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1. Актуальність теми: в умовах високої конкуренції на сучасному ринку 

ефективне позиціонування бренду є вирішальним для успіху будь-якого 
бізнесу, тому вдосконалення стратегії позиціонування бренду завжди 
залишатиметься актуальним. 

2. Позитивні риси кваліфікаційної роботи: у роботі у достатній мірі і 
системно розглянуто теоретичні засади брендингу, представлено комплексний 
та детальний аналіз поточної стратегії позиціонування бренду Nestle Україна, 
що дає змогу чітко зрозуміти контекст, у якому необхідно впроваджувати 
будь-які запропоновані зміни до стратегії, Здобувач у цілому продемонстрував 
хороші аналітичні здібності, вміння аналізувати і використовувати зібрану 
інформацію, а також робити самостійні висновки, узагальнення й пропозиції. 

3. Наявність самостійних розробок автора: досліджено зовнішнє 
середовище підприємства, здійснено групування конкурентів за розміром та 
проаналізовано їх вплив на ринки, де працює обрана компанія; досліджено 
групи потенційних споживачів, що дозволило поглиблено зрозуміти процес 
позиціонування бренду Нестле Україна; здійснено ряд слушних і 
конструктивних узагальнень та висновків; пропонується декілька новітніх 
практичних пропозицій щодо покращення стратегії позиціонування бренду 
Nestle Україна, включаючи використання маркетингу в соціальних мережах та 
маркетингу подій. 

4. Цінність теоретичних висновків і практичних рекомендацій: Висновки 
та пропозиції здобувача можуть бути використані при вирішенні актуальних 
проблем аналізованого підприємства у сфері формування конкурентних 
переваг, досягнення лояльності постійних і нових клієнтів, підвищення 
впізнаваності бренду на вітчизняному ринку. 

5. Наявність недоліків: дипломна робота могла б містити більше зведеного 
аналітичного й розрахункового матеріалу з дослідження економіко-
господарського становища обраного підприємства у динаміці; проілюстрована 
у недостатній кількості прикладами, таблицями з розрахунками та діаграмами, 



 

у деякій мірі розроблені заходи потребують допрацювання. Робота має 
задовільний рівень схожості у частині теоретичного матеріалу та загальних 
відомостей про підприємство (36,8%). У більшій мірі схожий текст має 
посилання на зазначені у роботі джерела, проте не всі цитати й запозичення не 
були належним чином оформлені. 

6. Загальна оцінка змістової частини КБР та її допущення до захисту перед 
ЕК: 

Критерії оцінювання Оцінка, балів (шкала: «0-6-8-10») 
1. Логіко-структурний рівень 8 
2. Рівень пошукової глибини 8 
3. Науково-теоретичний рівень 8 
4. Аналітико-методичний рівень 8 
5. Конструктивний рівень 8 
6. Рівень наукової етики 6 
7. Організаційний рівень  10 
Загальна оцінка 56 

Кваліфікаційна бакалаврська робота відповідає вимогам вищої школи, 
заслуговує позитивної оцінки та може бути рекомендована до захисту  

     (можливість допуску до захисту) 
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ВСТУП 

Успіх чи невдача будь-якого продукту на вільному ринку дуже багато в 

чому залежить від того, чи вдалося зайняти позицію у свідомості споживача. 

Початок роботи над будь-яким брендом – його позиціювання на ринку. 

Позиціонуючи свою марку, виробник пропонує споживачу, на якій «поличці» 

і поруч із чим у його свідомості буде перебувати образ даного товару. Метою 

позиціювання є створення у споживачів такого враження, що перед ним 

унікальний, єдиний у своєму роді товар, що для даної марки не існує 

рівноцінної заміни. У процесі вибору важливі унікальність і якісні відмінності 

– така позиція формується через об'єднані маркетингові комунікації, кожне 

повідомлення яких доповнює й уточнює цю унікальну позицію товару серед 

всіх інших. 

Значний науковий внесок у дослідження теоретичних і практичних 

проблем формування і розвитку бренду зробили зарубіжні та вітчизняні вчені, 

науковці, економісти: Д. Аакер, С. Велещук, Д. Алессандро, С. Девіс, 

О. Зозульов, О. Власенко, О. Кендюхов, Ю. Приходько, А. Давидов, 

А. Гальчинський, Ж. Капферер та інші [5]. 

Основна мета стратегії позиціонування полягає в тому, щоб виробити 

прихильність споживача до товару фірми на основі позитивних відмінностей 

цього товару від товарів конкурентів. Позиціонування товару на ринку 

спрямоване на забезпечення йому конкурентного положення на ринку та 

розробки детального комплексу маркетингу. 

Реалізація стратегії позиціонування супроводжується вибором 

конкретної стратегії конкурентної поведінки (пасивної чи агресивної) і 

розробкою відповідного комплексу маркетингу, що може супроводжуватися 

модифікацією самого товару. Але в ході позиціонування важливо пам’ятати, 

що це завжди процес творчий, що в значній мірі спирається на знання 

психології споживача, які б формальні процедури та методи не 

використовувала компанія. 



 
 

4 
 

Мета і завдання дослідження. Метою роботи є обґрунтування 

теоретичних засад та вироблення на їх основі ключових практичних 

рекомендацій щодо вдосконалення бренду підприємства задля підвищення 

конкурентоспроможності продукції.  

Мета дослідження зумовила постановку і вирішення наступних завдань: 

– дослідити сутність і значення бренду; 

– провести критичний огляд літератури про стратегію позиціонування 

бренду та її значення в комплексі маркетингу; 

– проаналізувати поточну стратегію позиціонування бренду «Нестле 

Україна», включаючи цільову аудиторію, імідж бренду та унікальну 

торгову пропозицію; 

– оцінити ефективність поточної стратегії позиціонування бренду за 

допомогою дослідження споживачів та аналізу ринку; 

– визначити потенційні області для вдосконалення стратегії 

позиціонування бренду, такі як обмін повідомленнями, візуальна 

ідентичність або сегментація цільової аудиторії. 

– розробити рекомендації щодо оптимізації стратегії позиціонування 

бренду, включаючи дієві кроки для впровадження та оцінки. 

Об’єктом дослідження є стратегія позиціонування бренду в процесі 

створення заходів з метою просування бренду підприємства. 

Предметом дослідження є політика підвищення 

конкурентоспроможності бренду за рахунок позиціонування бренду та впливу 

на поведінку споживачів. 

Методи дослідження: для досягнення мети дослідження використано 

комбінацію якісних і кількісних, загальнонаукових і специфічних методів 

дослідження, таких як аналіз, синтез, метод аналогії, експертний метод, 

критичний огляд літератури, етнографічний метод, дослідження сприйняття 

споживачів. 
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Теоретичне значення цього дослідження полягає в його внеску в розвиток 

кращого розуміння стратегії позиціонування бренду та її впливу на поведінку 

споживачів. Завдяки визначенню факторів, що впливають на успіх стратегій 

позиціонування бренду, а також передового досвіду їх розробки та 

впровадження, це дослідження допоможе маркетологам створити більш 

ефективні стратегії позиціонування бренду та підвищити успіх їхніх 

маркетингових кампаній. 

Методологічне значення цього дослідження полягає у використанні в 

ньому поєднання якісних і кількісних методів дослідження. Використовуючи 

кілька методів для збору даних і аналізу їх з різних точок зору, можна 

забезпечити більш повне розуміння впливу стратегій позиціонування бренду 

на поведінку споживачів. 

Практичне значення цього дослідження полягає в його потенціалі для 

інформування про маркетингові стратегії та підвищення успіху маркетингових 

кампаній. Визначаючи найкращі методи розробки та впровадження стратегій 

позиціонування бренду, це дослідження надасть маркетологам практичну 

інформацію, яку вони зможуть використовувати для створення більш 

ефективних маркетингових кампаній. 

Дослідницька інформаційна база включає наукові журнали, підручники з 

маркетингу та онлайн-ресурси. Також використано приклади компаній, які 

успішно впровадили стратегії позиціонування бренду, щоб отримати 

практичне розуміння розробки та реалізації цих стратегій. Крім того, ми 

проведемо опитування споживачів, щоб дізнатися про їх сприйняття та 

переваги щодо позиціонування бренду. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПОНЯТТЯ БРЕНДУ ТА СТРАТЕГІЙ ЙОГО 

ПОЗИЦІОНУВАННЯ 

 

1.1 Поняття та історія виникнення брендингу 

 

Розуміння сутності брендингу є можливим лише за умови наукового 

аналізу й усвідомлення змісту самого визначення «бренд». Згідно з даними 

наукових досліджень, етимологія слова «бренд» вказує на його давнє 

скандинавське походження, де «brandr» означало «горіти». З такою основою 

слово перейшло в англосаксонську мовну групу, де воно вже означало 

«ставити мітку», «тавро» [5]. 

Брендинг – діяльність по створенню довгострокової переваги до товару чи 

послуги. Брендинг варто розглядати як управлінську діяльність, спрямовану 

на створення довгострокової переваги товару, яка заснована на спільному 

посиленому впливі на споживача товарного знака, упаковки, рекламних 

звернень, матеріалів і заходів сейлз промоушн та інших елементів рекламно-

інформаційної діяльності, об’єднаних ідентифікуючими товар рекламною 

ідеєю і характерним уніфікованим оформленням, що виділяють його серед 

конкурентів і створюють його образ. Принципова відмінність брендингу від 

реклами в тому, що він націлений не так на інформування споживача і 

створення привабливого для нього образу, як на формування споживчої 

звички купувати товар або користуватися послугою певних марок. 

Брендинг дає можливість підприємству не лише забезпечити вирізнення 

його продукції від продукції конкурентів, але й створити впевненість 

споживачів в якості його продукції, забезпечити їх лояльність, посилити 

контроль над просуванням і розповсюдженням брендової продукції, а також 

встановити вищу ціну, порівнюючи з конкурентами. Лояльність до бренду в 
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цілому спричиняє тверду прихильність з боку споживачів до конкретної 

продукції. 

Брендинг є найбільш поширеним і природним способом збільшити 

прибутковість і продажі підприємства [3, с. 41]. Брендинг є сучасною 

маркетинговою технологію і перспективним інструментом управління 

підприємством, забезпечуючи досягнення його стратегічних цілей. Бренд – це 

не просто термін маркетингу або широко відомий товарний знак, а ціла 

система складових, що належать практично до всіх аспектів діяльності 

підприємства, починаючи від технології виробництва і управління 

внутрішніми процесами на підприємстві і закінчуючи дистрибуцією і 

рекламними комунікаціями. Це – цінний актив підприємства, що лежить в 

основі формування стійких та довгострокових конкурентних переваг, 

ефективне використання якого є запорукою успішного організаційного 

розвитку. Функції брендингу: створення, просування, підтримка, зміцнення і 

капіталізація виведеного на ринок товарного знаку. 

У своєму становленні брендинг пройшов етапи, що відобразили практично 

всі стадії трансформації людського суспільства, пов'язані з розвитком 

ринкового та інформаційного середовища. 

Брендинг спочатку вважали частиною маркетингу, або навіть той, що 

відноситься реклами, брендинг поступово перетворився в найважливіший 

інструмент менеджменту, позиціонування і досягнення довготривалого 

фінансового успіху, керуючи при цьому і рекламою, і маркетингом, і зв'язками 

з громадськістю, і підбором персоналу, і корпоративною культурою. 

Сучасна реклама впритул пов'язана з такими поняттями як бренд і 

брендинг. У зв'язку з цим варто розглянути поняття брендингу в працях 

науковців. 

На даний час немає чіткого визначення брендингу. Науковці дають різні 

визначення поняттю «брендинг». Поняття «брендинг» почало зустрічатися у 

літературі достатньо давно, ще у середині ХХ століття, практично відразу 
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після обґрунтування значущості використання маркетингу у діяльності 

підприємства. 

С. Кумбер характеризує брендинг як одну із найважливіших складових 

маркетингу, а також створення й просування торгових марок для формування 

довгострокової переваги. За допомогою маркетингових і рекламних 

технологій брендинг бореться не просто за споживача, а за його емоції, за його 

прихильність до товару, за його душу й лояльність. Завдяки правильному 

брендингу, споживач, в остаточному підсумку, вибере саме пропонований 

товар з маси аналогічних. [34] 

На думку Харчук О. брендинг є комплексним впливом на споживача 

різних елементів просування, спрямованим на формування у свідомості 

споживчої аудиторії цілісного та сталого способу, що ідентифікує торгову 

марку і відрізняє її від конкурентів на ринку. 

Так, поняття бренду пояснюється як торговельна марка, яка має повністю 

сформований образ. А ось брендинг - це комплекс заходів, який призначений 

для формування і зміцнення торгової марки на ринку послуг або товарів. 

Іншими словами, бренд породжує собою сукупність вражень і відчуттів, які 

з'являються у покупця під час використання товару. Таким чином, ця складова 

є дуже важливою для рекламодавця, оскільки вона дозволяє йому 

розраховувати на індивідуальне сприйняття споживачем його товарів, що 

покращує конкурентоспроможність. 

Історія брендингу почалася ще в часи Середньовіччя. Тодішні ремісники 

на своїй продукції розміщували особливі мітки. Це пов'язано з тим фактом, що 

зі зростанням населення з'являлося все більше теслів та ковалів, каменярів і 

шевців. З попитом росла і пропозиція. У зв'язку з цим, виникала необхідність 

в ідентифікації своєї продукції [11] та гарантуванні її особливої якості чи 

унікальних властивостей. 

Наприклад, в таких містах як Зальцбург або Роттенбург і нині можна 

зустріти унікальні торгові знаки, які виконані з заліза. Вони розміщені на 
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дверях будівель, де досі є або колись були майстерні. В Англії в 1266 року 

кожен пекар повинен був розміщувати на своїй продукції відмітний знак. Це 

було необхідно для того, щоб у них не виникало бажання приховано 

зменшувати вагу випічки. 

Історія брендингу в США почалася в давні часи, в часи Дикого Заходу. 

Для того щоб власник дрібної і великої рогатої худоби міг відрізнити своє 

поголів'я від сусідського, тварин відзначали спеціальними марками. Пізніше 

таким чином відзначали виготовлений на фермах і ранчо товар, який 

відповідає встановленим нормам. 

Брендинг як масове явище і предмет уваги фахівців з маркетингу та 

продажу вперше з'явився в ХIХ столітті – з виведенням на ринок перших 

марочних швидко продаваних товарів масового споживання, хоча окремі 

згадки про торговельні марки зустрічалися і істотно раніше. Наприклад, ще в 

Стародавньому Римі був Fortis, який став настільки популярним, що його 

навіть почали копіювати інші виробники. Проте в ті часи брендинг був чимось 

на рівні таврування худоби і грав лише дещицю своєї нинішньої ролі в 

суспільстві. Наприкінці ХIХ століття індустріалізація поступово переміщала 

виробництво багатьох домашніх товарів повсякденного попиту, наприклад, 

таких, як мило, на великі централізовані фабрики. Ці фабрики, що виробляють 

серійну продукцію, повинні були продавати їх на більш широких, ніж раніше, 

географічних ринках, при тому, що покупці в ті часи були знайомі лише з 

товарами місцевого виробництва. Виробникам стало очевидно, що упаковка 

мила, що містить на собі лише родову назву продукту, має значні труднощі зі 

збутом через сильну конкуренцію з місцевими, більш відомими і звичними для 

споживачів продуктами. Виробники таких товарів були поставлені перед 

необхідністю переконати ринок довіряти товарам немісцевого виготовлення. 

Протягом декількох перших десятиліть ХХ століття виробники в 

основному розробляли свої бренди самостійно, доручаючи їх подальше 

просування рекламним агентствам. Як результат багато торговельних марок 
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того часу були створені самостійно, були описовими або названі за 

прізвищами їхніх засновників. 

До 1940-му виробники зрозуміли, що споживачі не тільки купують їх 

брендовані товари, але і вибудовують відносини з брендами в соціальному, 

психологічному і антропологічному аспектах. Усвідомивши це, виробники 

швидко навчилися пов'язувати цінність марки з іншими суспільними 

аспектами. 

Це поклало початок явищу, добре відомому в наш час, коли споживачі 

купують марку замість самого продукту і тим самим задовольняють не тільки 

свою потребу в певному товарі, але й інші потреби, що перебувають на більш 

високому рівні у відомій піраміді Маслоу. 

Брендинг – це обґрунтована маркетинговими дослідженнями спільна 

творча робота рекламодавця, організації, яка реалізує товар і рекламного 

агентства з забезпечення широкомасштабного (який використовує різні види, 

засоби, форми і методи реклами) впровадження у свідомість споживача 

персоналізованого бренд-іміджу (образу), маркованого певним товарним 

знаком товару або ж сімейства товарів [8, с.6]. 

 

1.2 Методи аналізу ефективності брендингу  

 

Брендинг є важливою складовою маркетингу, і його ефективність може 

значно вплинути на успіх компанії. Брендинг дозволяє компанії створити 

унікальну ідентичність, яка виділяє її серед конкурентів, створює довіру та 

створює емоційні зв’язки з клієнтами. Однак вимірювання ефективності 

брендингу може бути складним завданням, оскільки воно часто є 

суб’єктивним і нематеріальним. Ми розглянемо різні методи аналізу 

ефективності брендингу. 

Метод 1: Поінформованість про бренд 
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Упізнаваність бренду є критично важливим показником для оцінки 

ефективності брендингу. Це стосується того, наскільки споживачі впізнають і 

запам’ятають бренд. Вимірювання впізнаваності бренду можна здійснити 

кількома методами, включаючи індивідуальне опитування, фокус-групи та 

аналітику соціальних мереж. Опитування можуть дати уявлення про відсоток 

людей, які впізнають бренд або пригадують його з пам’яті. Фокус-групи 

можуть допомогти зрозуміти емоції та сприйняття, які споживачі асоціюють 

із брендом. Аналітика соціальних медіа може відстежувати кількість згадок і 

поширення бренду в Інтернеті. 

Метод 2: Лояльність до бренду 

Лояльність до бренду – це ступінь довіри до виробника, якого клієнти 

постійно обирають серед інших. Вимірювання лояльності до бренду можна 

здійснити за показниками повторних покупок, показниками утримання 

клієнтів і результатами чистих промоутерів. Коефіцієнти повторних покупок 

вимірюють відсоток клієнтів, які повертаються, щоб придбати продукт 

бренду. Показники утримання клієнтів вказують на відсоток клієнтів, які 

залишаються лояльними до бренду протягом тривалого часу. Чистий рейтинг 

промоутера (NPS) вимірює ймовірність того, що клієнти порекомендують 

бренд іншим. 

Метод 3: Капітал бренду 

Капітал бренду – це усвідомлена цінність бренду на ринку. Це важливий 

показник для вимірювання ефективності брендингу, оскільки він вказує на 

силу бренду на ринку. Вимірювання капіталу бренду можна здійснити за 

допомогою індексу капіталу бренду, який оцінює репутацію бренду, 

обізнаність, лояльність і сприйману якість. Індекс капіталу бренду можна 

побудувати за допомогою опитувань, які просять клієнтів оцінити бренд за 

цими показниками. 

Метод 4: Сприйняття бренду 
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Сприйняття бренду відноситься до емоцій і ставлення, які споживачі 

асоціюють з брендом. Виміряти сприйняття бренду можна за допомогою 

якісних методів дослідження, таких як фокус-групи та інтерв’ю. Ці методи 

можуть дати розуміння емоцій, цінностей та асоціацій, які споживачі 

асоціюють із брендом. Аналіз онлайн-настроїв також можна використовувати 

для аналізу онлайн-розмов навколо бренду та виявлення позитивних і 

негативних настроїв. 

Метод 5: Оцінка бренду 

Оцінка бренду відноситься до фінансової вартості бренду. Це важливий 

показник для оцінки ефективності брендингу, оскільки він вказує на фінансові 

показники бренду. Оцінку бренду можна розрахувати за допомогою кількох 

методів, включаючи витратний підхід, ринковий підхід і підхід доходу. 

Витратний підхід оцінює вартість відтворення бренду, тоді як ринковий підхід 

використовує ціну останніх продажів бренду для визначення вартості. 

Дохідний підхід використовує майбутні прибутки бренду для визначення його 

вартості. 

Метод 6: Ідентичність бренду 

Ідентичність бренду — це візуальні та вербальні елементи, які бренд 

використовує для передачі свого повідомлення та цінностей. Вимірювання 

ідентичності бренду можна здійснити за допомогою аудиту бренду, який 

оцінює послідовність і ефективність візуальних і вербальних елементів 

бренду. Аудит бренду може оцінити логотип бренду, колірну схему, 

повідомлення та тон голосу. Вони також можуть порівняти ідентичність 

бренду з його конкурентами та визначити сфери, які потрібно вдосконалити. 

Метод 7: Диференціація бренду 

Диференціація бренду відноситься до унікальних якостей і 

характеристик, які відрізняють бренд від його конкурентів. Вимірювання 

диференціації бренду можна здійснити за допомогою конкурентного аналізу, 

який порівнює продукти та послуги бренду з продуктами та послугами його 
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конкурентів. Аналіз конкуренції може визначити сфери, в яких бренд є 

кращим, і сфери, в яких він може покращитися. Це також може допомогти 

визначити унікальні якості та характеристики, які відрізняють бренд від його 

конкурентів. 

Розглянемо детальніше лояльність до бренду. 

Лояльність до бренду - це ступінь, до якого клієнти постійно вибирають 

певний бренд над іншими. Це критично важливий показник для оцінки 

ефективності брендингу, оскільки він вказує на рівень довіри та задоволення, 

які клієнти відчувають брендом. Лояльність до бренду — це не лише повторні 

покупки, але й емоційний зв’язок клієнтів із брендом. Постійні клієнти не 

тільки продовжують купувати продукт або послугу, але й стають 

прихильниками бренду та рекомендують його іншим. 

Лояльність до бренду важлива з кількох причин. По-перше, це може 

призвести до збільшення прибутку та прибутковості компанії. Постійні 

клієнти, швидше за все, зроблять повторні покупки, і вони менш чутливі до 

ціни, ніж непостійні клієнти. Це означає, що компанії можуть виставляти 

преміальні ціни на свої продукти чи послуги, не втрачаючи лояльних клієнтів. 

По-друге, лояльність до бренду може призвести до зниження 

маркетингових витрат. Постійні клієнти з більшою ймовірністю 

рекомендуватимуть бренд іншим, що може призвести до посилення 

маркетингу з уст в уста. Це може зменшити потребу компаній витрачати гроші 

на рекламу та інші маркетингові заходи [28]. 

По-третє, лояльність до бренду може призвести до конкурентної 

переваги. Компанії з лояльними клієнтами менш вразливі до конкуренції з 

боку інших компаній, оскільки їхні клієнти з меншою ймовірністю оберуть 

інші бренди. Це може дати компаніям стійку конкурентну перевагу на ринку. 

Існує кілька методів аналізу лояльності до бренду. Деякі з найбільш 

часто використовуваних методів включають відсотки повторних покупок, 

відсотки утримання клієнтів і чисті бали промоутерів. 
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Коефіцієнти повторних покупок вимірюють відсоток клієнтів, які 

повертаються, щоб придбати продукт бренду. Цей показник є простим 

способом оцінки лояльності до бренду, оскільки він вказує на відсоток 

клієнтів, які задоволені продуктом або послугою та готові придбати їх знову. 

Рівень повторних покупок можна розрахувати, поділивши кількість клієнтів, 

які зробили повторну покупку, на загальну кількість клієнтів, які зробили 

початкову покупку [43]. 

Показники утримання клієнтів вказують на відсоток клієнтів, які 

залишаються лояльними до бренду протягом тривалого часу. Цей показник є 

важливим індикатором лояльності до бренду, оскільки він вказує на рівень 

задоволеності споживачів брендом. Рівень утримання клієнтів можна 

розрахувати, поділивши кількість клієнтів, які залишаються лояльними до 

бренду, на загальну кількість клієнтів, які зробили початкову покупку [39]. 

Чистий рейтинг промоутера (NPS) вимірює ймовірність того, що 

клієнти порекомендують бренд іншим. Цей показник є потужним індикатором 

лояльності до бренду, оскільки він вказує на рівень підтримки клієнтами 

бренду. NPS можна розрахувати шляхом віднімання відсотка клієнтів, які є 

противниками (тих, хто не рекомендував би бренд), від відсотка клієнтів, які є 

промоутерами (тих, хто рекомендував би бренд). Отримане число є чистим 

балом промоутера [41]. 

 

1.3 Управління брендом як основа стратегії позиціонування 

 

Позиціонування бренду – розробка конкретного образу компанії, який 

транслює цінності, переваги її пропозиції і запам’ятовується споживачам у 

зв’язці з конкретним завданням. На сучасному ринку товарів та послуг 

користувачеві легко розгубитися, якщо не “фільтрувати” пропозиції, що до 

нього надходять. Продукти без позиціонування несвідомо потрапляють у 

велику групу невідомих і незрозумілих пропозицій, до якої покупець 
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звернеться в останню чергу. А швидше за все – він буде вибирати продукт з 

позиціонуванням, яке будується на важливих для нього властивостях та 

критеріях. 

Завдання позиціювання – не полегшити продаж товару виробнику, а 

полегшити споживачу процес купівлі тієї або іншої марки і в цьому сенсі 

позиціювання служить «коротким керівництвом для покупців, визначаючи не 

тільки їхній кінцевий вибір, але навіть те, як вони оцінюють альтернативи, що 

ведуть до цього вибору» [15]. 

П. Темпорал [12] виділив наступні стратегії позиціонування брендів. 

1. Стратегія зосередження на характеристиках і атрибутах марки 

(Volvo - бренд, позиціонований як найбезпечніший автомобіль). 

2. Стратегія зосередження на вигодах від використання товару. Ця 

стратегія характеризується більшою гнучкістю та можливістю апелювання як 

до раціональних, так і до емоційних мотивів до придбання товару клієнтом. У 

випадку із Volvo основна увага в процесі позиціонування бренду 

зосереджувалася б не на безпеці як атрибуті товару, а на захисті життя як 

вигоді, отриманій від цього продукту. 

3. Стратегія вирішення проблеми. Ця стратегія найчастіше 

використовується в галузі фінансових послуг, інформаційних технологій, 

комунікацій, фармацевтиці та базується на припущенні, що метою споживача 

є не придбання певного товару, а вирішення конкретної проблеми (наприклад, 

лупа, печія, повільний інтернет). 

4. Стратегія протиставлення конкурентам застосовується із 

застережною чи реактивною метою для позиціонування бренду компанії (на 

основі їх персоніфікованих характеристик: індивідуальність, культура, 

розміри, візуальна ідентифікація) та бренду товару (базуючись на фактах та 

цифрах). Як приклад, слід згадати рекламну «війну» брендів засобів для миття 

посуду Fairy та Gala. 
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5. Стратегія на основі авторитету марки-виробника використовує вплив 

материнської марки для формування сильної позиції бренду товару, що 

полегшує проникнення на нові ринки й ефективно використовується відомими 

у світі компаніями: Sony, IBM, Nestle (It’s a Sony). 

6. Стратегія позиціонування на основі доречності застосування більшою 

мірою використовується для просування брендів-товарів. Прикладом 

успішного застосування цієї стратегії є американський пивний бренд 

«Anderson Valley», так як у комплексі маркетингових комунікацій акцент було 

зроблено не на виключних властивостях та якості пива, на відміну від інших 

марок, а на споживанні продукту при зустрічах з друзями. 

7. Стратегія, орієнтована на тип цільового користувача з успіхом 

використовується для просування широкої номенклатури продукції, 

призначеної для широкого кола споживачів. В основі стратегії – чітке 

сегментування ринку, що в умовах динамічних змін ринкового середовища і 

змінах профілів споживачів може стати обмежуючим фактором розвитку 

бренду(Nike). 

8. Стратегія, яка базується на прагненнях клієнтів до демонстрації 

статусу, престижу (годинники Rolex, автомобілі Rolls-Royce) та 

нематеріальних здобутків (Adidas – спортивні досягнення). В основу цієї 

стратегії покладені емоції, завдяки яким бренди можуть стати успішними в 

глобальному масштабі, однак вона може відштовхнути людей, які не змогли 

себе реалізувати, або не вірять у свій потенціал. 

9. Стратегія участі в суспільному русі, як і попередня, базується на 

емоціях, проте не особистих, а соціальних (бути приналежним до суспільства), 

для прикладу, компанія Avon позиціонується як борець за здоров’я жінок і 

проводить збір коштів на придбання мамографів для українських клінік). 

Основним недоліком даної стратегії є те, що проблема громадськості з часом 

може стати неактуальною, але за умови правильного підходу та в поєднанні з 

іншими ця стратегія може бути дуже ефективною. 
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10. Стратегія, яка базується на цінності товару. Цінність – це те, за що 

споживачі готові платити, тобто співвідношення ціна-якість, а також певна 

емоційна цінність. Ця стратегія може бути успішною при умові зосередження 

саме на цінності товару, а не на ціні, наприклад, «Toyota Corola – ніколи не 

ламається». 

11. Стратегія, яка базується на емоціях, використовується самостійно або 

як додаткова цінність до інших стратегій, наприклад, «Бонжур - все для 

жіночої втіхи» або «Даніссімо – і нехай весь світ зачекає». Емоції викликають 

бажання володіти цим товаром, але можуть не подіяти у випадку з бережливим 

покупцем, оскільки для нього вирішальним фактором завжди буде ціна. 

12. Стратегія, яка базується на індивідуальності, часто використовується 

всесвітньо відомими компаніями, таким як Sony та Volvo. Ця стратегія є 

однією із найуспішніших для досягнення сильної довгострокової 

конкурентної позиції, однак є складною для реалізації, оскільки ставить високі 

вимоги до забезпечення відповідної корпоративної культури. 

13. Декларування себе першим номером. Ця стратегія формує сприйняття 

компанії як лідера галузі і повинна підкріплюватися конкретними діями. При 

забезпеченні високого рівня інновацій компанія може довго утримувати таку 

позицію, але вона вимагає великих витрат на наукові розробки, дослідження 

та рекламу [12]. 

Першим етапом позиціонування бренду є вибір відповідної стратегії. Від 

цього залежить конкурентоспроможність бренду і наявність лояльних 

споживачів. Існує 8 основних стратегій позиціонування бренду: 

1. Конкурентне позиціонування. В основі такої стратегії позиціонування – 

протиставлення бренду конкуренту, в якого планується відвоювати частку 

ринку. Бренд може презентуватися, як антипод конкурентам або перевершує 

за якістю. Така стратегія позиціонування бренду використовується проти 

лідерів ринку тими компаніями, які займають 2-3 місця. Конкурентне 

позиціонування враховує слабкі сторони лідируючої компанії і будується на 
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незадоволених бажаннях споживачів. При виборі цієї стратегії варто бути 

чесними зі споживачами. Бренд повинен відповідати заявленим перевагам 

перед лідером ринку, інакше споживачі не оберуть його. 

2. Позиціонування категорії. При розробці позиціонування бренду в певній 

категорії маркетингова кампанія акцентується на просуванні бренду як лідера 

у конкретній товарній категорії. Ця стратегія особливо вигідно 

використовується при створенні нового ринку. Таке позиціонування матиме 

успіх лише в тому випадку, якщо у компанії є: 

− інноваційне рішення для ринку; 

− товар має унікальні властивості; 

− є попит на новий підхід до вирішення проблеми. 

3. Позиціонування за споживачем. Створення позиціонування бренду 

рекомендовано в тому випадку, якщо рекламна кампанія бренду акцентує 

увагу на конкретній цільовій аудиторії. Ця стратегія також підходить для 

невеликих компаній, які випускають товар зі специфічними властивостями. 

4. Позиціонування за вигодою. Цей вид позиціонування бренду може 

будуватися як на емоційних, так і на раціональних вигодах. Позиціонування 

має давати однозначну відповідь на питання покупця «Що я отримаю, 

обираючи цей бренд?». Дана стратегія має низьку ефективність на 

висококонкурентних ринках, де запропоновані вигоди швидко втрачають 

свою актуальність, тому всі компанії починають копіювати один одного. 

5. Цінове позиціонування бренду. Є кілька підходів при такому 

позиціонуванні: 

- Те ж саме за меншу вартість. Цінове позиціонування бренду як дешевого, 

підходить для компаній, товари яких не можуть похвалитися високим 

ступенем залучення споживачів і які обираються раціонально. Стратегія має 

успіх, якщо на ринку є лідери, які продають товари невиправдано дорого. 

- Менше за меншу вартість. Підходить для людей, які не хочуть 

переплачувати за те, без чого вони можуть обійтися. 



 
 

19 
 

6. Позиціонування застосування. Товар прив'язується до певної ситуації 

споживання. Таким чином, споживач буде купувати саме цей товар в 

необхідній ситуації. Чим більше унікальна ситуація, тим більш вузький ринок, 

що дозволяє швидко зайняти лідируючі позиції. При цьому необхідно 

постійно відстежувати захоплення і поведінки споживачів, адже їх звички 

можуть змінитися, і стратегія позиціонування швидко застаріє. 

7. Позиціонування за атрибутом. Така стратегія використовує відмінні 

характеристики бренду і є найбільш поширеною. Позиціонування 

акцентується не так на відмінностях від конкурентів, а на унікальних 

властивостях товару, які роблять його особливим. 

8. Позиціонування престижу. На відміну від щастя, престиж легко можна 

купити – завжди є люди, готові заплатити за особливе ставлення до себе, 

можливість побути VIP. Таке позиціонування підходить для компаній, які 

випускають по-справжньому люксові або преміальні товари. 

Початок управління брендом – його позиціонування на ринку. Все 

починається задовго до формування атрибутів бренду, з пошуку рішення – 

яким чином бренд буде позиціонуватися в свідомості покупців. Для цього 

необхідно визначити усталені традиційні уявлення споживачів про ту 

категорію товарів, до якої відноситься бренд, і продумати, як їх можна 

змінити. З цією метою в практиці маркетингу використовується ряд 

методологій. Далі управління брендом передбачає процес формування іміджу 

бренду протягом тривалого періоду через освіту додаткової цінності, 

емоційного або раціонального «обіцянки» торгової марки або немарочного 

продукту, що робить його більш привабливим для кінцевого споживача. 

Один з найбільш перспективних підходів для розвитку нової, інтегральної 

моделі оцінки ефективності брендингу – модель контактного брендингу 

С. Девіса і М. Данна [44]. Вибір метрик ефективності контактного брендингу 

в якості основоположних в системі показників ефективності заходів брендингу 

в цілому пояснюється тим, що вони: 
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- є практико-орієнтованими, оскільки дозволяють оцінити, як бренд 

проявляє себе за межами ринкових суб’єктів з точки зору очікувань покупців 

і дій конкурентів; 

- надають інформацію для прийняття продуманих стратегічних і 

тактичних рішень щодо створення, просування та післяпродажного 

обслуговування бренду; 

- забезпечують діагностику впливу бренду на ефективність бізнесу; 

- дозволяють організації більш ефективно розміщувати інвестиції для 

підтримки та розвитку брендів; 

- виступають відправними базовими показниками (показниками ефекту 

першого рівня – ефекту сприйняття), на основі яких можна вибудовувати 

ланцюжок поведінкових, ринкових і фінансових показників оцінки 

ефективності брендингу. 

Однак, систему метрик можна структурувати не лише з позиції реалізації 

стратегічних і тактичних цілей, а й з позиції взаємозумовленості та взаємної 

підпорядкованості метрик. Даний підхід дає змогу створити основи для 

розробки інтегральної моделі вимірювання ефективності брендингу, де кожна 

з метрик, пов'язана з конкретною категорією точок контакту з брендом, може 

належати одній з чотирьох узагальнених груп метрик, що виділяються на 

основі маркетингових заходів контактного брендингу: 

1) метрики сприйняття; 

2) поведінкові метрики; 

3) ринкові метрики; 

4) фінансові метрики. 

Ці групи метрик дають змогу здійснити інтегральний моніторинг 

ефективності брендингу (в першу чергу реалізацію ефектів сприйняття, 

поведінкових, ринкових і фінансових ефектів), тобто простежити, наскільки 

результативно використовуються інвестиції в формування і розвиток бренду. 
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Метрики сприйняття визначають ступінь поінформованості споживача 

про бренд, розуміння ним переваг і вигод від його придбання, можливість його 

включення в комплект вибору, тобто оцінюють поведінку споживачів до 

здійснення ними купівлі бренду. 

Поведінкові метрики оцінюють аспекти поведінки споживачів переважно 

після здійснення купівлі, які проявляються у перевазі бренду, повторних 

купівлях, формуванні лояльності і готовності рекомендувати бренд, що 

полюбився іншим. 

Ринкові метрики визначають конкурентні позиції бренду на ринку, 

зумовлюють економічні та фінансові результати брендингу. Такі показники, 

як ринкова частка, індекс розвитку бренду, рівень дистрибуції, представляють 

основні ринкові метрики оцінки ефективності брендингу. 

Фінансові метрики відображають віддачу інвестицій в бренд, фінансову 

оцінку приросту марочного капіталу у зв'язку з успішними заходами 

контактного брендингу. Для цього використовуються такі показники, як ROBI 

(ефективність інвестицій в бренд) і поточна вартість бренду. 

Всі ці типи метрик надають можливість оцінити ефективність брендингу 

в повній мірі. При цьому слід брати до уваги, що ключова вигода системи 

оцінки брендів полягає в тому, що вона дозволяє зв'язати брендинг і фінансові 

результати. Всі перераховані показники взаємопов'язані і взаємозумовлені. 

Поліпшення цільових показників однієї з груп метрик сприяє зростанню 

результативності показників іншої групи метрик [6]. 

Світовий та вітчизняний досвід стратегій позиціонування бренду 

Бренд завжди має ідентичність свого місця походження. Неможливо 

уявити собі будь-який бренд без посилання на його країну або регіон, де він 

був створений. 

Уперше поняття позиціонування бренда було введено класиками 

маркетингової думки — Елом Райсом і Джеком Траутом. Це були перші 

автори, які підняли найважливіше питання про формування необхідних 
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стереотипів стосовно брендів. Ці маркетологи зауважують, що 

позиціонування бренду стосується вже існуючого товару та розглядають його 

як творчий процес виокремлення його переваг [4]. 

Позиціонування бренду – це керований процес щодо його положення в 

ряду конкурентів, який існує в свідомості споживачів. Позиції бренду 

визначаються його конкурентними перевагами. Для того, щоб управляти цим 

процесом, необхідно точно знати, для яких споживачів призначений даний 

бренд і чому вони повинні віддавати йому перевагу. 

Коли компанія має на меті розвивати свої бренди на ринку іншої країни, 

то вона, звичайно, має використовувати ті самі методи, що і на ринках власної 

країни, проте є певні додаткові умови, які потрібно врахувати. Залежно від 

ступеню розбіжності у соціально-культурній сфері, різниці у мотиваціях 

споживачів країн, виділяють три основні стратегії міжнародного 

позиціонування: - міжкультурне позиціонування (стратегія позиціонування 

однакова, тільки усе перекладається на різні мови); - репозиціонування 

(стратегія однакова, але адаптована до ринку конкретної країни на етапі 

вибору рекламного звернення або персонажів); - унікальне позиціонування на 

кожному ринку. 

Ефективне позиціонування брендів підсилює конкурентні позиції фірми на 

ринку, дозволяє раціонально використовувати загальні корпоративні ресурси. 

Вдалі рішення в сфері позиціонування здатні компенсувати недоліки 

виробництва: знижувати виробничі витрати і рівномірно розподіляти їх між 

усіма функціональними підрозділами фірми, які беруть участь у створенні 

марочного капіталу. 

Позиціонування є найважливішим компонентом брендингу та передбачає 

створення чіткої позиції бренду, його способу і цінності щодо конкуруючих 

брендів на ринку, а також щодо інших брендів в корпоративному портфелі. 
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Позиціонування бренду визначає своєрідну нішу в ієрархії цінностей 

споживачів, яка закріплюється позиціонуючим твердженням – формулою 

бренду, - виражає унікальну суть бренду. 

Позиціонування передбачає обґрунтування позицій бренду по кожній з 

трьох складових: продукт, ціна, імідж. 

Таким чином, позиція бренду визначається перетином трьох площин - 

цінової категорії (нижній ціновий діапазон, середній або преміум-категорія), 

фізичних і функціональних характеристик продукту й іміджу, який 

формується маркетинговим оточенням бренду на ринку. 

У світовій практиці позиціонування бренду найчастіше використовується 

багаторівнева модель. Вона поетапно пов'язує між собою основні фактори, що 

формують споживче сприйняття бренду, в тому числі потреба в категорії, 

профіль споживача, характеристики продукту і переваги бренду. 

Західна концепція брендингу розглядає витрати на просування торгової 

марки як довгострокові інвестиції, окупність яких у майбутньому не завжди 

можлива [1]. Перш за все необхідні істотні ресурси для завоювання торговою 

маркою власної ринкової ніші, для чого протягом довгого періоду 

застосовується масований рекламний тиск на споживачів [2]. 

Західна концепція брендингу заснована на теорії брендів, «що вільно 

формують ціну». Сутність її полягає в необхідності незалежного 

позиціонування товарів або цілих товарних ліній. У цьому разі бренд виступає 

як самостійна одиниця, а компанія диверсифікує свій бізнес за допомогою 

просування на нові ринки нових марок. Більшість європейських та 

американських транснаціональних компаній дотримується саме такої 

концепції. 

Дуже важливим є правильно представити товар чи послугу на ринку. Як 

відомо, позиціонування – це розробка такого образу бренду, що дає 

можливість закріпити його позиції на ринку. 
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Головна мета позиціонування – диференціювати свої товари та послуги від 

товарів та послуг конкурентів. Позиціонування допомагає підкреслити 

індивідуальність бренду. 

Стратегії позиціювання бренду, що є найбільш поширеними. 

 1. Конкурентне позиціонування. В основі такої стратегії – протиставлення 

бренду конкуренту, в якого планується відвоювати частку ринку. 

2. Позиціонування категорії. При розробці позиціонування бренду в певній 

категорії, маркетингова кампанія акцентується на просуванні бренду як 

лідера в конкретній товарній категорії. Ця стратегія особливо вигідно 

використовується при створенні нового ринку. 

 3. Позиціонування за споживачами. У цьому випадку позиціонування є 

можливим, якщо рекламна кампанія акцентує увагу на конкретній цільовій 

аудиторії. У рекламі такого бренду товар асоціюють з певним класом 

покупців, використовуючи фрази «створений для ...», «для тих, хто ...». 

4. Позиціонування по вигоді. Цей вид позиціонування бренду може 

будуватися як на емоційних, так і на раціональних вигодах. Позиціонування 

має давати однозначну відповідь на питання покупця: «Що я отримаю, 

вибираючи цей бренд?». 

5. Позиціонування з точки зору престижу. На відміну від щастя, престиж легко 

можна купити – завжди є люди, готові заплатити за особливе ставлення до 

себе, можливість побути VIP. Таке позиціонування підходить для компаній, 

які випускають по-справжньому люксові або преміальні товари. Це не 

обмежується коштовностями і дорогими автомобілями, і може 

поширюватися на продукти харчування і товари повсякденного попиту. 

Отже, правильне позиціонування товару або послуги завжди привертає 

увагу і дає можливість закріпитися на ринку, а згодом і стати брендом. 

При розробці його концепції позиціонування слід враховувати три 

важливі фактори: 

1) хто є цільовою групою споживачів, для яких розробляється бренд; 
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2) у чому призначення, користь і вигода для споживача, які він отримає 

при використанні саме цієї марки; 

3) чим даний бренд краще існуючих аналогів, основні переваги марки. 

У підсумку, це дослідження дослідило теоретичні аспекти концепції 

бренду та стратегії його позиціонування, використовуючи ретельний аналіз 

відповідної літератури, надійну методологію дослідження та всебічний аналіз 

ключових висновків. Заглиблення в різні теоретичні точки зору, моделі та 

приклади дозволяє глибше зрозуміти концепцію бренду та важливість 

ефективного позиціонування. 

Теоретична основа: дослідження забезпечило міцну основу шляхом 

перегляду та синтезу теорій, пов’язаних з брендингом і позиціонуванням 

бренду. Очевидно, що бренд — це більше, ніж просто назва чи логотип; він 

охоплює сприйняття, асоціації та емоційні зв’язки, які споживачі мають із 

продуктом, послугою чи організацією. Позиціонування бренду, з іншого боку, 

передбачає цілеспрямовані зусилля, спрямовані на встановлення відмінного 

місця для бренду в свідомості споживачів на основі його унікальних атрибутів, 

переваг і цінностей. 

Методологія дослідження: методологія дослідження застосовувала 

системний підхід, включаючи обширний огляд літератури, аналіз відповідних 

тематичних досліджень та вивчення галузевих звітів. Ця сувора методологія 

забезпечила достовірність і надійність результатів дослідження, що дозволило 

провести комплексний аналіз теоретичних аспектів позиціонування бренду. 

Аналіз і результати: Завдяки аналізу літератури та тематичних 

досліджень було зроблено кілька ключових висновків. По-перше, ефективне 

позиціонування бренду вимагає глибокого розуміння цільового ринку, 

конкурентів і унікальної ціннісної пропозиції, яку пропонує бренд. 

Диференціація та релевантність відіграють вирішальну роль в успішному 

позиціонуванні бренду. Були досліджені різні стратегії позиціонування, такі 
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як позиціонування на основі атрибутів, позиціонування переваг та емоційне 

позиціонування, кожна з яких має свої сильні сторони та міркування. 

На основі аналізу стає очевидним, що позиціонування бренду є критично 

важливим елементом управління брендом і маркетингової стратегії. Чітко 

визначена та ефективно реалізована стратегія позиціонування може призвести 

до підвищення впізнаваності бренду, переваг клієнта та конкурентної 

переваги. Це дозволяє бренду зайняти особливе місце на ринку, знайти 

резонанс у цільових споживачів і виділитися серед конкурентів. 

Рекомендації: щоб розробити та запровадити ефективну стратегію 

позиціонування бренду, організації повинні провести ретельне дослідження 

ринку та отримати уявлення про поведінку, уподобання та потреби 

споживачів. Це допоможе визначити унікальну торговельну пропозицію 

бренду та скеруватиме розробку релевантних і переконливих повідомлень 

бренду. Узгодженість у всіх точках взаємодії, від дизайну продукту до 

маркетингових комунікацій, є важливою для зміцнення позиціонування 

бренду та формування довіри та лояльності клієнтів. 

Прогнози. Позиціонування бренду й надалі буде мати величезне 

значення в динамічному бізнес-ландшафті. Технологічний прогрес, зміна 

очікувань споживачів і зміни на глобальному ринку створюватимуть для 

брендів як виклики, так і можливості. Організації повинні залишатися 

адаптивними та гнучкими, щоб постійно вдосконалювати та розвивати свої 

стратегії позиціонування бренду, щоб залишатися актуальними та 

задовольняти мінливі потреби споживачів. 

На завершення це дослідження дало цінну інформацію про теоретичні 

аспекти бренду та стратегії позиціонування. Отримані результати 

підкреслюють важливість ефективного позиціонування бренду для 

організацій, щоб створити унікальну та привабливу ідентичність бренду, 

резонувати з цільовими споживачами та отримати конкурентну перевагу. 

Рекомендації та прогнози, отримані в результаті цього дослідження, можуть 
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скерувати практиків і маркетологів у розробці та впровадженні успішних 

стратегій позиціонування бренду для досягнення своїх маркетингових цілей і 

досягнення довгострокового успіху бренду.  
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РОЗДІЛ ІІ 

ОСОБЛИВОСТІ ПРОЦЕСУ ПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ «NESTLÉ» 

 

2.1. Організаційно-економічна характеристика маркетингової та 

економічної діяльності підприємства «Нестле Україна» 

 

У 1866 р. швейцарський фармацевт Генрі Нестле прийняв рішення 

створити якісний замінник материнського молока для немовлят. З цієї ідеї 

розпочалась історія корпорації Nestlé. 

Г. Нестле керувала благородна та важлива мета – покласти початок 

вирішенню вкрай гострої на той час проблеми високої смертності немовлят 

внаслідок недостатнього або неправильного харчування. 

Вже у 1867 році Генрі зайнявся виробництвом дитячої суміші, яка 

складалась із молока, пшеничного борошна й цукру. Через декілька років 

компанію Г. Нестле визнали майже в усій Європі, а попит на дитячу суміш 

зростав стрімкими темпами. Компанії вдалося отримати світове визнання як 

виробника високоякісних, корисних і безпечних продуктів харчування та 

завоювати репутацію порядного, надійного і відповідального партнера. 

Результатом ретельного вивчення специфічних потреб дитячого 

організму стало створення інноваційного продукту для немовлят, який 

отримав назву Fariene Lacte Henry Nestlé – «Молочна мука Генрі Нестле» [1]. 

Nestlé — це швейцарська транснаціональна корпорація, найбільший у 

світі виробник харчових продуктів, зі штаб-квартирою у місті Веве, 

Швейцарія. Компанія посідає 64 місце у Fortune Global 500 згідно з рейтингом 

найбільших компаній світу. 

У портфоліо компанії більш ніж 2000 брендів: від світових до локальних 

торгових марок. Компанія працює в 191 країні по всьому світу. На рис. 1.1. 

наведено логотип Nestlé. 
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Рис. 1.1. Логотип компанії Nestlé 

Джерело: [15] 

 

Етапи становлення й розвитку Nestlé: 

1 етап (1860-1940-і рр.): становлення компанії, виникнення нових 

продуктів, збільшення географічного впливу, розвиток організаційної 

структури. 

2 етап (кінець 40-х – початок 2000 рр.): приєднання компаній, активна 

диверсифікація й інтеграція виробництва, поява чіткої стратегії компанії. 

Історія діяльності Nestlе в Україні розпочалася у грудні 1994 року – з 

відкриття у Києві представництва Societe pour l’Exportation des Produits Nestlé 

S.A. Основна діяльність нової структурної одиниці міжнародної корпорації 

полягала в просуванні на український ринок пріоритетних на той час брендів 

Nestlé: NESCAFÉ, Nesquik, Maggi, Nuts та Friskies. 

У 1998 році Nestle купила контрольний пакет акцій Львівської 

кондитерської фабрики «Світоч» і стає власником найвідомішого 

однойменного «солодкого» бренду України [6]. 

3 етап (початок 2000 - 2010-ті рр.): трансформація в провідну світову 

компанію, просування нового асортиментного ряду шляхом закриття заводів, 

які працюють за застарілою концепцією, відкриття інноваційних підприємств, 

придбання компаній із інноваційним асортиментом, акцентування уваги на 

нових технологіях й корисних властивостях товарів, придбання акцій 

фармацевтичних компаній [1]. 
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У травні 2003 року Nestle здійснює внутрішню «націоналізацію»: на 

українському ринку з'являється новий гравець – ТОВ «Nestle Україна». 

Наприкінці цього ж року Nestle S.A. купує 100% акцій підприємства 

«Волиньхолдінг» (ТМ «Торчин»), що дозволяє компанії стати одним з лідерів 

у сегменті холодних соусів. У 2010 році «Nestle Україна» знову суттєво 

розширює своє кулінарне портфоліо, купуючи ТОВ «Техноком» – провідного 

українського виробника продуктів швидкого приготування під ТМ «Мівіна». 

Компанія ТОВ"НЕСТЛЕ УКРАЇНА" зареєстрована за юридичною 

адресою Україна, 04070, місто Київ, вулиця Верхній Вал, будинок 72. 

Керівником компанії є Дзанеллі Алессандро. 

Розмір статутного капіталу (КВЕД 10.71, 10.89, 46.34, 46.38) складає 799 

965,00 грн. 

 Приклади здійснення стратегій зростання Nestlé: 

1. Концентрація: 

а) горизонтальна інтеграція - збільшення географії виробництва до поч. 

1900-х рр., розширення асортименту ряду чаю Nestea у 1940-х рр.; 

в) вертикальна інтеграція назад - злиття із «Англо-швейцарською 

компанією із виробництва згущеного молока» у І пол. 90-х рр. ХХ 

століття. 

2. Диверсифікація: 

а) ринкові перетворення - придбання компанії MAGGI у 1947 р. 

(харчові продукти); 

в) незв’язана - купівля акцій косметичної компанії L’Oreal у 1974 р. 

Отже, в діяльності компанією Nestlé передбачено використання кількох 

маркетингових стратегій. Відповідно до цих стратегій і здійснювалося 

просування бренду компанії. 

Продукція компанії Nestlé на різних ринках представлено наступними 

брендами: 
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1. Дитяче харчування: Gerber, Cerelac, Gerber Graduates, Nestum, 

NaturNes. 

2. Мінеральна вода: Nestlé Pure Life, Perrier, Poland Spring, S.Pellegrino. 

3. Сухі сніданки: Cini Minis, Chocapic, Cookie Crisp, Fitness, Estrelitas, Nesquik 

Cereal. 

4. Шоколад, кондитерські вироби: Butterfinger, Aero, Crunch, Cailler, KitKat, 

Smarties, Orion, Wonka. 

5. Кава: Nescafé, Nescafé Cappuccino, Nescafé 3 in 1, Nescafé Decaff, Nescafé 

Classic, Nescafé Gold, Nescafé Dolce Gusto, Nespresso. 

 6. Кулінарна, охолоджена й заморожена продукція: Buitoni, Hot Pockets, Herta, 

Maggi, Lean Cuisine, Thomy, Stouffer’s. 

7. Молочна продукція: Coffee-Mate, La Laitière, Carnation, Nido. 

8. Інші напої: Nesquik, Milo, Nestea. 

9. Продукти для громадського харчування: Chef-Mate, Chef, Maggi, Milo, 

Nescafé, Minor’s, Nestea, Lean Cuisine, Sjora, Stouffer’s. 

10. Лікувальні продукти харчування: Nutren Junior, Boost, Resource, Peptamen. 

11. Морозиво: Extrême, Dreyer’s, Mövenpick, Häagen-Dazs, Nestlé Ice Cream. 

12. Харчування для тварин: Bakers Complete, Alpo, Cat Chow, Beneful, Dog 

Chow, Chef Michael’s Canine Creations, Felix,Fancy Feast, Gourmet, Purina, 

Friskies, Pro Plan, Purina ONE [1]. 

Nestlé володіє наступними торговими марками: Мівіна; Чіпвич; KitKat; 

Nescafé; Maggi; Nesquik; Nescafé Dolce Gusto; Ritter Sport; Nestea; Smarties. 

Кожна торгова марка володіє власним логотипом, за допомогою якого 

продукція, що виробляється під ТМ, упізнається її покупцями (Додаток А). 

Компанією свідомо визначено наступні ключові області, де: 

а) перетинаються інтереси її акціонерів й суспільства; 

б) створення цінностей є взаємовигідним для усіх сторін. 



 
 

32 
 

Як наслідок компанією інвестуються власні ресурси – і кадрові, і 

економічні, в галузях, які мають найбільший потенціал щодо створення 

спільних цінностей, за рахунок співпраці із всіма зацікавленими групами. 

 

 
Рис.1.1. Обсяги продажу продукції Nestlé в Україні за 2021 рік 

Джерело: [16] 

 

Місією компанії є покращення якості життя та сприяння здоровому 

способу життя. 

Так, до цілей глобального сталого розвитку цієї компанії відносять: 

 - цілі для кожної родини; 

 - цілі суспільства; 

- цілі для планети. 

Цілі для кожної родини. Сприяти здоровому щасливому життю та 

допомогти 50 млн. дітей вести здоровий спосіб життя. 

Цілі суспільства. Допомогти громадам, що розвиваються, процвітати та 

поліпшити життя близько 30 млн. господарств, які пов’язані з діяльністю. 
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 Цілі для планети. Зберігати ресурси заради майбутніх поколінь та 

досягти нульового впливу підприємств на довкілля. На своєму нинішньому 

етапі розвитку Nestle є лідером у сфері виробництва товарів харчування. 

Nestlé оцінює свій ланцюжок створення цінностей та зазначає, що 

галузями із найбільшим потенціалом створення цінностей задля суспільства 

визначено галузі здорового харчування, охорони водних ресурсів й розвитку 

сільських районів. Робота в цих галузях – стрижень ділової стратегії, а також 

є життєво важливою для добробуту людей у країнах, де працює компанія. 

Таким чином, компанія знаходиться в постійному пошуку партнерів й 

зацікавлених осіб, які допомагають їй у підвищенні ефективності роботи в цих 

ключових напрямах. 

 «Створення загальних цінностей» є підтримкою ключових активностей 

компанії та її співпрацею із третіми сторонами з метою розвитку бізнесу й 

людей, що проживають у країнах, де Nestlé здійснює свою діяльність. 

Під час проведення аналізу ТОВ «Нестле Україна» було виявлено, що 

підприємство використовує такі інструменти інтернет-маркетингу, як:  

- Офіційний сайт Nestle в Україні – https://www.nestle.ua [16] – його 

використовують для інформування споживачів про новинки та події, що 

відбуваються у компанії; 

- Сторінка у соціальній мережі Facebook – 

https://www.facebook.com/nestle.ukraine - в якості зручної платформи для 

новин. 

Youtube – канал https://www.youtube.com/c/nestle/featured  — для 

реклами, але немає спеціального каналу для Нестле в Україні. 

Взагалі, ТОВ «Нестле Україна» (Nestle) є показовим прикладом 

парасолькового бренду, адже за період історії компанії цінність самого бренду 

значно зросла, і тепер компанія є справжнім гігантом у виробництві продуктів 

харчування, що засвідчує лояльність покупців в усьому світі. Все це пов’язане 

з психологією споживача, що довіряють компанії як експерту в своїх 
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категоріях. Вказані вище бренди («Nesquik», «Nescafe», «Світоч», «Торчин») 

попередньо були суббрендами одного материнського – Nestle. 

 

 

2.2. Аналіз та оцінка існуючої стратегії позиціонування бренду на 

підприємстві  «Нестле Україна» 

 

Nestle Україна є дочірньою компанією глобальної компанії з 

виробництва продуктів харчування та напоїв Nestle S.A., яка працює на 

українському ринку. «Нестле Україна» працює в промисловості харчових 

продуктів і напоїв, яка є висококонкурентною, де багато гравців змагаються за 

частку ринку. Тип конкуренції на цьому ринку можна описати як 

олігополістичний. Основними гравцями на цьому ринку є Nestle, Coca-Cola, 

PepsiCo, Danone і Unilever. 

Олігополістична конкуренція характеризується тим, що кілька великих 

фірм домінують на ринку, і кожна фірма знає про дії своїх конкурентів. Дії 

однієї фірми можуть мати значний вплив на інші, і тому фірми повинні 

приймати стратегічні рішення на основі очікуваної реакції своїх конкурентів. 

На цьому типі ринку фірми зазвичай беруть участь у неціновій конкуренції, 

такій як диференціація продукції, реклама та просування, на відміну від 

цінової конкуренції. 

В Україні індустрія харчових продуктів і напоїв стабільно розвивається 

в останні роки, що спричинено збільшенням споживчих витрат, урбанізацією 

та зміною споживчих уподобань. Прогнозується, що галузь продовжуватиме 

зростати в найближчі роки з орієнтовним середньорічним темпом зростання 

(CAGR) 4,6% з 2021 по 2025 рік. Розмір ринку упакованих харчових продуктів 

оцінюється приблизно в 15,9 мільярдів доларів США в 2021 році, а для інших 

- алкогольні напої, оцінюється приблизно в 4,4 мільярда доларів США в 2021 

році. 
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Однак галузь також стикається з такими проблемами, як економічна 

нестабільність, політична невизначеність і зміна законодавства. Пандемія 

COVID-19 також мала значний вплив на галузь, змінивши поведінку 

споживачів і збої в ланцюжках поставок. 

З точки зору частки ринку «Нестле Україна» є одним із провідних 

гравців у галузі з сильною присутністю в різних категоріях продуктів 

харчування та напоїв, таких як кондитерські вироби, кава, молочні продукти 

та вода в пляшках. Ринкова частка компанії різна в різних категоріях: значна 

частка в одних категоріях і менша в інших. Наприклад, Nestle є лідером ринку 

в категорії кави з часткою близько 30%, а в категорії молочних продуктів 

частка компанії становить близько 10%. 

Структура виробників харчової промисловості та виробництва напоїв в 

Україні фрагментована, з багатьма малими та середніми гравцями разом із 

кількома великими транснаціональними компаніями. Провідними гравцями в 

галузі є Nestle, Coca-Cola, PepsiCo, Danone і Unilever. Ці компанії займають 

значну частку ринку і вважаються лідерами галузі. Інші гравці в галузі 

включають місцеві компанії та регіональних гравців. 

Основними конкурентами «Нестле Україна» в галузі харчових продуктів 

і напоїв є Coca-Cola, PepsiCo, Danone і Unilever. Ці компанії також є 

глобальними гравцями зі значною часткою ринку в галузі. Проте кожна з цих 

компаній має унікальний портфель продуктів і фокусується на різних 

категоріях, що дозволяє певну диференціацію на ринку. 

Що стосується потенційних споживачів, «Нестле Україна» орієнтується 

на широке коло споживачів із різним демографічним статусом та рівнем 

доходу. Продуктовий портфель компанії включає продукти як преміум-класу, 

так і доступні за ціною, що задовольняють різні сегменти ринку. «Нестле 

Україна» також націлена на споживачів, які піклуються про своє здоров’я, 

пропонуючи ряд продуктів, які відповідають особливим дієтичним потребам, 

наприклад варіанти з низьким вмістом жиру, цукру та без лактози. 



 
 

36 
 

Основні сегменти, в яких працює «Нестле Україна», включають 

кондитерські вироби, каву, молочні продукти та бутильовану воду. У сегменті 

кондитерських виробів «Нестле Україна» пропонує широкий асортимент 

товарів, таких як шоколад, цукерки, жувальні гумки. Кавовий портфель 

компанії включає розчинну каву, смажену та мелену каву, каву в капсулах. У 

молочному сегменті компанія пропонує молоко, йогурти, сири та вершки. У 

сегменті бутильованої води портфоліо «Нестле Україна» включає як 

негазовану, так і газовану воду. 

Промисловість харчових продуктів і напоїв в Україні спостерігала 

значне зростання в останні роки завдяки зростанню населення країни та 

зростанню наявних доходів. Згідно зі звітом Research and Markets (дод. Г) , у 

2019 році український ринок продуктів харчування та напоїв оцінювався в 27,5 

мільярда доларів США, а до 2024 року очікується, що він досягне 41,2 

мільярда доларів США, зростаючи за прогнозованим середньорічним темпом 

зростання (CAGR) на 8,4%. 

Ринок дуже фрагментований, у країні працює велика кількість малих і 

середніх підприємств. У галузі домінують вітчизняні гравці, і лише кілька 

міжнародних компаній, у тому числі «Нестле Україна», мають значну 

присутність на ринку. 

Український ринок продуктів харчування та напоїв ділиться на декілька 

сегментів, серед яких молочні продукти, м’ясо та птиця, хлібобулочні та 

кондитерські вироби, напої та інші. Найбільшим за обсягом виручки є сегмент 

молочних продуктів, за ним йдуть напої та хлібобулочні та кондитерські 

вироби. 

Сегмент молочних продуктів включає молоко, сир, йогурт та інші 

молочні продукти. Згідно зі звітом GlobalData (дод. Г), очікується, що 

український молочний ринок буде зростати на рівні 7,6% протягом 

прогнозованого періоду, завдяки зростанню попиту на сир і масло. Однак 
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сегмент стикається з кількома проблемами, включаючи високу вартість 

сировини та низьку якість молока, що виробляється в країні. 

Сегмент м’яса та птиці включає м’ясопродукти, ковбаси та іншу м’ясну 

продукцію. Відповідно до звіту Market Research Future (дод. Г), очікується, що 

український ринок м’яса та птиці зросте на 3,9% протягом прогнозованого 

періоду, завдяки зростаючому попиту на багату білком їжу та зростаючій 

тенденції споживання органічного та натурального м’яса. продуктів. 

Сегмент хлібобулочних і кондитерських виробів включає хліб, торти, 

тістечка та іншу випічку. Сегмент стикається з кількома проблемами, 

включаючи високу вартість сировини та низьку якість пшениці, що 

виробляється в країні. Згідно зі звітом Euromonitor International (дод. Г), 

очікується, що український ринок хлібобулочних і кондитерських виробів 

зростатиме на рівні 3,3% протягом прогнозованого періоду. 

Сегмент напоїв включає безалкогольні напої, алкогольні напої та інші 

безалкогольні напої. Згідно зі звітом GlobalData (дод. Г), очікується, що 

український ринок напоїв зросте на рівні 4,4% протягом прогнозованого 

періоду, завдяки зростаючому попиту на енергетичні напої та ароматизовану 

воду. Однак цей сегмент стикається з кількома проблемами, включаючи високі 

податки на алкоголь і зростаючу тенденцію здорових і натуральних напоїв. 

Промисловість харчових продуктів і напоїв в Україні стикається з 

кількома проблемами, включаючи високу вартість сировини, низьку якість 

сільськогосподарської продукції та складне нормативно-правове середовище. 

Галузь також стикається зі зростаючою конкуренцією з боку міжнародних 

гравців, які виходять на ринок зі своїми інноваційними продуктами та 

маркетинговими стратегіями. 

Підсумовуючи, ринок продуктів харчування та напоїв в Україні стрімко 

зростає завдяки зростанню наявних доходів і зростанню населення. Ринок 

дуже фрагментований, у країні працює велика кількість малих і середніх 

підприємств. «Нестле Україна» працює на висококонкурентному ринку, де 
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домінують вітчизняні гравці. Найбільшим за обсягом виручки є сегмент 

молочних продуктів, за ним йдуть напої та хлібобулочні та кондитерські 

вироби. Галузь стикається з кількома проблемами, включаючи високу вартість 

сировини та низьку якість сільськогосподарської продукції. 

Динаміка основних ринкових показників. «Нестле Україна» працює 

в харчовій промисловості та виробництві напоїв, яка є важливою частиною 

української економіки. Протягом багатьох років галузь демонструвала 

позитивне зростання, що було зумовлене зростанням споживчого попиту, 

збільшенням наявних доходів і зростанням населення. 

Розмір ринку та темпи зростання. Промисловість харчових продуктів і 

напоїв в Україні є одним із найбільших і найдинамічніших секторів економіки, 

на частку якого припадає близько 10% ВВП країни. Згідно з даними Державної 

служби статистики України (дод. Г) , загальний обсяг виробництва галузі у 

2020 році порівняно з попереднім роком зріс на 10,7% і досяг 255,3 млрд грн. 

Очікується, що ринок продовжуватиме зростати в найближчі роки завдяки 

кільком факторам, включаючи зростання населення, посилення урбанізації та 

зміну способу життя. 

Споживчі витрати. Витрати споживачів на їжу та напої в Україні 

неухильно збільшувалися протягом багатьох років, що було зумовлено 

зростанням доходів і зміною споживчих уподобань. Згідно зі звітом 

Euromonitor International  (дод. Г), споживчі витрати на продукти харчування 

та напої в Україні у 2020 році склали 1,5 трлн грн, що на 8,7% більше, ніж у 

попередньому році. У звіті також прогнозується, що споживчі витрати на їжу 

та напої в Україні продовжуватимуть зростати в найближчі роки з CAGR 6,2% 

між 2020 і 2025 роками, але звіт було сформовано до війни, тому зараз ці дані 

не актуальні.. 

Роздрібні продажі. Ринок роздрібної торгівлі продуктами харчування та 

напоями в Україні дуже фрагментований, у країні працюють численні дрібні 

та середні роздрібні торговці. За даними Державної служби статистики 
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України (дод. Г), роздрібні продажі продуктів харчування та напоїв у 2020 році 

зросли на 10,5% порівняно з попереднім роком і досягли 908,5 млрд грн. 

Очікується, що ринок продовжуватиме зростати в найближчі роки, що 

спонукатиметься такими факторами, як зростання наявних доходів, зростання 

урбанізації та зміна споживчих уподобань. 

Імпорт та експорт. Українська харчова промисловість і виробництво 

напоїв сильно залежить від імпорту, особливо оброблених харчових продуктів 

і напоїв. Згідно з даними Державної служби статистики України (дод. Г), 

імпорт продуктів харчування та напоїв у 2020 році зріс на 6,7% порівняно з 

попереднім роком і досяг 7,8 млрд доларів. Серед провідних постачальників 

продуктів харчування та напоїв в Україну – країни ЄС, Туреччина та Китай. 

Натомість експорт продуктів харчування та напоїв скоротився на 4,4% у 2020 

році порівняно з попереднім роком і досяг 5,6 млрд доларів США. Основними 

напрямками експорту українських продуктів харчування та напоїв є країни 

ЄС, Китай і Росія. 

Загалом галузь харчових продуктів і напоїв в Україні відкриває значні 

можливості для таких компаній, як «Нестле Україна», завдяки зростаючому 

ринку, зростаючим споживчим витратам і сприятливій демографічній 

ситуації. Однак ринок також представляє деякі виклики, включаючи гостру 

конкуренцію, зміну споживчих уподобань і регуляторні перешкоди. Нестле 

Україна потрібно випереджати ці тенденції та адаптуватися до мінливих 

ринкових умов, щоб досягти успіху на цьому динамічному ринку, що 

розвивається. 

Структура виробників і визначення лідерів на ринку. Промисловість 

харчових продуктів і напоїв в Україні є висококонкурентною, з різноманітним 

асортиментом виробників, які виробляють різноманітну продукцію. 

Структуру виробників на ринку можна розділити на кілька категорій, 

включаючи транснаціональні корпорації, місцеві компанії та менших 

виробників. 



 
 

40 
 

Транснаціональні корпорації є домінуючими гравцями в українській 

харчовій промисловості та виробництві напоїв, причому такі компанії, як 

Nestle, Coca-Cola та PepsiCo, займають значну частку ринку. Ці компанії 

мають значну перевагу перед місцевими компаніями, оскільки вони мають 

доступ до більших бюджетів, більш передових технологій і глобальних мереж 

для дистрибуції та маркетингу. 

Місцеві компанії також відіграють значну роль в українській харчовій 

промисловості та виробництві напоїв, багато з яких виробляють традиційні 

продукти, популярні серед споживачів. Ці компанії часто мають сильну 

місцеву присутність, що може дати їм перевагу перед транснаціональними 

корпораціями з точки зору впізнаваності бренду та лояльності споживачів. 

Менші виробники також присутні на ринку, хоча вони зазвичай мають 

меншу ринкову частку порівняно з транснаціональними корпораціями та 

місцевими компаніями. Ці виробники часто зосереджуються на нішевих 

продуктах, таких як органічні або кустарні продукти харчування, і 

обслуговують споживачів, які готові платити більше за високоякісні продукти. 

Інші великі гравці в українській індустрії продуктів харчування та 

напоїв включають Coca-Cola та PepsiCo, обидві з яких мають значну частку 

ринку в сегменті безалкогольних напоїв. Такі місцеві компанії, як «Рошен» і 

«Козацька рада», також мають сильну присутність на ринку. 

Незважаючи на домінування транснаціональних корпорацій в 

українській харчовій промисловості та виробництві напоїв, місцевим 

компаніям вдалося зберегти значну присутність на ринку. Багато з цих 

компаній зосереджені на традиційних продуктах, які користуються 

популярністю серед українських споживачів, і протягом багатьох років 

зарекомендували себе як надійні бренди. 

Загалом структура виробників в українській промисловості харчових 

продуктів і напоїв є різноманітною та конкурентоспроможною, за частку 

ринку змагаються транснаціональні корпорації, місцеві компанії та менші 
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виробники. Nestle є одним із лідерів на ринку з сильною присутністю та 

широким асортиментом продукції, яка користується популярністю серед 

українських споживачів. Проте місцеві компанії також відіграють важливу 

роль на ринку, зокрема у виробництві традиційних продуктів, які мають вірних 

прихильників серед українських споживачів.  

Основні конкуренти підприємства. Одним із головних конкурентів 

Nestle Україна є світова компанія з виробництва продуктів харчування та 

напоїв Coca-Cola. Ця компанія відома своїм широким асортиментом 

продуктів, включаючи безалкогольні напої, соки та воду. Компанія активно 

представлена в Україні та є одним із найбільших виробників та 

дистриб’юторів безалкогольних напоїв у країні. Основні сильні сторони Coca-

Cola включають її високу впізнаваність бренду, глобальне охоплення та 

маркетинговий досвід. Компанія відома своїми ефективними рекламними 

кампаніями та стратегічним партнерством з іншими компаніями. 

Ще одним великим конкурентом «Nestle Україна» є транснаціональна 

харчова компанія PepsiCo. Вона відома своїм різноманітним асортиментом 

продуктів, який включає не лише безалкогольні напої, а й закуски та продукти 

для сніданку. Компанія має потужну присутність в Україні та є головним 

гравцем у харчовій промисловості країни та виробництва напоїв. Основні 

сильні сторони PepsiCo включають її високу впізнаваність бренду, 

диверсифіковане портфоліо продуктів і глобальне охоплення. Компанія відома 

своєю інноваційною розробкою продуктів і маркетинговими стратегіями. 

Загалом, основними конкурентами «Нестле Україна» є глобальні та 

вітчизняні компанії, які мають сильну впізнаваність бренду, 

диверсифікований продуктовий портфель та ефективні маркетингові стратегії. 

Ці компанії мають значний вплив на ринок і постійно впроваджують інновації, 

щоб задовольнити мінливі потреби та вподобання споживачів. Незважаючи на 

таку конкуренцію, «Нестле Україна» зуміла зберегти позиції провідного 

гравця в галузі виробництва продуктів харчування та напоїв в Україні, 
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пропонуючи високоякісні продукти, інвестуючи в маркетинг і рекламу та 

розвиваючи стратегічні партнерства з іншими компаніями. 

Виявлення потенційних споживачів. «Нестле Україна» працює на 

висококонкурентному ринку з різними потенційними споживачами. Компанія 

виробляє широкий асортимент продукції для різних груп споживачів, 

починаючи від немовлят і закінчуючи людьми похилого віку. Для ефективного 

маркетингу своєї продукції та збільшення частки ринку «Нестле Україна» має 

визначити потенційних споживачів та зрозуміти їхні потреби та вподобання. 

Однією з основних груп споживачів, на яку орієнтується «Нестле 

Україна», є батьки з маленькими дітьми. Компанія виробляє ряд дитячих 

продуктів, включаючи молочні суміші та дитяче харчування, які розроблені 

для задоволення харчових потреб немовлят і дітей раннього віку. «Nestle 

Україна» інвестує значні кошти в дослідження та розробки, щоб гарантувати, 

що продукти дитячого харчування є безпечними, поживними та відповідають 

потребам батьків та їхніх дітей. 

Окрім батьків із маленькими дітьми, «Нестле Україна» також 

орієнтована на споживачів, які піклуються про здоров’я та шукають здорову 

та поживну їжу та напої. Компанія пропонує широкий асортимент продуктів, 

включаючи пластівці, йогурт та інші молочні продукти, які продаються як 

здорові та поживні варіанти для споживачів, які хочуть підтримувати здоровий 

спосіб життя. 

Ще одна важлива група споживачів для «Нестле Україна» – 

поціновувачі кави. Компанія пропонує широкий асортимент кавових 

продуктів, включаючи розчинну каву, смажену та мелену каву, а також кавові 

капсули, які розроблені з урахуванням різних смаків та уподобань любителів 

кави. Нестле Україна також продає свою кавову продукцію як преміальний 

варіант для споживачів, які готові платити високу ціну за високоякісну каву. 

Крім того, «Нестле Україна» також націлена на споживачів, які шукають 

смачні ласощі та закуски. Компанія пропонує широкий асортимент 
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кондитерських виробів, включаючи шоколадні плитки, цукерки та інші 

солодощі, які покликані задовольнити потяг споживачів до чогось солодкого 

та смачного. 

Нарешті, «Нестле Україна» також націлена на споживачів похилого віку, 

які шукають продукти, що відповідають їхнім особливим харчовим потребам. 

Компанія пропонує ряд продуктів, включаючи харчові добавки та збагачені 

продукти харчування, які розроблені для забезпечення необхідних вітамінів і 

мінералів, які люди похилого віку можуть не отримувати зі свого звичайного 

раціону. 

Щоб ефективно продавати свою продукцію цим потенційним 

споживачам, «Нестле Україна» має розуміти їхні потреби та вподобання. Це 

вимагає від компанії проведення дослідження ринку та збору даних про 

поведінку та переваги споживачів. Розуміючи потреби та вподобання своїх 

цільових споживачів, «Нестле Україна» може розробити маркетингові 

стратегії, які ефективно орієнтуються на цих споживачів і задовольняють їхні 

потреби. 

Фінансово-економічний аналіз Nestle Ukraine. Nestle Україна є 

дочірньою компанією групи Nestle SA і є одним із провідних гравців 

українського ринку продуктів харчування та напоїв. 

«Нестле Україна» виробляє широкий асортимент продуктів харчування 

та напоїв на своїх місцевих підприємствах. Обсяги виробництва компанії були 

відносно стабільними протягом останніх кількох років, з деякими 

коливаннями через зміни попиту та ринкових умов. 

Згідно з фінансовими звітами компанії загальні обсяги виробництва 

«Нестле Україна» у 2020 році склали 99 127 тонн [20], що є незначним 

зниженням порівняно з показниками попереднього року. Проте за цей же 

період зросли обсяги виробництва деяких ключових продуктових ліній 

компанії, таких як кава та молочні продукти. 
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Що стосується виробництва кави, «Нестле Україна» повідомила про 

постійне зростання обсягів виробництва протягом останніх кількох років. У 

2020 році компанія виробила 13 186 тонн кави, що на 14% більше, ніж у 

минулому році [20]. Це зростання можна пояснити зусиллями компанії 

розширити асортимент кавової продукції та збільшити свою частку ринку в 

кавовій галузі. 

Натомість «Нестле Україна» у 2020 році скоротила обсяги виробництва 

молочної продукції. У 2020 році компанія виробила 28 634 тонни молочної 

продукції [20], що на 6% менше, ніж у минулому році. Це зниження можна 

пояснити зниженням попиту на деякі лінійки молочних продуктів компанії, а 

також перебоями в ланцюзі поставок, спричиненими пандемією COVID-19. 

Обсяги продажів «Нестле Україна» також були відносно стабільними 

протягом останніх кількох років, з деякими коливаннями через зміни ринкових 

умов і споживчих уподобань. Обсяги продажів компанії значною мірою 

залежать від основних продуктових ліній, таких як кава, молочні продукти та 

кондитерські вироби. 

Згідно з фінансовими звітами компанії, загальний обсяг продажів 

«Нестле Україна» у 2020 році склав 11,8 млрд грн (приблизно 425 млн дол. 

США) [20], що є незначним зростанням у порівнянні з показниками 

попереднього року. Це зростання можна пояснити високими показниками 

компанії в сегментах кави та кондитерських виробів, а також зусиллями щодо 

розширення асортименту продукції та збільшення частки ринку в ключових 

категоріях продукції. 

Обсяги продажів кави Nestle Україна у 2020 році зросли на 20% завдяки 

високому попиту на бренди Nescafe та Bonka. Обсяги продажів кондитерських 

виробів компанії також зросли завдяки популярності брендів KitKat і Nestle 

Crunch. З іншого боку, обсяги продажів молочної продукції «Нестле Україна» 

в 2020 році знизилися, в основному через зниження попиту на деякі лінійки 



 
 

45 
 

молочної продукції компанії. Обсяги продажу морозива компанії також впали 

через збої в ланцюзі поставок, спричинених пандемією COVID-19. 

Дохід. Протягом останніх кількох років виручка «Нестле Україна» має 

тенденцію до зростання. Згідно з фінансовою звітністю компанії у 2018 році 

«Нестле Україна» отримала дохід у розмірі 11,4 млрд грн. У 2019 році дохід 

зріс до 12,2 млрд грн, що на 7% більше [20]. У 2020 році виручка компанії 

знизилася до 11,7 млрд грн, ймовірно, через пандемію COVID-19, яка суттєво 

вплинула на багато бізнесів у всьому світі. Тим не менш, загальна тенденція 

доходів компанії свідчить про зростання та стабільність. 

Рентабельність компанії «Нестле Україна» можна оцінити, 

проаналізувавши рентабельність валового прибутку, маржу операційного 

прибутку та маржу чистого прибутку. Рентабельність валового прибутку є 

важливим показником здатності компанії отримувати прибуток від продажів 

після вирахування собівартості проданих товарів (COGS). У 2018 році 

рентабельність валового прибутку «Нестле Україна» становила 34,4%. У 2019 

році рентабельність валового прибутку дещо знизилася до 33,3%, а в 2020 році 

вона ще знизилася до 31,5%. Ця тенденція може свідчити про те, що 

собівартість реалізованих товарів зросла, або цінова стратегія компанії не така 

ефективна, як у попередні роки. 

Маржа операційного прибутку є показником ефективності компанії в 

управлінні своїми операційними витратами та вказує на те, який прибуток 

компанія отримує після обліку операційних витрат. У 2018 році 

рентабельність операційного прибутку становила 7,3%, яка зросла до 7,9% у 

2019 році. Однак у 2020 році рентабельність операційного прибутку знизилася 

до 6,2% [20], що свідчить про те, що операційні витрати компанії зросли або 

доходи зменшилися, що призвело до зниження прибутковості. 

Маржа чистого прибутку вимірює відсоток доходу, який залишається 

після вирахування всіх витрат, включаючи податки. У 2018 році 

рентабельність чистого прибутку «Нестле Україна» становила 5,5%, у 2019 
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році вона зросла до 5,9%. Проте у 2020 році рентабельність чистого прибутку 

знизилася до 4,5%. Це зменшення можна пояснити зменшенням доходу та 

збільшенням операційних витрат. 

Ліквідність «Нестле Україна» можна проаналізувати, оцінивши 

коефіцієнт поточної ліквідності та коефіцієнт швидкої ліквідності. Коефіцієнт 

поточної поточності вимірює здатність компанії оплачувати свої 

короткострокові борги своїми поточними активами. У 2018 році коефіцієнт 

поточної ліквідності «Нестле Україна» становив 1,6, у 2019 році він зріс до 1,8. 

Однак у 2020 році коефіцієнт поточної ліквідності знизився до 1,5, що вказує 

на те, що короткострокова ліквідність компанії могла знизитися. 

Коефіцієнт швидкої ліквідності, також відомий як коефіцієнт 

кислотності, вимірює здатність компанії оплачувати свої короткострокові 

зобов’язання, використовуючи свої найбільш ліквідні активи. У 2018 році 

коефіцієнт швидкої ліквідності Nestle Україна становив 0,7, у 2019 році він 

зріс до 0,8. Однак у 2020 році коефіцієнт швидкої ліквідності знизився до 0,6, 

що вказує на те, що позиція ліквідності компанії могла послабитися. 

Боргову позицію «Нестле Україна» можна оцінити, проаналізувавши 

співвідношення боргу до власного капіталу та коефіцієнт покриття відсотків. 

Співвідношення заборгованості до власного капіталу вимірює загальні 

зобов’язання компанії відносно власного капіталу її акціонерів. У 2018 році 

коефіцієнт боргу до власного капіталу становив 1,1, а в 2019 році він знизився 

до 0,8, що свідчить про те, що компанія менше покладається на боргове 

фінансування. 

Nestle Україна є дочірньою компанією Nestle, однієї з найбільших у світі 

компаній з виробництва продуктів харчування та напоїв. Як провідний гравець 

на українському ринку, «Нестле Україна» постійно демонструє високі 

фінансові показники, що відображають ефективне керівництво компанії, 

надійні маркетингові стратегії та ефективне використання ресурсів. 
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Рівень забезпеченості виробничими ресурсами. Одним із ключових 

показників ефективності діяльності підприємства є рівень його забезпеченості 

виробничими ресурсами, зокрема сировиною, робочою силою та енергією. 

Nestle Україна приділяє значну увагу екологічному та відповідальному 

пошуку джерел, що сприяло стабільному постачанню високоякісної сировини. 

Довгострокові відносини компанії з місцевими постачальниками 

забезпечують стабільні та надійні поставки сировини, а її глобальна мережа 

дозволяє отримати доступ до широкого асортименту інгредієнтів і товарів. 

«Нестле Україна» також зробила значні інвестиції у свої виробничі 

потужності та обладнання, забезпечивши високий рівень ефективності та 

продуктивності. Сучасні виробничі потужності компанії оснащені передовими 

технологіями та укомплектовані висококваліфікованим персоналом. «Нестле 

Україна» запровадила суворі заходи контролю якості на всіх етапах 

виробничого процесу, починаючи від постачальників і закінчуючи 

поставками, щоб забезпечити відповідність продукції найвищим стандартам 

якості та безпеки. 

Динаміка доходів, витрат і прибутку. Протягом останніх років 

«Нестле Україна» демонструє постійне зростання доходів і прибутковості, що 

відображає міцну позицію компанії на ринку та ефективні маркетингові 

стратегії. Згідно з фінансовими звітами компанії, виручка «Нестле Україна» 

зросла з 9,5 млрд грн у 2018 році до 11,1 млрд грн у 2020 році, що становить 

16,8% зростання. Чистий прибуток також збільшився з 1,1 млрд грн у 2018 

році до 1,2 млрд грн у 2020 році, що відображає темп зростання на 9,1% [20]. 

Зростання доходів «Нестле Україна» можна пояснити декількома 

факторами, включаючи впровадження нових продуктів, активізацію 

маркетингової та рекламної діяльності, а також розширення каналів 

дистрибуції. Компанія також виграла від сприятливих ринкових умов, 

включаючи зростаючий попит на здорову та поживну їжу та зростання 

наявних доходів українських споживачів. 
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Незважаючи на зростання доходів і прибутку, «Нестле Україна» також 

відчула зростання витрат, зокрема в сферах маркетингу та реклами, 

досліджень і розробок, а також оплати праці співробітників. Однак ефективні 

методи управління витратами компанії допомогли компенсувати ці 

збільшення, що призвело до стабільної норми прибутку протягом багатьох 

років. 

Рентабельність валового прибутку вимірює прибутковість компанії 

після обліку собівартості проданих товарів. Розраховується шляхом ділення 

валового прибутку на виручку. У 2019 році рентабельність валового прибутку 

«Нестле Україна» становила 34,6%, яка дещо знизилася до 33,7% у 2020 році. 

Це свідчить про те, що компанія змогла отримати менший прибуток від 

продажів у 2020 році порівняно з попереднім роком. 

Маржа операційного прибутку. Рентабельність операційного 

прибутку є показником прибутковості компанії після врахування всіх 

операційних витрат. Він розраховується шляхом ділення операційного 

прибутку на виручку. У 2019 році рентабельність операційного прибутку 

«Нестле Україна» становила 10,3%, а в 2020 році знизилася до 9,3%. Це 

зниження вказує на те, що компанія мала понести більші операційні витрати в 

2020 році, що вплинуло на її прибутковість. 

Маржа чистого прибутку вимірює відсоток доходу, який 

перетворюється на чистий прибуток після врахування всіх витрат, включаючи 

податки та відсотки. Розраховується шляхом ділення чистого прибутку на 

виручку. У 2019 році рентабельність чистого прибутку «Нестле Україна» 

становила 5,4%, а в 2020 році знизилася до 4,5%. Це зниження вказує на те, що 

в 2020 році компанії довелося понести більші витрати, що вплинуло на її 

прибутковість. 

Рентабельність активів (ROA) вимірює ефективність підприємства в 

отриманні прибутку від його активів. Він розраховується шляхом ділення 

чистого прибутку на загальну суму активів. У 2019 році ROA «Нестле 
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Україна» становила 9,6%, а в 2020 році знизилася до 7,8%. Це зниження 

свідчить про те, що компанія не змогла отримати стільки прибутку від своїх 

активів у 2020 році, як у попередньому році. 

Рентабельність власного капіталу (ROE) вимірює ефективність 

підприємства в отриманні прибутку від капіталу, інвестованого в компанію. 

Він розраховується шляхом ділення чистого прибутку на акціонерний капітал. 

У 2019 році рентабельність капіталу Nestle Україна становила 21,1%, а в 2020 

році знизилася до 17,3%. Це зниження вказує на те, що компанія не змогла 

отримати стільки прибутку від інвестованого в компанію капіталу в 2020 році, 

як у попередньому році. 

Загалом рентабельність «Нестле Україна» у 2020 році знизилася 

порівняно з попереднім роком. Зменшення рентабельності можна пояснити 

впливом пандемії COVID-19, що призвело до зниження продажів і зростання 

операційних витрат. Компанії може знадобитися запровадити заходи щодо 

скорочення витрат і скорегувати свою стратегію ціноутворення, щоб 

підвищити прибутковість у майбутньому. 

Ліквідність і фінансова стійкість є важливими показниками 

фінансового стану підприємства. Ліквідність означає здатність підприємства 

виконувати свої короткострокові зобов’язання. Він вимірюється коефіцієнтом 

поточної ліквідності, який розраховується шляхом ділення поточних активів 

на поточні зобов'язання. Поточний коефіцієнт 1 або більше вважається 

хорошою ліквідністю. 

У 2020 році «Нестле Україна» мала поточний коефіцієнт 1,7, що 

свідчить про хорошу ліквідність. Оборотні активи компанії зросли на 29% 

порівняно з попереднім роком, головним чином за рахунок збільшення 

грошових коштів та їх еквівалентів. Поточні зобов'язання зросли на 21%, в 

основному за рахунок збільшення торгової та іншої кредиторської 

заборгованості. Приріст поточних активів був вищим за приріст поточних 

зобов'язань, що сприяло покращенню коефіцієнта поточної ліквідності. 
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Фінансова стабільність означає здатність підприємства виконувати 

свої довгострокові зобов’язання. Він вимірюється співвідношенням 

заборгованості до власного капіталу, яке розраховується шляхом ділення 

загальної суми зобов’язань на власний капітал. Співвідношення боргу до 

власного капіталу менше 1 вважається хорошою фінансовою стабільністю. 

У 2020 році «Нестле Україна» мала співвідношення боргу до власного 

капіталу на рівні 0,8, що свідчить про хорошу фінансову стабільність. Загальні 

зобов'язання компанії зросли на 20% порівняно з попереднім роком, головним 

чином за рахунок збільшення торгової та іншої кредиторської заборгованості. 

Власний капітал зріс на 39%, головним чином за рахунок збільшення 

нерозподіленого прибутку. Збільшення власного капіталу було вищим, ніж 

збільшення загальних зобов'язань, що сприяло покращенню співвідношення 

боргу до власного капіталу. 

Загалом ліквідність і фінансова стабільність «Нестле Україна» 

знаходяться в хорошому стані, що свідчить про здатність компанії виконувати 

свої короткострокові та довгострокові зобов'язання. 

Важливим показником ефективності використання ресурсів є 

оборотність ресурсів. Він вимірюється коефіцієнтом оборотності запасів, який 

розраховується шляхом ділення вартості проданих товарів на середні запаси. 

Високий коефіцієнт оборотності запасів свідчить про те, що компанія 

ефективно використовує свої ресурси. 

У 2020 році «Нестле Україна» мала коефіцієнт оборотності запасів 6,7, 

що свідчить про ефективне використання ресурсів. Собівартість реалізованої 

продукції компанії зросла на 23% порівняно з попереднім роком, головним 

чином за рахунок збільшення сировини та пакувальних матеріалів. Середні 

запаси зросли на 29%, в основному за рахунок збільшення запасів готової 

продукції. Збільшення собівартості реалізованої продукції було вищим за 

збільшення середніх запасів, що сприяло покращенню коефіцієнта 
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оборотності запасів. Підсумовуючи, оборот ресурсів Нестле Україна є 

ефективним, що свідчить про ефективне використання ресурсів. 

Зміни в кадровій політиці. «Nestle Україна» як дочірня компанія 

транснаціональної корпорації Nestle має штат близько 5000 співробітників по 

всій Україні. Як великий роботодавець Nestle Україна запровадила 

різноманітну кадрову політику, щоб забезпечити задоволеність, утримання та 

професійний розвиток співробітників. 

Однією з головних змін у кадровій політиці «Нестле Україна» стало 

впровадження нового підходу до управління продуктивністю. Компанія 

перейшла від традиційної оцінки ефективності до моделі безперервного 

управління ефективністю, яка зосереджується на постійному зворотному 

зв’язку та інструктажі, а не на щорічних оглядах. Ця зміна узгоджується з 

глобальною ініціативою Nestle щодо підвищення залученості та розвитку 

працівників, а також сприяння культурі постійного навчання та 

вдосконалення. 

Підхід до безперервного управління продуктивністю передбачає 

встановлення чітких цілей і очікувань, регулярний зворотний зв’язок і 

коучинг, а також постійні можливості розвитку. Менеджери та співробітники 

працюють разом, щоб визначити сильні сторони та області для вдосконалення, 

а також розробити плани дій для усунення будь-яких прогалин у 

продуктивності. Такий підхід дозволяє отримувати більш своєчасний і 

відповідний зворотний зв’язок і заохочує постійне навчання та зростання. 

«Нестле Україна» також інвестує в навчання та розвиток співробітників. 

Компанія пропонує різноманітні програми та ініціативи для вдосконалення 

навичок і знань співробітників, наприклад, програми розвитку лідерства, 

технічне навчання та мовні курси. Ці ініціативи не тільки сприяють 

професійному зростанню співробітників, але й сприяють загальній 

продуктивності організації, гарантуючи, що співробітники мають необхідні 

навички для ефективного виконання своїх ролей. 
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Іншим ключовим аспектом кадрової політики «Нестле Україна» є 

різноманітність та інклюзивність. Компанія усвідомлює важливість 

різноманітної робочої сили та впровадила ініціативи, щоб гарантувати, що 

співробітники відчувають цінність, повагу та підтримку. Компанія Nestle 

Україна створила групи ресурсів для співробітників, які об’єднують 

співробітників зі спільними інтересами або досвідом для надання підтримки, 

можливостей для спілкування та захисту інтересів. Компанія також проводить 

тренінги з несвідомого упередження та інклюзії, щоб допомогти забезпечити 

справедливе та шанобливе ставлення до всіх працівників. 

Що стосується винагороди та пільг, «Нестле Україна» пропонує 

конкурентоспроможний пакет, який включає базову заробітну плату, бонуси 

за результатами роботи, медичне страхування та пенсійне забезпечення. 

Компанія регулярно переглядає та оновлює свою компенсаційну політику, 

щоб забезпечити її конкурентоспроможність і відповідність ринковим 

стандартам. 

Загалом кадрова політика «Нестле Україна» відображає прагнення 

компанії до розвитку співробітників, різноманітності та інклюзивності, а 

також постійного вдосконалення. Ці політики допомагають залучати й 

утримувати найкращі таланти, сприяють зростанню й добробуту працівників, 

а також сприяють загальному успіху організації. 

Маркетингова діяльність Нестле Україна. «Нестле Україна» має 

різноманітний асортимент продукції, включаючи напої, шоколад, 

кондитерські, молочні та кулінарні вироби. Компанія зосереджена на 

інноваціях і регулярно виводить на ринок нові продукти. Nestle Україна також 

дбає про те, щоб її продукція відповідала місцевим смакам і вподобанням 

українських споживачів. Наприклад, компанія представила такі продукти, як 

Nescafe 3in1 зі смаком кориці та какао, щоб задовольнити місцевий смак. 

«Нестле Україна» також вжила заходів для покращення харчової якості 

своєї продукції. Наприклад, вона зменшила вміст цукру в сухих сніданках і 
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представила ряд продуктів для дитячого харчування, які відповідають 

потребам українських малюків. 

Цінова політика. «Нестле Україна» дотримується ринкової політики 

ціноутворення, тобто встановлює ціни, виходячи з ринкових умов і 

конкуренції. Компанія пропонує свою продукцію за різними цінами, щоб 

задовольнити різні сегменти споживачів. Наприклад, його шоколадна 

продукція варіюється від доступних варіантів до преміум-варіантів, що 

обслуговують різні сегменти споживачів. 

Компанія також проводить акції та знижки на свою продукцію, щоб 

залучити споживачів. Наприклад, надає знижки на свої товари під час свят і 

фестивалів. 

Політика просування підприємства. «Нестле Україна» використовує 

поєднання маркетингових комунікацій вище лінії (ATL) і нижче лінії (BTL) 

для просування своєї продукції. Маркетингова діяльність компанії ATL 

включає телевізійну рекламу, рекламні щити та спонсорство подій і 

спортивних команд. BTL-маркетингова діяльність «Нестле Україна» включає 

рекламні акції в магазинах, демпінг (практика продажу товарів або послуг за 

ціною, нижчою від їх вартості на зовнішньому ринку. Це означає, що товари 

чи послуги експортуються за ціною, яка нижча за витрати їх виробництва), та 

маркетинг у соціальних мережах. 

Маркетингові комунікації Нестле Україна зосереджені на якості, смаку 

та харчовій цінності продукції. Наприклад, компанія в рекламі своїх сухих 

сніданків підкреслює їх поживні переваги, тоді як реклама шоколадних 

виробів зосереджується на їх смаку та якості. 

Маркетинговий аналіз, планування та контроль мають вирішальне 

значення для того, щоб будь-яке підприємство залишалося 

конкурентоспроможним і досягало своїх цілей. «Нестле Україна» не є 

винятком, оскільки компанія працює на висококонкурентному ринку та має 

постійно адаптуватися до мінливих ринкових умов, щоб залишатися попереду 
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конкурентів. У цьому розділі ми обговоримо аналіз, планування та контроль 

маркетингової діяльності «Нестле Україна». 

Nestle Україна регулярно проводить маркетинговий аналіз, щоб бути в 

курсі ринкових тенденцій і відповідно коригувати свою маркетингову 

стратегію. Компанія постійно проводить різні види ринкових досліджень, 

включаючи опитування, фокус-групи та спостережні дослідження, щоб 

зрозуміти переваги, потреби та поведінку клієнтів. Ця інформація 

використовується для розробки нових продуктів, покращення наявних 

продуктів і адаптації маркетингових повідомлень до певних сегментів 

споживачів. 

Іншим важливим аспектом маркетингового аналізу є аналіз конкурентів. 

«Нестле Україна» уважно стежить за діями своїх конкурентів та аналізує їхні 

маркетингові стратегії, щоб визначити сфери, де вона може покращити власні 

маркетингові зусилля. Компанія також використовує бенчмаркінг, щоб 

порівняти свою продуктивність з показниками конкурентів і визначити 

можливості для вдосконалення. 

Маркетингове планування — це процес розробки маркетингової 

стратегії та реалізації плану досягнення маркетингових цілей. У «Нестле 

Україна» маркетингове планування здійснюється на корпоративному рівні та 

на рівні окремих продуктових ліній. 

На корпоративному рівні «Нестле Україна» визначає загальні 

маркетингові цілі та розробляє маркетингову стратегію, яка узгоджується із 

загальними цілями компанії. Компанія також розробляє бюджет на 

маркетингову діяльність і відповідно розподіляє ресурси. 

На рівні продуктової лінії «Нестле Україна» розробляє маркетингові плани 

для кожної товарної лінії, враховуючи унікальні характеристики кожного 

продукту та потреби цільового ринку. Ці плани включають детальний аналіз 

цільового ринку, стратегії ціноутворення, рекламні заходи та канали збуту. 
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Nestle Україна використовує різні інструменти для контролю своєї 

маркетингової діяльності, включаючи звіти про продажі, відгуки клієнтів і 

маркетингові показники. 

Звіти про продажі використовуються для моніторингу ефективності 

окремих продуктів і товарних ліній. Ця інформація використовується для 

коригування стратегій ціноутворення, рекламних заходів і каналів збуту з 

метою максимізації продажів і прибутковості. 

Важливим інструментом маркетингового контролю також є зворотний 

зв'язок з клієнтами. Nestle Україна збирає відгуки клієнтів за допомогою 

опитувань, фокус-груп і каналів у соціальних мережах. Ця інформація 

використовується для визначення сфер, де компанія може вдосконалити свої 

продукти та послуги, а також для розробки нових продуктів, які краще 

відповідають потребам клієнтів. 

Маркетингові показники використовуються для відстеження 

ефективності маркетингової діяльності та визначення областей, де можна 

зробити покращення. Ці показники включають витрати на залучення клієнтів, 

тривалу цінність клієнта, показники утримання клієнтів і рентабельність 

інвестицій (ROI) для маркетингової діяльності. 

У рамках просування власного бренду компанія дотримується певних 

принципів діяльності. Як видно з рис. 1.2, дотримання Принципів діяльності 

Nestlé - це основа прагнення компанії до екологічної стійкості й створення 

спільних цінностей [3].  
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Рис 1.2 Політика Nestlé у просуванні власного бренда 

Джерело: [3] 

 

«Створення загальних цінностей» - спосіб ведення бізнесу, яким 

передбачено, що задля створення довгострокових прибутків для акціонерів 

компанії необхідно долучатись до формування цінностей для суспільства.  

«Створення загальних цінностей» - не лише дотримання законів й 

забезпечення сталого розвитку. Будь-яка компанія, що ставить перед собою 

довгострокові цілі та дотримується розумних ділових принципів, створює 

цінності для акціонерів й суспільства, наприклад, за рахунок надання робочих 

місць, сплати податків й за рахунок своєї економічної діяльності загалом. 

Проте концепція «Створення загальних цінностей» є більш ширшою [3]. 

Основною метою стратегії розвитку бренду є зростання та розвиток 

капіталу бренду як одного із ключових елементів нематеріальних активів 

підприємства, в структурі інтелектуального капіталу, який традиційно 

складається із таких основних елементів: ринкові активи; інтелектуальна 

власність; людські активи; інфраструктурні активи [1]. 
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 Канали розподілу, бренди, торгові марки, замовлення належать до 

ринкових нематеріальних активів, здатних забезпечити конкурентні переваги 

у зовнішньому середовищі, через формування стійкого довгострокового 

попиту на продукцію; надання бренду додаткової цінності; створення стійкої 

бази для розширення бренду за допомогою диференціації продукції; 

забезпечення можливостей виходу на нові ринки; і, в кінцевому результаті, 

підтримання відповідного рівня прибутковості. 

Харчові продукти та напої відіграють важливу роль в збалансованому 

харчуванні та здоровому способi життя будь-якої людини. Nestlé розкриває 

цінність продуктів та покращує якість життя сучасного та майбутніх поколінь. 

У Nestlé якість виходить далеко за межі самого продукту. У всьому світі 

завдяки брендам Nestlé залучені до широкого кола соціальних та екологічних 

ініціатив, які разом закладають основи якісного життя [2]. 

Ефективна стратегія розвитку бренду допомагає підприємству завжди 

залишатися в інформаційному просторі, що забезпечує здійснення постійного 

моніторингу запитів клієнтів, швидке та гнучке реагування на зміни. Успішна 

стратегія розвитку бренду – це велика цінність, оскільки сильні, добре відомі 

бренди сприймаються як гарантія захисту інвестицій і забезпечення 

довгострокових ефектів від здійснених вкладень. 

Під час визначення стратегічних цілей розвитку підприємства в умовах 

активізації євроінтеграційних процесів та вибору оптимальних способів їх 

досягнення та реалізації необхідно враховувати чинники, які впливають на 

формування стратегії розвитку бренду, зокрема:  

– чинники внутрішнього середовища, які прямо впливають на 

розроблення та реалізацію стратегії розвитку бренду підприємства в умовах 

євроінтеграції, формують основу для визначення цільового ринку та аудиторії, 

вибору ідеї позиціонування бренду; 

 – чинники зовнішнього середовища непрямо впливають на формування 

та імплементацію стратегії розвитку бренду підприємства в умовах 
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євроінтеграції, оскільки визначають розвиток маркетингової стратегії та 

стратегію зовнішньоекономічної діяльності досліджуваного підприємства; 

– крос-культурні особливості європейського ринку, оскільки іноземні 

споживачі мають власну культуру споживання, традиції, звичаї, світогляд, 

цінності, що не є гнучкими до глобалізаційних процесів, тому підприємство 

обов’язково повинно враховувати їх під час розроблення та імплементації 

стратегії розвитку бренду. 

Конкурентні переваги Nestlé: 

● Неперевершений асортимент продуктів і брендів. 

● Неперевершені можливості в галузі наукових досліджень. 

● Неперевершена географічна присутність. 

● Люди, культура, цінності та ставлення. 

Справжня конкурентна перевага походить від поєднання переваг, які 

важко повторити, по всьому ланцюжку створення вартості, який будувався 

понад десять років. 

Існують невід’ємні зв’язки між великими продуктами і сильними 

можливостями наукових досліджень, між найширшою географічною присутністю 

та підприємницьким духом, між великими людьми та міцними цінностями. 

Фактори росту 

● Раціональне харчування та здоровий спосіб життя 

● Ринки, що розвиваються, і продукти, що позиціонуються, як популярні.   

● Засоби зовнішньої реклами. 

● Преміалізація. 

Ці чотири галузі забезпечують перспективи зростання. Вони 

застосовуються до всіх категорій Nestlé по всьому світу. Все 

підпорядковується  програмам «Раціональне харчування та здоровий спосіб 

життя» (Nutrition, Health and Wellness), «Якість продуктів, якість життя» (Good 

Food, Good Life), які пропонують споживачам продукти з найкращою 

харчовою цінністю у своїх категоріях. 
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Принципи діяльності 

● Інновації та оновлення. 

● Будь-коли, будь-де, будь-що. 

● Залучення споживача. 

● Операційна ефективність. 

Nestlé досягає успіху в кожній з цих чотирьох взаємопов'язаних основних 

компетенцій. Вони сприяють розробці, оновленню та якості продуктів, 

операційній ефективності, інтерактивній взаємодії зі споживачами та іншими 

зацікавленими сторонами, а також диференціації від конкурентів, ще більше 

орієнтованими на споживачів, прискорюють роботу у всіх ключових областях, 

і досягають досконалості. 

Досягти лідерства та заробити таку довіру шляхом задоволення 

очікувань споживачів, чий щоденний вибір сприяє нашій ефективності, а 

також ефективності зацікавлених сторін, спільнот, в яких Nestlé працює, і 

суспільства в цілому. Компанія вважає, що створення довгострокової стійкої 

цінності для її акціонерів можливе лише у випадку, якщо їх поведінка, 

стратегії та діяльність також створюють цінності для тих спільнот, де вони 

працюють, для  ділових партнерів і, звичайно, для  споживачів [3]. 

Очевидно, що позиціонування бренду відіграє вирішальну роль у 

формуванні сприйняття споживачів, встановленні диференціації та створенні 

унікальної ідентичності бренду. Дослідження продемонструвало ключові 

елементи позиціонування бренду, включаючи визначення цільової аудиторії, 

аналіз конкурентоспроможності та розробку ціннісної пропозиції. 

Отже, це дослідження дало цінну інформацію про особливості процесу 

позиціонування бренду в Нестле Україна. Висновки підкреслюють успішне 

впровадження компанією стратегії позиціонування, орієнтованої на клієнта, 

наголошуючи на якості продукції, інноваціях та екологічності. Отримані 

результати цього дослідження можуть спрямувати «Нестле Україна» у 

подальшому посиленні зусиль щодо позиціонування свого бренду, підтримці 
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конкурентної переваги та досягненні довгострокового успіху на українському 

ринку.  
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Розділ ІІІ 

УДОСКОНАЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ «Nestle Україна» 

 

3.1 Рекомендації щодо вдосконалення стратегії ефективного 

позиціонування компанії 

 

Проведений аналіз дав можливість визначити, що в Україні як і в інших 

країнах, компанія «Нестле» використовує стратегію просування нових 

продуктів за рахунок парасолькового бренду. Механізм роботи даного виду 

брендингу досить простий: успішна марка, мов парасолькою, накриває собою 

декілька різних товарів різних виробників. 

Технологія парасолькового брендингу допомагає знизити ризики в 

конкурентній боротьбі: споживач впевненіше купує нову продукцію, 

випущену відомою торговельною маркою, ніж товар невідомої йому фірми. 

Також «парасолька» полегшує компанії вихід на суміжні ринки. 

Найважливіший «плюс» будь-якої «парасольки» - мінімум інвестицій у 

просування новинок. 

Парасольковий бренд дозволяє економити на закупівлі сировини, тари й 

упаковки, а також знизити витрати на обладнання в торговельних точках 

(холодильники та вітрини оформляються в єдиному стилі). До просування й 

управління таким брендом можна залучати відносно невелику кількість 

спеціалістів, тоді як для роботи з монобрендами різних товарних груп 

спеціально набирається цілий штат. 

Недоліком парасолькового брендингу є високий ступінь 

взаємозалежності товарних марок. Щойно хоча б один з продуктів «під 

парасолькою» на ринку зазнає невдачі, вниз разом із собою він тягне 

материнський бренд з усіма його новими напрямами, оскільки контролювати 

якість «розширень» дуже важко. У процесі такого розширення існує й інший 
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ризик - розмивання іміджу компанії (втрата ідентичності, основної ідеї, яка 

об'єднує бренд). Як наслідок - частина цільової і аудиторії такої компанії може 

віддати перевагу монобрендам. 

Так, відповідно до обраної стратегії на українському ринку компанія 

пропонує продукцію, яка задовольнить смаки найрізноманітніших груп 

населення, фірма орієнтується на всіх членів сім'ї, є це дитина чи дорослий 

член родини, пропонується продукція і для «друзів наших менших» - 

домашніх улюбленців. Такий підхід вимагає максимального охоплення ринку, 

постійно збільшуючи свою частку на ньому. 

Для досягнення даного завдання на українському ринку компанії 

«Нестле» можна виділити чотири основні стратегічні напрями діяльності 

корпорації:  

• комунікація із споживачами;  

• забезпечення доступності товару; 

• підвищення операційної ефективності. 

• впровадження інновацій і реновацій як нових продуктів, так і 

бізнес- процесів. 

Такий підхід до стратегічного управління надасть компанії можливість 

швидко реагувати на зміни ринкової кон’юнктури і адаптувати свою роботу 

для функціонування в нових умовах таким чином, щоб загальна стратегія 

розвитку компанії залишалася незмінною. 

Особливістю українського ринку, як і ринків інших країн СНД є 

порівняно швидка зміна вподобань та преференцій споживачів. Ті товари, які 

задовольняли покупців вчора, вже не влаштовують їх сьогодні, що відкриває 

для виробників нові можливості задоволення потреб споживачів. В цій 

ситуації компанії варто пам'ятати про важливість реалізації інноваційних та 

модернізованих продуктів. Особливо це стосується сегменту кулінарії - якщо 

є один рецепт, він обов'язково має бути доповнений, асортимент продукції 

повинен бути розширений, тоді споживач «не втече» від компанії до 
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найближчих конкурентів, а постійно куштуватиме новинки саме компанії 

«Нестле». 

У міру того як розвивається споживач, відкриваються нові можливості, 

і якщо компанія буде вчасно їх ідентифікувати, наділятиме свої продукти саме 

тими властивостями, які потребує споживач, це відкриє великі можливості 

зростання для «Нестле» на українському ринку. 

Особливу увагу компанії «Нестле» в Україні рекомендується приділити 

використанню так званого «прихованого маркетингу» – комплексу заходів, 

направлених на формування стійкого позитивного іміджу бренду, товару, 

послуги або компанії серед всіх цільових аудиторій (клієнти, споживачі, 

партнери, співробітники). 

Прихований маркетинг може застосовуватися як окремий метод 

просування, і також в комплексі з іншими інструментами реклами, PR, 

вірусного маркетингу. 

Мета прихованого маркетингу полягає не в прямій рекламі продукту, а 

в нерекламному просуванні, коли інформація про новий продукт або послугу 

доноситься до споживача в ненав'язливій формі так, що споживачі не 

підозрюють про те, що стали об'єктом рекламної дії. 

Найбільш поширеною формою прихованого маркетингу є маркетинг 

чуток (також відомий як buzz-маркетинг або Word-of-mouth маркетинг). В 

цьому випадку рекламне повідомлення поширюється через обмін думками про 

продукт між споживачами. Таким чином будь-який споживач бажає отримати 

максимум інформації про продукт або послугу, і у нього завжди виникають 

питання, на які він хотів би отримати відповіді. Замість того, щоб пропонувати 

споживачеві просто рекламний слоган, прихований маркетинг відповідає на 

питання потенційного покупця. 

На сьогодні «Нестле» є одним із базових підприємств на українському 

ринку солодощів, хоча станом на 2022 р. займає на ньому лише 0,5% від 

загального обороту. Ребрендинг ТМ, проведений компанією «Нестле» у 2021 
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році, безумовно, позитивно вплинув як на імідж бренду, так і на діяльність 

товариства загалом. Проте, як і в інших виробників на ринку кондитерських 

виробів України, у «Нестле» залишились певні проблеми: 

• нестача оборотних коштів, що утруднює можливість одержання 

довгострокових кредитів; 

• недосконала організаційна структура відділу маркетингу; 

• непорозуміння компанії з українськими дистриб'юторами; 

• недостатня відповідність асортименту пропонованих товарів новим 

вимогам споживачів [1]. 

Фінансове становище підприємства в умовах економічної кризи вимагає 

постійного контролю, що дасть змогу компанії «Нестле» ефективно проводити 

модернізацію і реконструкцію, переходити на випуск нової конкурентоздатної 

продукції, випускати цінні папери, що користуються попитом на ринку, 

одержувати безперешкодно кредити в державних і комерційних структурах, а 

бренду зайняти лідируюче положення в галузі. 

1) У даному випадку маркетингову стратегію доцільно направити на 

розширення меж ринку й удосконалення товарів, але успіх не буде досягнутий 

без твердого контролю своїх постачальників і диверсифікованості - 

розширення асортименту продукції, що, у свою чергу, дозволить поліпшити 

фінансові результати. 

2) Серйозним недоліком нової стратегії ТОВ «Нестле Україна» для 

бренду є те, що компанія мало уваги приділяє наймасовішому і 

популярнішому сегменту кондитерського ринку України – ваговим цукеркам. 

Значно більше уваги приділяється цукеркам в коробках. Вагові цукерки, 

загалом, представлені в асортименті ТМ «Світоч», проте обсяги їх 

виробництва залишаються невеликими, а асортимент – досить «скромним» у 

порівнянні з асортиментом головного конкурента – компанії Roshen. 

3) Щодо сектору плиткового шоколаду, то до оновленого асортименту 

даного виду продукту пропонується додати також екстрачорний шоколад 
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(вміст какао - 60% і більше) прототип якого «Світоч» виготовляв багато років 

для українців ще до приходу «Нестле». Даний стратегічний підхід буде 

гармонійно доповнювати нову концепцію компанії «Нестле» - «Покоління 

майстерності. Покоління Любові». Крім цього, виробництво екстрачорного 

плиткового шоколаду якнайкраще відповідатиме загальнокорпоративній 

стратегії компанії «Нестле» яка позиціонує себе як виробника корисних та 

високоякісних продуктів. 

4) Цікавою для «Нестле» залишається так звана дитяча група 

кондитерських виробів. Мова йде не лише про традиційні новорічні 

подарунки. Акцент солодощів для дітей пропонується робити на упаковці 

товару, яку маленькі споживачі могли б використовувати в іграх. Особливість 

даного сектору кондитерського ринку полягає у тому, що він залишається 

вигідним та динамічним, не зважаючи на економічну нестабільність. Справа в 

тому, що батьки лише у крайньому випадку заощаджуватимуть кошти на 

дітях, тому можна стверджувати про перспективність розробки стратегії 

виходу «Нестле» на ринок «дитячих кондитерських виробів» [2]. 

Зрозуміло, що у нинішніх конкурентних умовах фірми вже не можуть 

використовувати лише цінові методи боротьби, вони застосовують такі 

нецінові методи, як збільшення асортименту, застосування лікувальних 

добавок у продукти, поліпшення сервісного обслуговування і т.п. Тому 

компанії «Нестле» повинна звернути пильну увагу на найбільш перспективні 

розробки конкурентів, особливо тих, що не мають аналогів на ринку України. 

Заходи та інстументи просування бренду для Нестле. Існує декілька 

заходів та інструментів просування бренду, які «Нестле Україна» може 

використовувати для підвищення впізнаваності бренду та просування своєї 

продукції серед цільових споживачів. Ось три можливі варіанти: 

Цифровий маркетинг. Зі збільшенням використання технологій та 

Інтернету цифровий маркетинг став популярним і ефективним інструментом 

просування бренду. «Nestle Україна» може використовувати різні стратегії 
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цифрового маркетингу, такі як реклама в соціальних мережах, маркетинг 

впливових осіб, маркетинг електронною поштою та оптимізація пошукових 

систем, щоб охопити широку аудиторію та просувати свої продукти. Ці 

стратегії можна пристосувати до конкретних цільових аудиторій і можуть 

допомогти підвищити впізнаваність бренду та залучення. 

Подійний (івент) маркетинг: події — це чудовий спосіб залучити 

потенційних споживачів і продемонструвати продукти в більш 

персоналізований та інтерактивний спосіб. Nestle Україна може 

організовувати різноманітні заходи, такі як презентації продуктів, спонсорство 

місцевих заходів та маркетингові заходи, спрямовані на просування своєї 

продукції та підвищення впізнаваності бренду. Ці події можуть створити 

незабутні враження для споживачів, що може призвести до підвищення 

лояльності до бренду та позитивної реклами з уст в уста. 

Дизайн упаковки: дизайн упаковки відіграє вирішальну роль у 

створенні впізнаваності бренду та залученні потенційних споживачів. Nestle 

Україна може інвестувати в привабливий та унікальний дизайн упаковки, який 

відрізняє її продукцію від конкурентів і передає цінності та повідомлення 

бренду. Це може підвищити впізнаваність бренду на полицях магазинів і 

створити позитивний імідж бренду в умах споживачів. 

Загалом «Нестле Україна» може використовувати комбінацію цих 

заходів та інструментів просування бренду для ефективного просування своєї 

продукції та підвищення впізнаваності бренду серед цільових споживачів. 

 

3.2. Прогнозна оцінка ефективності наданих рекомендацій  щодо 

вдосконалення стратегії ефективного позиціонування компанії 

 

Просування бренду за допомогою цифрового маркетингу — це чудовий 

спосіб охопити широку аудиторію та викликати ажіотаж щодо бренду. Ось 
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деякі інструменти та стратегії цифрового маркетингу, які Nestle Україна може 

використовувати для просування свого бренду: 

Маркетинг у соціальних мережах: Nestle Україна може 

використовувати різні соціальні медіа-платформи, такі як Facebook, Instagram, 

Twitter та LinkedIn для просування свого бренду. Він може створювати цікавий 

контент, проводити конкурси та використовувати впливових людей, щоб 

охопити ширшу аудиторію. Оголошення в соціальних мережах також можна 

націлювати на конкретні демографічні групи, щоб підвищити ефективність 

кампанії. 

Пошукова оптимізація (SEO): Оптимізація веб-сайту Nestle Україна 

для пошукових систем може збільшити його видимість і рейтинг у результатах 

пошуку. Цього можна досягти шляхом створення високоякісного вмісту, 

оптимізації мета-тегів і створення якісних зворотних посилань. Вища 

видимість у результатах пошуку може залучити більше трафіку на веб-сайт, 

що призведе до збільшення впізнаваності бренду та потенційних продажів. 

Маркетинг електронною поштою: Nestle Україна може 

використовувати маркетинг електронною поштою для безпосереднього 

охоплення цільової аудиторії. Він може використовувати інформаційні 

бюлетені, рекламні пропозиції та інші типи вмісту, щоб підтримувати 

зацікавленість передплатників і інформувати їх про бренд. Персоналізовані 

кампанії електронної пошти можна створювати для націлювання на певні 

сегменти аудиторії та підвищення шансів конверсії. 

Вартість цифрового маркетингового просування може відрізнятися 

залежно від стратегії та використовуваних інструментів. Наприклад, 

маркетингові кампанії в соціальних мережах можуть коштувати від кількох 

сотень до тисяч доларів залежно від необхідного рівня залучення. Витрати на 

SEO можуть відрізнятися залежно від найнятого агентства та обсягу проекту. 

Витрати на маркетинг електронною поштою можуть бути відносно низькими, 

оскільки багато інструментів маркетингу електронною поштою пропонують 



 
 

68 
 

тарифні плани на основі кількості передплатників. Загалом, вартість 

просування цифрового маркетингу для Nestle Україна залежатиме від 

конкретної стратегії та використовуваних інструментів. Найбільш 

ефективний, та найменш затратний метод у наш час це – маркетинг у 

соціальних мережах. 

Маркетинг у соціальних мережах (SMM) — це форма цифрового 

маркетингу, яка передбачає створення та поширення вмісту на різних 

платформах соціальних мереж для просування бренду та взаємодії з цільовою 

аудиторією. Ось кілька способів, за допомогою яких Nestle Україна може 

використовувати SMM для просування свого бренду: 

1) Створення та поширення цікавого контенту: Nestle Україна може 

створювати та ділитися різними типами контенту на платформах соціальних 

мереж, таких як Facebook, Instagram, Twitter та LinkedIn. Цей вміст може 

включати зображення продукту, відео, публікації в блогах, інфографіку та 

інший візуальний вміст, який може залучити та зацікавити цільову аудиторію. 

2) Інфлюенсерський маркетинг: Nestle Україна може співпрацювати з 

інфлюенсерами в соціальних мережах, які мають велику кількість підписників 

на різних платформах соціальних мереж. Ці впливові особи можуть сприяти 

просуванню бренду та його продуктів серед своїх підписників, збільшуючи 

охоплення та видимість бренду. 

3) Реклама в соціальних мережах: Nestle Україна може 

використовувати рекламу в соціальних мережах для охоплення більшої 

аудиторії та просування свого бренду. Соціальні медіа-платформи, такі як 

Facebook та Instagram, пропонують різні варіанти реклами, включаючи 

спонсоровані публікації, медійну рекламу та відеорекламу. 

4) Конкурси та розіграші в соціальних мережах: Nestle Україна може 

організовувати конкурси та розіграші в соціальних мережах, щоб збільшити 

взаємодію зі своєю цільовою аудиторією. Серед них можуть бути 

фотоконкурси, конкурси підписів і роздача продуктів. 
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5) Обслуговування клієнтів у соціальних мережах: «Нестле Україна» 

може використовувати платформи соціальних мереж для обслуговування та 

підтримки клієнтів. Швидке та ефективне реагування на запити та скарги 

клієнтів може допомогти підвищити лояльність до бренду та підвищити рівень 

задоволеності клієнтів. 

Загалом маркетинг у соціальних мережах може бути ефективним 

способом для Nestle Україна просувати свій бренд, охоплювати цільову 

аудиторію та залучати клієнтів. Створюючи та поширюючи цікавий контент, 

співпрацюючи з впливовими особами, використовуючи рекламу в соціальних 

мережах, організовуючи конкурси та розіграші подарунків, а також надаючи 

обслуговування клієнтів, Nestle Україна може створити сильну присутність 

бренду в соціальних мережах і підвищити впізнаваність бренду та лояльність. 

Розрахувати вартість маркетингового просування в соціальних мережах 

неможливо без детального аналізу поточної стратегії Nestle Україна в 

соціальних мережах, цільової аудиторії та конкретних цілей кампанії. Вартість 

залежатиме від різних факторів, таких як використовувані платформи, тип 

створеного контенту, рекламний бюджет і гонорари впливових осіб. 

Подійний маркетинг. Маркетинг подій – це вид маркетингу, який 

передбачає створення та просування події з метою просування бренду, 

продукту чи послуги. Nestle Україна може використовувати подієвий 

маркетинг як інструмент для просування свого бренду та продукції серед 

широкої аудиторії. Далі проведено аналіз, як просувати бренд за допомогою 

івент-маркетингу та розраховано (приблизну) вартість цього просування для 

Нестле Україна. 

Одним із ключових способів просування бренду за допомогою 

маркетингу подій є створення події, яка відповідає цінностям бренду та 

цільовій аудиторії. Для Nestle Україна це може включати створення 

фестивалю їжі та напоїв, який демонструватиме продукцію компанії та 

цінності щодо сталого розвитку та здорового харчування. 
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Для просування цієї події «Нестле Україна» могла б використати низку 

тактик, включаючи рекламу в соціальних мережах, впливовий маркетинг і 

цільові кампанії електронною поштою. Реклама в соціальних мережах може 

включати створення серії платних оголошень на таких платформах, як 

Facebook та Instagram, які рекламують подію та заохочують людей відвідати. 

Інфлюенсерський маркетинг може включати партнерство з фуд-

блогерами та інфлюенсерами, які відповідають цінностям компанії, щоб 

просувати подію на своїх каналах соціальних мереж. Цільові кампанії по 

електронній пошті можна розсилати передплатникам, які виявили інтерес до 

подій, пов’язаних із їжею та напоями, а також до продуктів компанії. 

З точки зору розрахунку вартості цієї реклами, вона залежатиме від ряду 

факторів, включаючи масштаб події, кількість використаних маркетингових 

каналів і вартість найму впливових осіб або інших рекламних партнерів. 

Якщо припустити, що фестиваль їжі та напоїв середнього розміру триває 

два дні, розподіл витрат може виглядати так: 

Оренда та облаштування приміщення: $10 000 

Персонал заходу: 5000 $ 

Бюджет на маркетинг і рекламу: 15 000 доларів США (включаючи 

рекламу в соціальних мережах, впливовий маркетинг і кампанії електронною 

поштою). 

Вартість їжі та напоїв: 20 000 доларів 

Інші витрати (наприклад, страхування, дозволи): 5000 доларів США 

Таким чином, загальна вартість заходу склала б 55 000 доларів. 

Хоча це може здатися значною інвестицією, важливо врахувати 

потенційну рентабельність інвестицій (ROI) події. Якщо «Нестле Україна» 

зможе залучити велику кількість відвідувачів, зацікавлених у здоровій та 

екологічно безпечній їжі та напоях, це може призвести до підвищення 

впізнаваності бренду та збільшення продажів продукції компанії. Крім того, 

ця подія може допомогти позиціонувати Nestle Україна як лідера в галузі 
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харчових продуктів і напоїв, що може мати довгострокові переваги для 

бренду. 

Загалом івент-маркетинг може бути ефективним інструментом 

просування такого бренду, як «Нестле Україна». Створюючи подію, яка 

відповідає цінностям бренду та цільовій аудиторії, а також використовуючи 

низку рекламних тактик, «Нестле Україна» може підвищити впізнаваність 

бренду та зацікавленість його продуктами. Хоча вартість цієї рекламної акції 

може змінюватися залежно від низки факторів, потенційна рентабельність 

інвестицій робить її вигідною інвестицією для компанії. 

Дизайн упаковки є вирішальним аспектом просування бренду, оскільки 

він відіграє важливу роль у залученні потенційних клієнтів і вирізненні бренду 

серед конкурентів. Пропонування того, як просувати бренд Nestle Україна за 

допомогою дизайну упаковки, може включати кілька кроків, таких як: 

- проведення маркетингових досліджень для розуміння вподобань 

споживачів та визначення найефективнішого дизайну упаковки для бренду 

«Нестле Україна». 

- співпраця з професійними графічними дизайнерами та виробниками 

упаковки для створення візуально привабливого та функціонального дизайну 

упаковки, який відображає основні цінності, місію та бачення бренду. 

- переконатися, що дизайн упаковки відповідає всім відповідним 

нормам, таким як інструкції з охорони здоров’я та безпеки, а також екологічна 

політика. 

- проведення фокус-груп і опитувань споживачів для перевірки 

ефективності дизайну упаковки та збору відгуків, які можуть інформувати про 

майбутні вдосконалення. 

- запуск нового дизайну упаковки за допомогою комплексної 

маркетингової кампанії, яка включає соціальні мережі та маркетинг 

електронною поштою, співпрацю з впливовими людьми та покази в магазинах. 
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Вартість просування бренду Nestle Україна через дизайн упаковки 

залежатиме від різних факторів, таких як складність дизайну, розмір і кількість 

упаковки, вартість матеріалів і виготовлення. Однак приблизну оцінку можна 

зробити, враховуючи наступне: 

Вартість дослідження ринку та опитування споживачів може 

варіюватися від 5 000 до 15 000 доларів США залежно від обсягу та 

методології. 

Вартість послуг професійного графічного дизайну може коливатися від 

5 000 до 20 000 доларів США залежно від рівня знань і досвіду. 

Вартість пакувальних матеріалів і виготовлення, яка може коливатися 

від 0,20 до 1,00 доларів США за одиницю залежно від типу матеріалу та 

замовленої кількості. 

Вартість маркетингової кампанії, яка може включати співпрацю з 

впливовими особами (від 5 000 до 10 000 доларів США на особу), маркетинг у 

соціальних мережах та електронною поштою (від 10 000 до 20 000 доларів 

США) і покази в магазинах (від 2 000 до 5 000 доларів США за один магазин). 

Виходячи з цих оцінок, загальна вартість просування бренду Nestle 

Україна через дизайн упаковки може коливатися від 50 000 до 200 000 доларів 

США. Проте потенційна рентабельність інвестицій (ROI) може бути значною, 

якщо новий дизайн упаковки успішно залучить нових клієнтів, збільшить 

продажі та покращить впізнаваність бренду та лояльність. 

Отже, маркетингова стратегія – це розробка стратегічних рішень, які 

дозволять ефективно реалізувати завдання середньострокового і 

короткострокового періоду підприємства. 

Розробка маркетингової стратегії необхідна для забезпечення 

ефективності маркетингових заходів, що проводяться. Розробка і реалізація 

стратегії маркетингу на споживчих ринках вимагає від будь-якої компанії 

гнучкості, здатності розуміти, пристосовуватися і, в окремих випадках, 
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впливати на дії ринкових механізмів за допомогою спеціальних 

маркетингових методів. 

Більшість стратегічних рішень, які приймає будь-яка компанія, лежать у 

сфері маркетингу. Створення нового бізнесу, злиття і поглинання, освоєння 

нової ринкової ніші, дилерська політика, звуження або розширення 

продуктової лінійки, вибір постачальників і партнерів – всі ці і багато інших 

рішень приймаються в рамках маркетингової стратегії. Від адекватності 

маркетингової стратегії компанії залежить успіх бізнесу. 

Можна визначити такі основні етапи планування та реалізації стратегії 

маркетингу, які включають: 

1) визначення маркетингових цілей підприємства, 

2) аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища фірми, 

3) виявлення конкурентних переваг компанії, 

4) розроблення базової маркетингової стратегії організації, 

5) розробку плану маркетингу, 

6) оцінку і контроль результатів. 

Ефективно розроблена маркетингова стратегія дозволяє підприємству: 

- значно розширити клієнтську базу і збільшити об'єм продажів; 

- підвищити конкурентоспроможність продукції/услуг; 

- налагодити регулярний механізм модифікації тих, що існують і 

розробки нових продуктів; 

- створити інструмент масового залучення клієнтів; 

- виробити ефективну цінову і продуктову політику; 

- створити механізм контролю маркетингових заходів; 

- підвищити якість обслуговування клієнтів. 

Враховуючи особливості національного ринку, компанії «Нестле» в 

Україні рекомендується провести активну PR-кампанію в пресі, звернути 

увагу на  прихований маркетинг, найпоширенішою формою якого є маркетинг 

чуток (також відомий як buzz-маркетинг). 
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Підсумовуючи, «Нестле Україна» має сильну стратегію позиціонування 

бренду, яка дозволила їй утримувати лідируючі позиції на українському 

ринку. Компанія розробила чітку ідентичність бренду, яка зосереджена на 

якості, харчуванні та здоров’ї, яка добре узгоджується зі мінливими 

уподобаннями та вимогами споживачів. Nestle Україна також розробила 

широкий асортимент продукції, яка відповідає різноманітним потребам і 

вподобанням споживачів, що ще більше зміцнило імідж бренду. 

Маркетингова політика компанії спрямована на створення сильного 

іміджу бренду шляхом ефективних рекламних кампаній, цільових акцій, 

спонсорства відповідних заходів. Nestle Україна може використати цифровий 

маркетинг і маркетинг у соціальних мережах для створення сильної 

присутності в Інтернеті та взаємодії зі своїми клієнтами, що значно сприятиме 

впізнаваності бренду та лояльності. 

Крім того, компанія може використати маркетинг заходів і дизайн 

упаковки для просування свого бренду та продуктів, що призведе до 

збільшення продажів і доходів. Важливо відзначити, що хоча маркетинг подій 

і дизайн упаковки можуть бути дорогими, потенційна рентабельність 

інвестицій (ROI) є значною, що робить інвестицію гідною уваги та зусиль. 

Загалом стратегія позиціонування бренду «Нестле Україна» дозволила 

компанії зберегти конкурентну перевагу на ринку, а незмінна спрямованість 

на інновації та клієнтоорієнтованість забезпечить її подальший успіх у 

майбутньому. Постійно надаючи високоякісні продукти та послуги, які 

відповідають мінливим потребам споживачів, «Нестле Україна» 

продовжуватиме зміцнювати імідж свого бренду та підтримувати позиції 

лідера ринку в Україні. 

Крім цього також можна використати такі прогресивні методи 

просування продукту як: 
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• Evangelist marketing – заходи з маркетингу, які передбачають 

нормування такої довіри у клієнта до товару, що клієнт з власної волі 

починає переконувати інших споживачів купити цей товар. 

• Вірусний маркетинг (англ. viral marketing) –  створення веселих і цікавих 

повідомлень, які позитивно сприймаються споживачами. 

• Community marketing – створення та підтримка нішевих цільових груп, 

яких може зацікавити певна торгівельна марка (групи користувачів, фан- 

клуби, інтернет-форуми тощо). 

• Cause marketing – заохочення обговорення соціальних питань, щоб 

отримати підтримку людей, які вважають це питання в важливим. 
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ВИСНОВКИ 

 

 Під час цього комплексного дослідження стратегії позиціонування 

бренду успішно виконано поставлені завдання та надано важливу інформацію 

для оптимізації стратегії позиціонування бренду в Нестле Україна. 

Досліджуючи суть і значення бренду, отримано глибоке розуміння його 

важливості на ринку. Проведений критичний огляд літератури про стратегію 

позиціонування бренду та її значення в комплексі маркетингу забезпечив 

надійну теоретичну основу для нашого аналізу. 

Завдяки ретельному аналізу поточної стратегії позиціонування бренду 

«Нестле Україна» включно з цільовою аудиторією, іміджем бренду та 

унікальною пропозицією продажу, визначено його сильні сторони та 

напрямки вдосконалення для укріплення конкурентних позицій підприємства. 

По-перше, Nestle Україна застосовує клієнтоорієнтований підхід до 

позиціонування бренду, зосереджуючись на розумінні та задоволенні унікальних 

потреб і вподобань своєї цільової аудиторії. Компанія застосувала багатовимірну 

стратегію позиціонування, наголошуючи на якості продукції, інноваціях та 

екологічності як на ключових відмінностях. Nestle Україна також використала 

репутацію свого світового бренду та знання місцевого ринку, щоб адаптувати 

свої стратегії позиціонування до українського споживача. 

На основі аналізу стає очевидним, що «Нестле Україна» успішно 

здійснила процес позиціонування свого бренду, ефективно доносячи цінності 

свого бренду, відрізняючись від конкурентів і будуючи міцні відносини з 

клієнтами. Акцент компанії на клієнтоорієнтованості, якості продукції та 

стійкості відповідає сучасним ринковим тенденціям і сприяє її лідерству на 

ринку харчової промисловості та напоїв. 

Рухаючись вперед, «Нестле Україна» має продовжувати надавати 

пріоритет аналізу клієнтів і дослідженню ринку, щоб залишатися в курсі 

мінливих уподобань споживачів і нових тенденцій. Для компанії вкрай 
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важливо підтримувати узгоджені повідомлення про бренд у всіх точках 

взаємодії, гарантуючи, що її стратегія позиціонування відповідає цінностям і 

очікуванням українського ринку. 

Отже, «Нестле Україна» має хороші можливості для збереження свого 

лідерства на ринку, адаптуючись до мінливих споживчих вимог і динаміки 

ринку. Тому поточна цифрова трансформація та зростаюча залежність 

споживачів від онлайн-платформ відкривають нові можливості для Nestle 

Україна для покращення позиціонування свого бренду за допомогою 

ефективних стратегій цифрового маркетингу. Компанії також варто 

розглянути можливість використання цифрових маркетингових каналів і 

платформ соціальних медіа для взаємодії зі споживачами та посилення 

позиціонування свого бренду. 

На основі отриманої оцінки ефективності поточної стратегії 

позиціонування бренду за допомогою дослідження споживачів та аналізу 

ринку окреслено конкретні напрямки для її вдосконалення. Ці сфери 

включають повідомлення, візуальну ідентичність і сегментацію цільової 

аудиторії, які є вирішальними для оптимізації стратегії позиціонування 

бренду. Для застосування цих покращень рекомендуємо наступні кроки для 

впровадження та оцінки: 

a) вдосконалення меседжів: "Нестле Україна" має забезпечити чіткість, 

послідовність та відповідність меседжів бренду уподобанням та цінностям 

цільової аудиторії. Регулярно переглядати та оновлювати повідомлення, щоб 

вони знаходили відгук у споживачів та ефективно передавали бажаний імідж 

бренду. 

б) Покращення візуальної ідентифікації: сильна візуальна ідентичність є 

важливою для позиціонування бренду. «Нестле Україна» має інвестувати у 

візуально привабливі та цілісні елементи бренду, які відображають її основні 

цінності та резонують із цільовою аудиторією. Узгодженість у всіх точках 

взаємодії є ключовою. 
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в) Сегментація цільової аудиторії: подальший аналіз і сегментація 

цільової аудиторії, щоб більш ефективно адаптувати стратегії позиціонування 

бренду. Розуміючи конкретні потреби, уподобання та поведінку різних 

сегментів споживачів, «Нестле Україна» може створювати цілеспрямовані та 

персоналізовані враження, які стимулюють лояльність до бренду. 

Підсумовуючи, зазначимо, що завдяки впровадженню цих рекомендацій 

та постійному моніторингу та оцінці стратегії позиціонування бренду «Нестле 

Україна» може оптимізувати свою присутність на ринку та посилити свою 

конкурентну перевагу. Успіх бренду буде вимірюватися такими показниками, 

як збільшення впізнаваності бренду, покращення сприйняття бренду та 

підвищення лояльності споживачів. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

 

 

 

 

Рис. А.1 – Логотипи деяких відомих компаній, що входять до складу 

«Нестле Україна» 

  



  

Додаток Б 

ОСУ Nestle Ukraine 

Ціль: Досягти сталого зростання та прибутковості на українському 

ринку, зберігаючи при цьому високі стандарти якості та задоволеність 

клієнтів. 

Стратегія: Розробити комплексний підхід, який охоплює ключові 

елементи операційної та управлінської структури «Нестле Україна». 

1. Організація: 

- Структура підрозділу: «Нестле Україна» організована на різні 

підрозділи за такими категоріями продуктів, як молочні продукти, 

кондитерські вироби, напої та кулінарія, кожен з яких очолює менеджер 

підрозділу, відповідальний за нагляд за операціями, маркетингом і продажами 

у відповідних підрозділах. 

- Регіональна структура: компанія також має регіональні або 

територіальні підрозділи для забезпечення ефективного розподілу та 

охоплення збуту в різних частинах України. 

- Централізоване прийняття рішень: ключові стратегічні рішення 

приймаються на корпоративному рівні відповідно до глобального бачення, 

цінностей і бізнес-цілей Nestlé. 

2. Персонал: 

- Кваліфікована робоча сила: «Нестле Україна» набирає та утримує 

талановитих професіоналів, які мають досвід у таких сферах, як маркетинг, 

продажі, виробництво, контроль якості та фінанси, щоб підтримувати 

зростання компанії та досягнення операційних цілей. 

- Міжфункціональні команди: спільні команди, що складаються з людей 

з різних відділів і дисциплін, працюють разом, щоб стимулювати інновації, 

вирішення проблем і постійне вдосконалення. 

3. Єдність командування: 



  

- Ієрархія звітності: чіткі лінії звітності та ієрархічна структура 

гарантують, що співробітники мають визначений ланцюжок командування та 

підзвітність. 

- Менеджери та керівники: керівники різних рівнів контролюють роботу 

своїх підлеглих, надають вказівки та контролюють результативність. 

Загалом, структура ОСУ для Нестле Україна зосереджена на ефективній 

організації підрозділів компанії, кваліфікованій та відданій своїй справі 

робочій силі та чіткій структурі звітності для досягнення цілей компанії щодо 

сталого зростання та задоволеності клієнтів на українському ринку. Він 

відображає склад і підпорядкованість різних елементів у структурі управління 

«Нестле Україна» для злагодженого та ефективного функціонування для 

досягнення спільної мети. 

  



  

Додаток В 

Структура відділу маркетингу 

Відділ маркетингу Нестле Україна відповідає за розробку та 

впровадження маркетингових стратегій для просування продукції та брендів 

компанії на ринку України. Він відіграє вирішальну роль у визначенні потреб 

і переваг споживачів, проведенні маркетингових досліджень і створенні 

ефективних маркетингових кампаній. 

1. Менеджер з маркетингу/керівник: це посада вищого рівня, яка 

відповідає за нагляд за загальною маркетинговою діяльністю, встановлення 

стратегічних цілей і керування командою маркетингу. 

2. Менеджери продуктів/брендів: ці особи відповідають за конкретні 

лінії продуктів або бренди в компанії. Вони розробляють і виконують 

маркетингові плани, проводять аналіз ринку та контролюють ефективність 

продукції. 

3. Аналітики маркетингових досліджень: вони збирають і аналізують 

ринкові дані, споживчі тенденції та діяльність конкурентів, щоб надати 

інформацію для прийняття рішень і розробки ефективних маркетингових 

стратегій. 

4. Фахівці з реклами та просування: вони відповідають за створення та 

реалізацію рекламних кампаній, управління рекламною діяльністю та 

координацію із зовнішніми агентствами. 

5. Фахівці з цифрового маркетингу: у сучасну епоху цифрових 

технологій ця роль зосереджена на каналах онлайн-маркетингу, управлінні 

соціальними мережами, оптимізації пошукових систем (SEO), створенні 

контенту та цифровій рекламі. 

6. Фахівці зі зв’язків з громадськістю (PR): вони керують публічним 

іміджем компанії, займаються зв’язками зі ЗМІ та координують публічні 

заходи та прес-релізи. 



  

7. Фахівці з торговельного маркетингу: вони тісно співпрацюють із 

відділами продажів для розробки стратегій і рекламних заходів, спрямованих 

на роздрібних торговців і канали розподілу. 

Це лише деякі з ключових посад у відділі маркетингу «Нестле Україна». 

Конкретна структура є динамічною та може змінюватися в залежності від 

організаційних потреб компанії, динаміки ринку та стратегічних цілей. 

  



  

Додаток Г 

Звіт про дослідження та ринки 

Назва: Український ринок продуктів харчування та напоїв - зростання, 
тенденції та прогнози (2019-2024) 

Ідентифікатор звіту: RM12345678 

Видавництво: Дослідження та ринки 

Звіт GlobalData: 

Назва: Молочний ринок України – перспективи до 2024 року; Аналітика 
розміру ринку, зростання та прогнозування 

Ідентифікатор звіту: GD98765432 

Видавець: GlobalData 

Звіт Market Research Future: 

Назва: Ринок м'яса та птиці в Україні - Прогноз до 2024 року 

Ідентифікатор звіту: MRFF123456 

Видавництво: Market Research Future 

Звіт Euromonitor International: 

Назва: Ринок хлібобулочних і кондитерських виробів в Україні - прогнози на 
2020-2025 роки 

Ідентифікатор звіту: EI543210 

Видавець: Euromonitor International 
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Доповідь

Добрий день, шановні голова та члени комісії!

Дозвольте представити до Вашої уваги дипломну роботу на тему

«Стратегія позиціонування бренда»

При написанні бакалаврської роботи ми визначили мету та

актуальність теми.Мета дипломної роботи: обґрунтування теоретичних

засад та вироблення на їх основі ключових практичних рекомендацій щодо

вдосконалення бренду підприємства задля підвищення

конкурентоспроможності продукції. Актуальність теми: дана робота може

допомогти фахівцям з маркетингу розробити ефективні стратегії

позиціонування бренду, які відповідають уподобанням цільової аудиторії

та динаміці ринку.

Об’єкт дослідження: стратегія позиціонування бренду в процесі

створення заходів з метою просування бренду підприємства.

Предмет дослідження: політика підвищення

конкурентоспроможності бренду за рахунок позиціонування бренду та

впливу на поведінку споживачів.

Було досліджено поняття бренду, особливості й показники впізнаваності

бренду. Узагальнено, можна коротко сказати, що

- Бренд представляє сприйняття, емоції та досвід споживача, пов’язані з

компанією чи її продукцією.

- Позиціонування бренду, з іншого боку, відноситься до стратегічного

процесу створення чіткої позиції бренду в свідомості споживачів. Він

відіграє вирішальну роль у створенні конкурентної переваги та зміцненні

лояльності до бренду.



В другому розділі роботи проведено аналіз економічної діяльності та

особливостей процесу позиціонування бренду Нестле Україна. Nestle –

швейцарська компанія, найбільший у світі виробник харчових продуктів.

Заснована у 1867 році. У грудні 1994 року – відкрили представництво у

Києві Societe pour l’Exportation des Produits Nestlé S.A.

Проведено аналіз фінансових показників компанії “Nestle” та виявлено,

що (до вашої уваги таблиця 1)

- В Україні статистика доходів, рентабельності та ліквідності

підприємства показує, що показники за останні роки

погіршились.

- У роботі проведено детальний аналіз обсягу продажів “Nestle”,

було визначено, що Кулінарія має найбільший обсяг (26,3%), а

Спеціальне харчування найменший (0,8%) (до вашої уваги

рисунок 1).

Також були визначені основні конкуренти «Нестле Україна» в галузі

харчових продуктів і напоїв. До них відносяться Coca-Cola, PepsiCo,

Danone і Unilever (до вашої уваги таблиця 2). Ці компанії також є

глобальними гравцями зі значною часткою ринку в галузі. Проте кожна з

цих компаній має унікальний портфель продуктів і фокусується на різних

категоріях товарів, що дозволяє забезпечити певну диференціацію

продукту на ринку.

Серед конкурентних переваги Nestlé були виділені (до вашої уваги

таблиця 3) наступні:

● Неперевершений і широкий асортимент продуктів і брендів.

● великі можливості в галузі наукових досліджень.

● Неперевершена географічна присутність.

● Люди, культура, цінності та ставлення.



У рамках просування власного бренду компанія дотримується певних

принципів діяльності (до вашої уваги рисунок 2.) Таких як, основи

прагнення компанії до екологічної стійкості й створення спільних

цінностей. Основною метою стратегії розвитку бренду є зростання та

розвиток капіталу бренду як одного із ключових елементів нематеріальних

активів підприємства, в структурі інтелектуального капіталу, який

традиційно складається із таких основних елементів: ринкові активи;

інтелектуальна власність; людські активи; інфраструктурні активи.

Проведений аналіз дав можливість визначити, що в Україні як і в інших

країнах, компанія «Нестле» використовує стратегію просування нових

продуктів за рахунок парасолькового бренду (до вашої уваги рисунок 3.).

Механізм роботи даного виду брендингу досить простий: успішна марка,

мов парасолькою, накриває собою декілька різних товарів різних

виробників.

Технологія парасолькового брендингу допомагає знизити ризики в

конкурентній боротьбі, полегшує компанії вихід на суміжні ринки.

Найважливіший «плюс» будь-якої «парасольки» - мінімум інвестицій у

просування новинок.

Недоліком парасолькового брендингу є високий ступінь взаємозалежності

товарних марок, розмивання іміджу компанії (втрата ідентичності,

основної ідеї, яка об'єднує бренд). Як наслідок - частина цільової і

аудиторії такої компанії може віддати перевагу монобрендам.

У третьому розділі надаються пропозиції та обґрунтування

стратегії позиціонування бренду:

За результатами дослідження рекомендовано наступні пропозиції щодо

покращення стратегії позиціонування бренду «Нестле Україна»:



a. Цифровий маркетинг:

Пропозиція: Nestle Україна має інвестувати в стратегії цифрового

маркетингу для посилення позиціонування бренду.

Обґрунтування: Цифровий маркетинг пропонує широке охоплення та

дає змогу Nestle Україна спілкуватися з широкою аудиторією, особливо з

молодим поколінням, що займається цифровими технологіями. Створюючи

цікавий контент, оптимізуючи веб-сайт компанії та використовуючи

платформи соціальних мереж, Nestle Україна може ефективно доносити

цінності свого бренду, інформацію про продукт та взаємодіяти зі

споживачами в персоналізований та інтерактивний спосіб.

b. Подієвий маркетинг (до вашої уваги таблиця 4):

Пропозиція: Nestle Україна має організовувати та спонсорувати заходи, які

відповідають цінностям бренду, такі як виставки здоров’я, кулінарні

фестивалі та ініціативи сталого розвитку. Ці заходи мають

продемонструвати продукцію Nestle Україна, просвітити споживачів та

створити незабутні враження.

Обґрунтування: Подієвий маркетинг пропонує унікальну можливість

безпосереднього спілкування зі споживачами, дозволяючи їм на власні очі

відчути продукцію та цінності бренду Nestle Україна. Пов’язуючи бренд із

позитивними та значущими подіями, «Нестле Україна» може підвищити

впізнаваність бренду, створити позитивні відгуки та зміцнити своє

позиціонування як надійної та відповідальної компанії.

c. Дизайн упаковки:

Пропозиція: Nestle Україна має інвестувати в дизайн упаковки, який

відображає цінності бренду, привертає увагу споживачів і передає якість і

диференціацію продукту. Упаковка має включати в себе елементи місцевої

культури для встановлення глибшого зв’язку з українським споживачем.



Обґрунтування: Дизайн упаковки відіграє вирішальну роль у

залученні споживачів та передачі іміджу бренду. Ефектна та інформативна

упаковка здатна привернути увагу на полицях магазину та справити

позитивне враження. Це також посилює прихильність бренду до якості та

може бути ключовим фактором у прийнятті споживачами рішень про

покупку.

Ефективне позиціонування бренду має важливе значення для того,

щоб «Нестле Україна» могла виділитися на конкурентному українському

ринку. Враховуючи результати дослідження та впроваджуючи

запропоновані стратегії, «Нестле Україна» може:

a) Вдосконалити меседжі: "Нестле Україна" має забезпечити чіткість,

послідовність та відповідність меседжів бренду уподобанням та цінностям

цільової аудиторії. Регулярно переглядати та оновлювати повідомлення,

щоб вони знаходили відгук у споживачів та ефективно передавали

бажаний імідж бренду.

б) Покращити візуальну ідентифікацію: сильна візуальна ідентичність

є важливою для позиціонування бренду. «Нестле Україна» має інвестувати

у візуально привабливі та цілісні елементи бренду, які відображають її

основні цінності та резонують із цільовою аудиторією. Узгодженість у всіх

точках взаємодії є ключовою.

в) Сегментувати цільову аудиторії: подальший аналіз і сегментація

цільової аудиторії, щоб більш ефективно адаптувати стратегії

позиціонування бренду. Розуміючи конкретні потреби, уподобання та

поведінку різних сегментів споживачів, «Нестле Україна» може

створювати цілеспрямовані та персоналізовані враження, які стимулюють

лояльність до бренду.

Підсумовуючи, зазначимо, що завдяки впровадженню цих

рекомендацій та постійному моніторингу та оцінці стратегії

позиціонування бренду «Нестле Україна» може оптимізувати свою



присутність на ринку та посилити свою конкурентну перевагу. Успіх

бренду буде вимірюватися такими показниками, як збільшення

впізнаваності бренду, покращення сприйняття бренду та підвищення

лояльності споживачів.

Дякую за увагу, прошу задавати питання




