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Вступ

Ринок товарів тваринництва, як і

80% ринку сільгосппродукції,

функціонує без торговельних марок.

Виробники вигадали торговельні мар


ки для всіх видів однорідних товарів:

води, соку, землі для висаджування

рослин, бетону тощо, – однак брен


дування сільгосппродукції в усьому

світі й надто в Україні досі перебуває

на початковому етапі розвитку.

Продукти тваринництва, такі як

м’ясо та яйця, традиційно належать

до продуктів, що продаються під мар


кою No Name. Найчастіше така ситу


ація складається через те, що

більшість подібної продукції про


дається на ринку, й для вибору в тако


му разі головним критерієм є її ціна

та привабливий зовнішній вигляд. 

Для супермаркетів, що зараз роз


виваються у нашій країні, головним

критерієм буде наявність одного

бренду або одного виробника на ве


лику номенклатуру продукції, адже з

таким постачальником легше працю


вати, а його продукція вже є фасова


ною. 

Крім того, актуальним є питання

розроблення бренду виробником про


дукції тваринництва. Нині на ринку

триває сильна конкуренція вироб


ників готової продукції – ковбасних

виробів, напівфабрикатів тощо. На

ринку ж сирих продуктів ситуація ха


рактеризується присутністю двох

сильних брендів – „Наша Ряба” та

„Гаврилівські курчата”. Ці виробники

представляють свою продукцію

здебільшого у власних павільйонах

на організованих ринках. 

Таким чином, розвиток брендів

на ринку сільгосппродукції перебу


ває у зародковому стані. Даного пи


тання не висвітлювали всебічно ані

українські науковці, ані науковці

країн СНД.

Постановка завдання

На вітчизняному ринку піонера


ми брендування у даній категорії про


дукції виступили ТМ “Наша Ряба”

та “Гаврилівські курчата”, запропо


нувавши ринкові якісно новий про


дукт – свіже куряче м’ясо. Раніше на

ринку брендованих продуктів були

тільки заморожені кури, а охочим ку


пити якісну домашню незаморожену

курку доводилося йти на стихійний

ринок. 

Ні для кого не є таємницею, що

більшість сучасних товарів, які спо


живач може знайти у супермаркеті

(продуктовому, електроніки,

комп’ютерному, побутових товарів),

мало чим відрізняються один від од


ного. Якщо ж конкретні відмінності

між товарами є незначними або мо


жуть бути повторені конкурентами за

дуже короткі терміни, то виникає за


питання: як змусити споживача ку


пувати саме цей товар? Сучасний

маркетинг знає тільки одну відповідь

на це запитання – бренд.

Таким чином, перед нами стоїть

завдання: вивести бренд на ринок

фактично однорідної продукції та по


казати споживачеві ті переваги, які

він здобуде у разі споживанні саме

наших продуктів.

Методологія

Методологічною базою є фунда


ментальні теоретичні положення еко


номічної теорії та маркетингу; загаль


нонаукові методи, зокрема методи

системного аналізу, наукової аб


стракції, аналіз статистичних даних

та історичних аналогій.

Поняття бренду належить до

найбільш суперечливих і досі не має

чіткого визначення в літературі. На


приклад, Пол Фелдвік визначає його

як набір сприйняттів у свідомості

споживача (Paul Feldwick, DDB UK).

Філіп Котлер так визначив бренд:

назва, термін, символ або дизайн (або

ж поєднання цих понять), що означає

вид товару чи послуги окремого ви


робника (або ж групи виробників),

які вирізняють його серед товарів та

послуг інших виробників.

Д. Д’Алесандро визначає бренд як

“більше, ніж рекламу або маркетинг.

Це все, що спадає на думку людині

щодо продукту, коли вона бачить йо


го логотип або чує назву” [9].

Для побудови правильного, силь
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ного бренду спочатку потрібно визна


чити основні цінності, на яких він

ґрунтуватиметься. Саме ці цінності й

ляжуть в основу неймінгу продукції.

Надалі під неймінгом розумітиме


мо “процес професійного розроблен


ня назви бренду, фірми, що повинна

закінчуватися реєстрацією товарно


го знаку”.

Неймінг за своєю сутністю ґрун


тується на проективному методі, де

істотний вплив мають класичний

психоаналіз, холістічна психологія й

експериментальні дослідження [1].

Ці напрямки у психології заведено

вважати теоретичними джерелами

проективного методу. 

Існує проблема стандартизації про


ективних методик. Деякі методики

не пропонують математичного апа


рату для об’єктивної обробки отри


маних результатів, не містять норм

[3].

Проективні методики дозволяють

відповісти на такі пошукові запитан


ня: 

Чому споживачам подобаються

або не подобаються ті чи інші

товари?

Чому вони звикли купувати їх

саме у цьому місці продажу?

Що впливає на їхнє рішення

про вибір того чи іншого про


дукту? 

Який імідж марки склався в

очах споживачів? 

Які моменти у рекламі могли би

вплинути на бажання спожи


вачів купити продукт? 

Які герої/персонажі можуть бу


ти використані у рекламі? то


що.

На перший погляд відповіді на ці

запитання можна отримати, прямо

запитавши споживачів, але у цьому

разі великою є вірогідність отрима


ти помилкову інформацію. Людина

часто не усвідомлює реального стану

речей, оскільки той приховується від

її свідомості за допомогою психо


логічного захисту. “Психологічний

захист – спеціальна регулятивна сис


тема стабілізації особи, спрямована

на усунення або зведення до мінімуму

відчуття тривоги, пов’язаного з

усвідомленням конфлікту” [4].

Основна відмінність якісної мето


дології дослідження полягає у можли


вості розкрити суб’єктивні причини

поведінки людини, які часто є не


усвідомленими та важкими для ро


зуміння [8].

Проективні методики дозволяють

“обдурити” свідомість людини й

обійти психологічний захист. Тобто

таким чином ми можемо дізнатися

про реальне ставлення споживачів до

досліджуваного предмету. Найчастіше

психологічний захист спрацьовує у

наступних ситуаціях:

Споживачі часто соромляться

негативно відгукуватися про

досліджувану торговельну марку,

оскільки підсвідомо не хочуть

кривдити модератора.

Часто матеріальна нездатність

придбати яку
небудь торговель


ну марку є причиною негатив


ного ставлення споживачів до

цього продукту або послуги. То


му під час обговорення за допо


могою прямих запитань моде


ратор не зможе отримати інфор


мацію про реальне ставлення

споживачів.

Обговорення інтимних проб


лем, пов’язаних зі здоров’ям,

сексуальним життям тощо. 

Часом негативне ставлення до

країни
виробника досліджува


ного продукту заважає з’ясувати

особливості сприйняття самої

торговельної марки.

Під час обговорення “гарячих”

тем, тобто різних точок зору, що

сприймаються емоційно (на


приклад, політика), респонден


ти не схильні сперечатися й об


стоювати свою позицію та

швидше за все підсвідомо пра


гнутимуть погодитися з

більшістю.

У деяких випадках респонденти

не можуть вербалізувати мотиви

власної поведінки, оскільки не

усвідомлюють їх тощо [5].

Ми запропонували класифікацію

проективних методик, що узагальнює

у собі більшість сучасних підходів:

Методи доповнення або словес�

них асоціацій. Методи словесних

асоціацій (асоціативний тест) ґрун


туються на застосуванні таких сти


мулів, як мовні висловлювання. Се


ред них розрізняють словесні

асоціації, завершення речення та

історії. Стандартний асоціативний

тест, розроблений Ф. Гальтоном та

К. Юнґом, здобув подальший розви


ток у дослідженнях А. Лурії, Дж.

Брудера та Р. Лазаруса. Загальна схе


ма асоціативного експерименту пе


редбачає надання респондентові сло


ва або виразу (назви торговельної

марки або категорії товару) – стиму


лу, на який він відповідає першими

словами, що спали йому на думку [6].

Методи метафор або інтерпре�

тації (проективні зображення, сор


тування та створення колажів із кар


тинок) застосовують як стимули візу


альні зображення. Наприклад, метод

проективних зображень полягає в

інтерпретації респондентами уявного

діалогу між учасниками намальова


них ситуацій із життя або ситуацій

користування певним товаром у рек


ламному зверненні. Респондент пови


нен скласти розповідь (ТАТ, САТ) за

запропонованими зображеннями;

відповісти на запитання за запропо


нованими ситуаціями на зображен


нях (Тест фрустрації Розенцвейґа,

Тест Жиля, Тест Джеррі Зальтмана

ZMET); відібрати приємні та не


приємні картинки
фотографії (Тест

Сонді) [7]. 

Методики структурування або

сортування. Процедура сортування

полягає у словесних доповненнях ре


спондентів за трьома основними на


прямками: критерій сортування,

послідовність критеріїв сортування,

схожість та різниця між різними кате


горіями [7]. 

Методики вивчення продуктів

творчості. Предметом інтерпретації є

малюнок, який малює респондент.

Методи з використанням уяви

респондента (персоніфікація, рольові

ігри, антропоморфізм, списки поку


пок) базуються на асоціаціях за

схожістю. Ці методи дозволяють, на

думку американського автора Г. Г.

Кассар’яна, виявити нюанси сприй


няття іміджу торговельної марки за

допомогою персоніфікації (відомої

особистості, тварини тощо). Рольові
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ігри, пропонуючи респондентові ви


ступити у ролі третьої особи, дозволя


ють виявити особисті почуття. Пи


тання формулюються у формі на

кшталт: “Як, на вашу думку, вплива


тиме це рекламне звернення на люди


ну, яка палить?”.

Як приклад застосування проек


тивної методики нижче розглянемо

проведене дослідження.

Результати дослідження

Успішний бренд відповідає у свідо


мості споживачів своїй товарній

групі: Rowenta – праски, Pantene –

шампунь та ін. Проте супербренд сам

втілює у собі товарну категорію:

комп’ютери – Apple, автомобілі –

Mercedes, кава – Nescafe. Таким чи


ном, ми підходимо до аналізу ситуації

на нашому ринку: ТМ “Наша Ряба”

першою проникла у дану товарну ка


тегорію (свіжого незамороженого

м‘яса) та надала їй назву свого бренду.

Тепер, коли споживач думає про ку


ряче м’ясо, назва “Наша Ряба” спли


ває сама собою. Складність для нових

гравців на цьому ринку полягає та


кож у тому, щоб виявити інші

асоціації, які виникають у споживачів

із продуктами тваринництва, та знай


ти назву, що дасть такому брендові

змогу надовго посісти місце у свідо


мості споживача. 

Для виявлення споживчих

асоціацій проведено дослідження.

Наявні неусвідомлені споживчі

асоціації з товарною пропозицією

(товари птахівництва та свинарства)

вивчалися за допомогою проектив


ного методу вільних мовних

асоціацій. Для цього порівнювались

асоціації з відокремленими один від

одного мовними стимулами “свиняче

м’ясо”, “куряче м’ясо” та “курячі яй


ця”. Проаналізуємо отримані резуль


тати.

Цільова аудиторія споживачів охо


пила 19 чоловіків та жінок віком від

20 до 32 років. Їм запропонували на


звати асоціації зі словами та словос


полученнями, що стосуються тварин


ництва. Отримані асоціації подано в

табл. 1.

Усі отримані асоціації можна

розділити на три групи. Зважаючи на

те, що йдеться про продукти харчу


Вогнище

Бекон, копченості

Котлети, сосиска

Вечеря    

Сало

Колгосп

Жирне, жир

Жирне, жир

Дороге

Кухня

Поживно 

Смажене, засмажене, відбивна

Кров

М'ясник, бійня

Товстуни 

Рожевий колір, червоний колір

Позитивні асоціації Негативні асоціації 

Запечене м'ясо   

Фарш

М'ясо для шашликів

Борщ   

Родина за столом, свята

Чоловіки

Хазяїн удома,

Ринок     

По4домашньому

Село

Нездорове xарчування

Куряче м'ясо

Свиняче м'ясо

Таблиця 1
Асоціації зі словами та словосполученнями, що стосуються тваринництва

Квочка, курник

Котлети по4київськи

Жовтий колір, білий

Гриль, скоринка

Сухе 

Пташиний грип

Слизьке

Дієта, низькокалорійне

М'яке

Ніжне

Курча

Позитивні асоціації Негативні асоціації

Фасоване 

Крильця, куряча ніжка   

Недороге

Бульйон

"Наша Ряба"

Легкість

Корисне
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вання, то природно, що насамперед

вони асоціюються з твариною, з якої

їх отримано, а також із зовнішнім

виглядом цих продуктів – колір, фор


ма тощо. Саме тварини та вигляд

продуктів належать до першої групи

асоціацій. 

До другої групи залучимо всі стра


ви, які готують із цих продуктів. 

Третя група охоплює решту

асоціацій – це й буде справжньою

метою дослідження. Для формування

концепції бренду та вибору назви дві

перші групи нас не цікавлять із тієї

простої причини, що вони не викли


кають відчуттів та емоцій. Асоціації

“котлета” та “фарш” спричинені рад


ше буквальними уявленнями про

продукти тваринництва на відміну від

“ранок”, “домашній” та “Велик


день”. 

Таким чином, ми виявили, що

приємними, позитивними

асоціаціями з такими продуктами

тваринництва, як свиняче та куряче

м’ясо, а також курячі яйця, є: до


машній, селянський, село, кухня, Ве


ликдень, жовтий колір, свіже, пожив


не, свій. Таким чином, знайдено

асоціативне поле, у якому можна роз


роблювати неймінг для торговельної

марки. Понад те, кольори, які назва


ли респонденти, – жовтий, білий, мо


лочний, – необхідно використати для

побудови кольорового оформлення

торговельної марки, розроблення ло


готипу та написання назви. Оскільки

ці кольори, безперечно, асоціюються

з продуктами, доцільно розробити

кольорове рішення пакування у коль


орі продуктів, які в ньому розміщені. 

Висновки

Дослідження показало, що існує

науковий підхід до такого творчого

процесу, як неймінг. Насправді усі

креативні рішення повинні ґрунту


ватися на глибокій структурній

аналітиці, а втіленню цих рішень ма


ють передувати дослідження, що

підтвердять ринковий успіх інновації. 

Уперше проведено проективне

дослідження сприйняття споживачем

товарів тваринництва, глибокого ро


зуміння асоціацій споживача з

сільгосптоварами. При цьому серед

асоціацій відібрано такі, що є важли


вими для розроблення нового бренду

– тобто такі, що викликають у спо


живача почуття. У статті наведено ме


ханізм проведення дослідження та

його пояснення, що дозволило про


демонструвати застосовність і про


стоту методики.
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