих ту ри с тич них мож -
ли во с тей (га с т ро номічні ту ри
по вин них регіонах);

uши ро ка по пу ля ри зація ал ко го -
лю се ред ак тив но го на се лен ня
(спон сор ство фе с ти валів джа -
зу, рек ла ма у ме т ро, відкрит тя
му зеїв, при свя че них ал ко го -
лю);

u підви щен ня рівня куль ту ри
спо жи ван ня ал ко голь них на -
поїв у ціло му.

Вод но час у свідо мості більшості
спо жи вачів ок ремі ал ко гольні брен -
ди не от от ож ню ють ся з пев ним ви -
роб ни ком. При чи ною ви ник нен ня
та кої си ту ації є стан дар ти зація ба зо -
вих назв ал ко голь них на поїв (vodka,
champaign, cognac) і ма роч них назв
(Hennessy, Napoleon, Martell). Крім
то го, прак тич но всі ліде ри світо во го
ал ко голь но го рин ку на ма га ють ся
ди вер сифіку ва ти порт фель своєї
про дукції, ви пу с ка ю чи "по вний
набір" різно манітних на поїв
(горілка, віскі, бренді, ліке ри, шам -
панське, ви на то що) і ди фе -
ренціюва ти про по зицію ок ре мих
про дуктів. Ці ком панії	ліде ри та кож

до кла да ють чи ма лих зу силь, щоб за -
хи с ти ти власні брен ди. Важ ли во і те,
що на всіх рин ках ці ком панії ве дуть
між со бою аг ре сив ну кон ку рент ну
бо роть бу.

Спе цифікою ко нь яч но го бізне су
є те, що більша ча с ти на ви роб ле них
світо ви ми ліде ра ми на поїв є
оригіна льною про дукцією, яка не
мо же бу ти ви го тов ле на в інших
місцях, але має то варні ана ло ги на
національ них рин ках. Це част ко во
за хи щає тра диційне ав тен тич не
національ не ви роб ниц тво від за гроз
пря мої й аг ре сив ної кон ку ренції з
бо ку іно зем них ком паній. Ви со ко б -
рен до ва ний світо вий ко нь яч ний ри -
нок яв ляє со бою своєрідний "за кри -
тий клуб", в яко му на за ко но дав чо му
рівні об ме жу ють ся мож ли вості по -
яви "не санкціоно ва них" членів та їх
іміто ва них про дуктів. Декілька ве -
ли ких ком паній 	 світо вих лідерів
(Hennessy, Martell, Remy Martin)
кон т ро лю ють по над 70% усь о го
світо во го рин ку ко нь я ку, що силь но
по зна чається на ха рак тері кон ку -
ренції за га лом у сек торі світо во го
ал ко голь но го рин ку.

Та ка си ту ація ство рює подвійну
проб ле му для но вих ек с пор терів:
по	пер ше, це ви пуск і про су ван ня
ви со ко якісно го і виз на но го про дук -
ту, який би по тенційно міг ста ти
брен до вим; а по	дру ге, і це най важ -
ливіше, ство рен ня си с те ми за хи с ту
брендів, що пе ред ба чає за про ва -
джен ня і реєстрацію но вих назв та
якісних па ра метрів про дуктів. Інак -
ше про дукція мо же ре алізо ву ва тись
ли ше напівле галь но на ло каль них
національ них рин ках.

Таб ли ця 1
Ви роб ни ки ви со ких світо вих ко нь яч них брендів 
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Умови випуску брендового
алкоголю
Мар ке тин гові досліджен ня по ка -

за ли ос новні умо ви виз нан ня брен -
до во го ал ко го лю з ме тою виз на чен -
ня ос нов них спо жив чих по треб і мо -
ти вацій [6]. Ре зуль та ти ма ють бу ти
вра хо ва ни ми у ході роз роб ки та
інтер націоналізації ук раїнських ко -
нь яч них брендів, які за якісни ми па -
ра ме т ра ми відповіда ють ви со ким
світо вим стан дар там, але ще не до -
стат ньо не виз нані у міжна род но му
мас штабі.
u Ко нь як в усь о му світі вва жа ють

до ро гим елітним на поєм: при -
близ но 60% спо жи вачів п'ють ко -
нь як як шля хет ний замінник
інших видів міцно го ал ко го лю.
Спо жи вачі до ро го го ко нь я ку 	 це
лю ди індивіду алістичні, са мо до с -
татні, з еле мен та ми кон сер ва тиз -
му, з пси хо логічної точ ки зо ру 	
скоріше інтро вер ти, яким по до -
бається чуттєвий ком форт. Це
інте лек ту а ли із се реднім або ви -
со ким соціаль ним ста ту сом і пра -
гнен ням вдо с ко на лю ван ня та до -
ся гнен ня ме ти. Це лю ди, як пра -
ви ло, з до сить ви со кою са мо -
оцінкою, при цьо му з ви со ким
рівнем за питів і не до статнім
рівнем до ходів. Во ни хо чуть
відповіда ти більш ви со ко му
соціаль но му ста ту су, пра гнуть
підви щи ти влас ний імідж, свою
са мо оцінку че рез відчут тя на леж -
ності до більш елітної ча с ти ни
суспільства.

u Для спо жи вачів елітно го ко нь я ку
вжи ван ня на пою му сить ство рю -
ва ти відчут тя на леж ності до гур -
манів, знавців, на дає по чут тя
шля хет ності, ста тус ності. Ку пу ю -
чи та кий ко нь як, спо жи вач ніби
відно сить се бе до пев ної соціаль -
ної гру пи і на свідо мо му, і на
підсвідо мо му рівнях. Купівля ко -
нь я ку стає за со бом фор му ван ня і
підкрес лен ня осо би с то го іміджу.

uЩо до ме ти прид бан ня ко -
лекційно го ко нь я ку, то мож на
виділи ти дві лінії спо жив чої по -
ведінки: "для се бе" і "як пре зент"
(ос тан ня істот но домінує). У по -
да ру нок ко нь як ви би рається за
та ки ми кри теріями, як зовнішній
виг ляд (па ку ван ня), ціна, при -
ваб ливість на зви. Для се бе спо -

жи вачі ку пу ють ко нь як знай о мої
їм мар ки, що відповідає їхнім
сма ко вим упо до бан ням. Як що в
по купців ви ни кає ба жан ня прид -
ба ти ко нь як не знай о мо го брен ду,
во ни орієнту ють ся на країну по -
хо джен ня, тор го ву мар ку, тех но -
логію ви роб ниц тва, місце прид -
бан ня і в ос тан ню чер гу 	 на ціну.

u Однією з пріори тет них ха рак те -
ри с тик купівель но го ви бо ру є
зовнішній виг ляд ко нь яч ної
пляш ки, що фор мує сте рео тип
спо жи вачів що до оформ лен ня й
упа ков ки про дук ту. Як по ка зує
досліджен ня, важ ливість зовніш-
ньо го виг ля ду (па ку ван ня) пляш -
ки по яс нюється не тільки емоцій-
ним ас пек том 	 відчут тям свя та,
зна чи мо го мо мен ту, ста ту су,
іміджу, але й мож ливістю виз на -
чи ти ступінь за хи с ту від підро бок.
Як що опи ра ти ся на спо живчі
впо до бан ня, мож на ви ве с ти
умов ну шка лу якості і за хи ще -
ності ко лекційно го ко нь я ку (крім
ціни) за зовнішнім виг ля дом: на -
явність проб ки з кор ко во го де ре -
ва, ко ро ба або ту бу су з кар то ну
або жерсті, еле мен ти з імен ним
мар ку ван ням (на зва й/або ло го -
тип, ем бле ма), на явність інфор -
маційно на си че ної кон т ре ти кет -
ки; оригіна льне лит тя пляш ки з
вдав ле ним ло го ти пом або на звою
на якісно му склі, не ве ли ке за -
глиб лен ня дна пляш ки (на
відміну від силь но го, більш ха -
рак тер но го для вин них пля шок),
на явність ме да лей і на го род із
вказівкою місця і ро ку одер жан ня
при зу, чи та бель на та ав тен тич на
на зва ко нь я ку то що.
Став лен ня спо жи вачів до ко нь я -

ку як до порційно го на пою, на
відміну від інших міцних ал ко голь -
них на поїв, підкрес лює йо го особ -
ли вий ста тус. По купці, які не мо -
жуть прид ба ти всю пляш ку до ро го го
ко лекційно го ко нь я ку, все ж пра -
гнуть за до воль ня ти ся чар кою цьо го
на пою за до ступ ною їм ціною у ре с -
то рані, барі то що.

Зна ю чи, що відбу вається на
світо во му рин ку міцно го ал ко го лю і
яких подій слід очіку ва ти, мож на
спро гно зу ва ти на прям роз вит ку
рин ко вих трендів і як наслідок 	 за -
без пе чи ти собі міцне ста но ви ще в

га лузі. І як що в 90	х ро ках ХХ ст.
доміну ючі по тре би цільової групи
бу ли чіткі, то з ча сом спо живчі мо -
ти ви транс фор му ва ли ся, і кар ти на
по пи ту кар ди наль но зміни ла ся. І
чим далі, тим зміни, що відбу ва ють -
ся, ста ють помітніши ми і впли -
вовіши ми.

Аналіз по треб і мо тивів спо жи -
вачів брен до во го ал ко го лю до во -
дить, що при ви борі кон крет ної то -
вар ної по зиції по купці ке ру ють ся
низ кою ос нов них по треб, зо к ре ма:
по тре ба у м'якій ре лак сації, по тре ба
от ри му ва ти но вий досвід (са ме зав -
дя ки цьо му більшість лю дей ре гу -
ляр но про бу ють нові на пої, щоб зго -
дом порівня ти ви никлі емоції 	 пра -
гнен ня но виз ни мо же доміну ва ти в
мо мент ви бо ру і купівлі на пою 	 і ця
по тре ба най частіше є не усвідом ле -
ною і пе ре важ но імпуль сив ною),
по тре ба са мо усвідом лен ня, яка сто -
сується імідже вих вла с ти во с тей ал -
ко го лю (індивід пра гне підви щи ти
са мо оцінку, а та кож ство ри ти по зи -
тив ну дум ку лю дей, які от очу ють
йо го, як про чле на пев ної соціаль ної
гру пи, при цьо му вартість то ва ру, як
пра ви ло, відіграє мен шу роль, ніж
ва гомість імідже во го фак то ра), ко -
мунікаційна по тре ба, в ос нові якої
ле жить мож ливість ко рот ко го, але
зна чи мо го спілку ван ня, пе ре важ но
в про цесі діло вих зустрічей то що;
по тре ба ви шу ка них відчуттів 	 по ля -
гає в ба жанні лю ди ни от ри ма ти по -
зи тивні емоції че рез, на при клад,
сма кові.

Мотиви споживання
брендованих напоїв
На ос нові зга да них ви ще по треб

мож на виділи ти такі мо ти ви спо жи -
ван ня брен до вих міцних ал ко голь -
них на поїв:
u фор му ван ня досвіду 	 за на яв -

ності фінан со вих мож ли во с тей
і вільно го ча су більшість спо -
жи вачів бу де ку пу ва ти нові для
се бе ал ко гольні на пої для
одер жан ня пев но го соціаль но -
го досвіду;

u за без пе чен ня ста ту су 	 лю ди на
пра гне ку пу ва ти ал ко гольні
на пої, здатні збе рег ти або
підви щи ти її ста тус у влас них
очах, а та кож в очах от очен ня;

u підтрим ка іміджу 	 за умов збе -
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ре жен ня зро с тан ня до ходів
спо жи вачі бу дуть пра гну ти
здо бу ва ти більш до рогі на пої
для поліпшен ня влас но го
іміджу і де мон страції ви со ко го
соціаль но го ста ту су;

u пре стиж не спо жи ван ня 	 інтен -
сив ний роз ви ток сфе ри
індустрії го с тин ності (HoRe-
Ca1), що оз на чає ак тив не оз -
най ом лен ня спо жи вачів з но -
ви ми ви шу ка ни ми ал ко голь -
ни ми на по ями;

u де мон страція фінан со вої са мо -
до с тат ності 	 за на яв ності
фінан со вих мож ли во с тей спо -
жи вачі бу дуть відда ва ти пе ре -
ва гу більш до ро гим на по ям.

Ук раїна зав дя ки спри ят ли вим аг -
рокліма тич ним умо вам (м'який
клімат, ро дючі землі, ба га толітній
досвід ви роб ниц тва ко нь яків) має
один з найбільших у світі по -
тенціалів для роз вит ку ко нь яч но го
ви роб ниц тва. Ліде ра ми рин ку в Ук -
раїні є ЗАТ "Одесь кий ко нь яч ний
за вод" (26,9%) i АПФ "Таврія"
(23,95%), Уж го родський ко нь яч ний
за вод. Ці ком панії зай ма ють знач ну
част ку внутрішньо го рин ку і по -
тенційно мог ли б ста ти виз на ни ми
ви роб ни ка ми на міжна род но му
рин ку. Од нак по над 90% про дажів
ко нь я ку в Ук раїні при па дає на ор ди -
нарні ко нь я ки се ред ньо го ціно во го
сег мен та, де, за ек с перт ни ми
оцінка ми, по пит знач но пе ре ви щує
про по зицію [7].

Утім світо вий ри нок ко нь яків є
ви со ко б рен до вим по суті, що ство -
рює ук раїнським ви роб ни кам при -
ваб ли ву мо ти вацію роз ви ва ти елітні
гру пи ко нь яків з орієнтацією на за -
рубіжні рин ки й елітні сег мен ти. Це
пе ред ба чає, по	пер ше, роз ви ток і
удо с ко на лен ня про дук то вої про по -
зиції з ме тою фор му ван ня та
закріплен ня унікаль них якісних па -
ра метрів ук раїнсько го елітно го ко -
нь я ку; а по	дру ге, роз роб ку і ви ко -
ри с тан ня оригіна льних і до стат ньо
аг ре сив них мар ке тин го вих стра тегій
про су ван ня на ос нові тех но логій уо -
соб ле но го по зиціону ван ня про -
дукції і су час них ви со ко е фек тив них
інстру ментів брен дин гу.

Аналіти ки ствер д жу ють, що ук -

раїнські ко нь я ки на вітчиз ня но му
рин ку вже по чи на ють витісня ти
тра диційних лідерів 	 Францію і
Вірменію. Очікується, що в май бут -
ньо му ук раїнські ви роб ни ки змо -
жуть ста ти справжніми ко нь яч ни ми
до ма ми з тра диціями на ма нер
фран цузь ких і ста лим міжна род ним
іміджем [8]. Уже сьо годні ук раїнські
ко нь я ки ви бо рю ють до стат ню
кількість призів і міжна род них на го -
род за якість і відповідність най ви -
щим стан дар там, про те важ ко знай -
ти їх у пе реліку ос нов них світо вих
ко нь яч них ма рок і ви роб ників. Ко -
нь яч ний ри нок є до сить кон сер ва -
тив ним. І про ник нен ня у світові
рей тин ги ко нь яч них домів для ук -
раїнських ком паній пе ред ба чає ре -
тель не та про ду ма не за сто су ван ня
обґрун то ва них мар ке тин го вих стра -
тегій ви хо ду і бізнес	по ведінки на
міжна род них рин ках.

Вис нов ки. 
От же, гло балізація еко номічних

про цесів ство рює фе но мен так зва -
них ви со ко б рен до ва них то вар них
ринків, ос нов ною ха рак те ри с ти кою
яких є доміну ван ня брен до вих про -
по зицій і "ви ми ван ня" не брен до вих
то варів. Спе цифіка та ких ринків по -
зна чається на ха рак тері мар ке тин го -
во го уп равління у про цесі про су ван -
ня про дукції у міжна род но му рин -
ко во му се ре до вищі. Ос нов ним фак -
то ром по бу до ви мар ке тин го вої
стра тегії у цій си ту ації стає чітке
виз на чен ня й ура ху ван ня мо ти -
ваційних ас пектів спо жив чої по -
ведінки.

Ук раїнські ви роб ни ки ал ко голь -
ної про дукції, зо к ре ма ко нь яків, ма -
ють всі ви роб ни чо	технічні пе ре ду -
мо ви для ак тив ної ек с пансії за -
рубіжних ринків і по сту по во го ство -
рен ня імідже вих пе ре ваг і ви со ких
брендів вітчиз ня но го ал ко го лю.
Проб ле ма по ля гає не в якості про -
дук ту, а в умінні йо го ефек тив но
про су ва ти на кон ку рент но на пру же -
них світо вих то вар них рин ках.

Ви роб ни ки ма ють більше фо ку -
су ва ти ува гу на уп равлінських зав -
дан нях ефек тив но го по зиціону ван -
ня і брен дин гу, ви ко ри с то ву ю чи

відповідний набір мар ке тин го вих
інстру ментів. Са ме в цьо му ви пад ку
доцільним і важ ли вим є виз на чен ня
ос нов них мо ти вацій цільо вої ау ди -
торії та, фор му ю чи ал го ритм по -
зиціону ван ня то го чи іншо го ви со -
ко го брен ду, вміло 	 кре а тив но і
своєчас но 	 ро би ти ак цент на
доміну ю чих спо жив чих пе ре ва гах,
підтри му ю чи най ви баг ливіші очіку -
ван ня клієнтів.
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1HoReCa (Hotel, Restaurant, Cafe/Catering) 	 термін, що означає громадське харчування і готельне господарство. Активно
використовується рестораторами й іншими учасниками готельного і ресторанного бізнесу.


