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ВСТУП 

 
Методичні рекомендації розроблені у відповідності до вимог 

галузевої компоненти стандартів вищої освіти з підготовки фахівців зі 

спеціальності 075 «Маркетинг» усіх форм навчання. Рекомендації 

призначені для надання допомоги здобувачам вищої освіти у 

підготовці до практичних, семінарських занять та написанні 

контрольної роботи. 

Предметом вивчення дисципліни «Управління маркою» є 

теоретичні та методичні підходи до формування складових марки, 

управління нею протягом життєвого циклу 

 Метою вивчення дисципліни є формування у здобувачів вищої 

освіти системи професійних компетенцій у сфері управління маркою 

та становлення бренду. 

Основними завданнями є: знайомство здобувачів вищої освіти із 

сутністю основних категорій, стратегічними основами управління 

маркою, поглиблення знань про сегментування та позиціонування, 

оцінки марочного капіталу та принципів застосування 

нейромаркетингу в управлінні маркою.   

В результаті вивчення дисципліни здобувач вищої освіти 

повинен: 

знати: 

- концепції управління маркою, поняття марки і бренду;  

- стратегічні основи управління маркою; 

- управління товарними марками виробників.  

- управління власними торговими марками роздрібних мереж. 

- марки в політичному та громадському житті суспільства 

вміти:  

- сегментувати ринок та позиціонувати марки;  

- розраховувати марочний капітал; 

- застосовувати прийоми нейромаркетингу в управлінні 

марками.  

Дисципліна «Управління» тісно пов’язана з такими 

дисциплінами, як «Інфраструктура товарного ринку», «Маркетинг», 

«Маркетингові дослідження», «Поведінка споживача», «Бренд-

менеджмент» 
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СТРУКТУРА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

 

№ п/п Назви змістових модулів і тем 

Змістовий модуль 1 

Основні поняття управління марками 

Тема 1  Виникнення концепції управління маркою. 

Поняття марки і бренду. 

Тема 2 Стратегічні основи управління маркою 

Тема 3 Сегментування ринку та позиціонування марки 

Тема 4 Марочний капітал 

Змістовий модуль 2. 

Особливості управлінських рішень стосовно марок в різних 

сферах їх застосування 

Тема 5 Управління товарними марками виробників 

Тема 6 Управління власними торговими марками 

роздрібних мереж. 

Тема 7 Марки в політичному та громадському житті 

суспільства 

Тема 8 Нейромаркетинг в управлінні марками 
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ПЛАНИ СЕМІНАРСЬКИХ ТА ПРАКТИЧНИХ 

ЗАНЯТЬ, ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ 

РОБОТИ 
 

Практичне заняття № 1 

 

Тема: Виникнення концепції управління маркою. Поняття марки і 

бренду 

2 години 
 

Мета: ознайомлення із концепціями управління маркою, аналіз 

передумов їх виникнення. Розгляд понять «марка» та «бренд», їх 

взаємозв’язку та відмінностей. 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Основні концепції управління марками.  

2. Марка як нематеріальний актив.  

3. Основні складові елементи марки.  

4. Класифікація марок.  

5. Характеристики та властивості марок.  

6. Сутність та зміст категорій «марка» та «бренд», їх 

взаємозв’язок та відмінності.  
 

Практичні завдання 

1. Класифікація товарних марок як основа стратегій їх розвитку  

2. Ознайомлення із сутністю індивідуального завдання «Аналіз 

архетипічних образів марок на прикладі українських компаній / 

товарів / послуг» 

 
Самостійне завдання 

Розгляд існуючих архетипів марок. За кожним із архетипів 

навести: 

- сутність та унікальність кожного архетипу; 

- цілі; 

- маркетингова ніша; 



 7 

- приклад із світової практики (відомі марки/бренди споживчих 

товарів); 

- приклад із української практики; 

- приклади комунікацій які підтверджують причетність до 

архетипу; 

- окреслити перспективи розвитку марки, можливість виходу за 

межі архетипу та переходу у інших; 

- аналіз чинників які могли б сприяти переходу (зовнішніх та 

внутрішніх)  

 
Рекомендована література 

[1; 2; 6; 29; 38; 40; 46; 47; 50] 

 

 
Практичне заняття № 2 

 

Тема: Стратегічні основи управління маркою 

2 години 
 

Мета: ознайомлення із марочним принципом управління 

діяльністю підприємства який спрямований на стратегічне 

формування та розвиток марки до стадії бренду, розгляд 

марочних стратегій, вивчення стратегічних інструментів в управлінні 

марками 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Марочний принцип управління діяльністю підприємства.   

2. Марочні стратегії підприємства.  

3. Стратегічні інструменти в управлінні марками 

4. Матриця І. Ансоффа. 

 
Практичні завдання 

1. Аналіз можливостей підвищення ефективності процесу 

стратегічного управління маркою за допомогою матриці І. Ансоффа 

«товар-ринок» на прикладі ПАТ КБ «ПриватБанк» 

2. Аналіз життєвого циклу марки 
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Самостійне завдання 

1. На прикладі одного із підприємств розглянутого у якості 

прикладу при виконанні індивідуального завдання (Аналіз 

архетипічних образів марок на прикладі українських компаній / 

товарів / послуг) здійснити аналіз стратегічного управління маркою за 

допомогою матриці І. Ансоффа. Для цього передбачається: 

- надання стислої характеристики обраного підприємства; 

- окреслення переліку товарів / послуг які наразі надаються 

підприємством; 

- окреслити можливі маркетингові стратегії для обраного 

підприємства із застосуванням матриці «товар-ринок»; 

- визначити ймовірність успішної реалізації запропонованих 

стратегій; 

- окреслити можливі загрози які очікують аналізоване 

підприємство під час реалізації намічених стратегій 

 

2. Вибір та характеристика показників які мають найбільший 

вплив на етап життєвого циклу торгової марки (ЕЖЦТМ). Показники, 

які на думку експертів, мають найбільший вплив на ЕЖЦТМ наведено 

у таблиці 

Таблиця – Показники, які на думку експертів, мають 

найбільший вплив на ЕЖЦТМ [40] 

№ Показник Порядок розрахунку 

1 2 3 

1 Питома вага нової 

продукції, % 

Відношення вартості продукції, 

що засвоєна вперше, до вартості 

товарної продукції 

2 Рентабельність продажів 

продукції,% 

Відношення чистого прибутку 

до обсягів реалізації продукції 

3 Коефіцієнт ефективності 

засобів стимулювання збуту 

Відношення витрат на збут до 

приросту прибутку від реалізації 

4 Забезпечення виробництва 

замовленнями, % 

Забезпечення виробництва 

замовленнями, % 

5 Витрати на рекламу За даними внутрішньої звітності 

(аналізуються у динаміці) 
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Продовження таблиці 
1 2 3 

6 Індекс ефективності 

просування торгової 

марки 

Відношення різниці між рівнем 

знання марки та рівнем споживання 

до рівня споживання торгової марки 

7 Коефіцієнт лояльності 

кадрів 

Інтегральний показник 

співвідношення задоволеності та 

важливості власного персоналу 

8 Коефіцієнт лояльності 

споживачів 

Інтегральний показник 

співвідношення задоволеності та 

важливості споживачів 

9 Інтегральний показник 

співвідношення 

задоволеності та 

важливості 

Відношення кількості прихильних 

споживачів до загальної кількості 

споживачів у даній категорії 

10 Темп приросту вартості 

торгової марки, % 

Відношення вартості торгової марки 

поточного року до вартості 

попереднього року 

11 Відносна частка ринку, 

% 

Відношення обсягу реалізації 

продукції підприємства до ємності 

ринку 

12 Темп зростання обсягів 

збуту продукції 

Відношення обсягу реалізації 

продукції поточного року до обсягу 

реалізації продукції попереднього 

року 

13 Сила домінування 

торгової марки 

Відношення обсягу продажу 

аналізованої марки за період t у 

загальному обсязі 

14 Потенціал перетворення 

у бренд 

Експертний аналіз 

 

За можливості розрахунок деяких із показників та 

діагностування етапів життєвого циклу торгової марки для обраного 

товару / послуги  

 
Рекомендована література 

[5; 14; 22; 40; 44] 
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Практичне заняття № 3 

 

Тема: Сегментування ринку та позиціонування марки 

2 години 
 

Мета: набуття практичних навичок проведення сегментування 

ринку за різноманітними методиками та позиціонування марки на 

основі результатів сегментування 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Загальні вимоги до сегментації ринку (аналіз переваг та 

недоліків сегментації).  

2. Апріорний та постапріорний підходи до сегментації 

(складання таблиці переваг та недоліків) 

3. «Гніздовий» підхід до сегментації.  

4. Типи сегментації.  

5. Карти сприйняття (позиціонування).  

6. Стратегії позиціонування.  

 
Практичні завдання 

1. Сегментування споживачів товару за вибором здобувачів 

вищої освіти за методиками: 

Метод 1.На базі персональних характеристик або метод 

Ф.Котлера: 

- демографічна сегментація (ти хто?); 

- географічна сегментація (ти де?); 

- психографічна сегментація (чому так?); 

- поведінкова сегментація (як саме?). Іноді розглядають як 

контекстно-ситуаційну сегментацію (як і чому?). 

Метод 2. Методика Марка Шеррингтона (5W). Передбачає 

аналіз споживачів шляхом отримання відповідей на наступні 

запитання: 

- навіщо? (Why?). Визначає головну причину, з якої клієнт 

готовий придбати товар / послугу. Це головний мотив, який ним 

керує. А заодно визначається проблема, яку допомагає розв’язати 

товар. 
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-  хто? (Who?) – надає основну інформацію про споживача. І що 

більше характерних ознак цільової групи тут буде, то краще. 

Враховуються стать, вік, геолокація, рівень достатку й інші 

характеристики потенційного клієнта. 

- що? (What?). Важливо враховувати не тільки те, що компанія 

пропонує покупцям (тип товару /послуги), але й те, що вони хочуть 

отримувати.  

- де? (Where?). Показує основні точки контакту з клієнтом і 

визначає місце, у якому споживач буде більш налаштований на 

купівлю або як мінімум більше дізнається про пропозицію компанії. 

- коли? (When?). Відповідь на це питання дозволяє чітко 

визначити час, коли потенційний покупець найбільш готовий до 

купівлі.  

Метод 3. Методика KHRAMATRIX. Зазвичай застосовується 

для сегментації у мережі Інтернет. 

Додатково до перелічених у методиці 5W питань, визначається: 

- цільова функція – ключові питання, проблеми та потреби, які 

споживач прагне і може вирішити завдяки товару / послузі; 

- цільові дії – ті дії користувача, які дозволяють реалізувати 

визначені потреби; 

- цільова дія (лід) – фінальний етап, за допомогою якого можна 

оцінити ефективність: оплата/клік/інше. 

За підсумком сегментування провести порівняння отриманих 

результатів, обґрунтування вибору сегменту для охоплення. 

 

2. Обрати відому ТМ на ринку організаційних споживачів 

(промислова продукція) та провести сегментування із використанням 

методики Шапіро-Бонома «гніздовий метод сегментації» [24]. 

Підхід передбачає послідовне використання п’яти груп 

характеристик потенційних споживачів: 

Група характеристик 1. Демографічні характеристики: 

- сектор промисловості (в міжнародній практиці - класифікація 

SIC); 

- розмір компанії; 

- географічне положення (розміщення). 

Група характеристик 2. Операційні змінні; 

- застосовувані технології (продукт, виробництво і система 

дистрибуції клієнта); 
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-  статус користувача / не користувача; 

- виробничі, технічні та фінансові ресурси клієнта. 

Група характеристик 3. Метод здійснення закупівель 

організаційним споживачем (аналіз закупівельного центру для 

рішення конкретного завдання: купівля нового обладнання для 

виготовлення продукції): 

- структура закупівельного центру яка буде оптимальною для 

вирішення окресленого завдання та рівень відповідальності кожного 

учасника; 

- організація роботи відділу закупівель; 

-  характер існуючих відносин з постачальниками; 

-  політика щодо закупівель та купівельні критерії. 

Група характеристик 4. Ситуаційні фактори: 

- область застосування продукту та обсяг замовлення; 

- терміновість виконання замовлення. 

Група характеристик 5. Особистісні характеристики споживача / 

покупця: 

- індивідуальна мотивація покупця; 

- особисті стратегії зниження ризику; 

- особисте сприйняття і ступінь подібності між окремими 

представниками підприємства-продавця і закупівельного центру 

покупця. 

 
Самостійне завдання 

 

1. Вибір марки (бажано використання тієї марки для якої 

проводився аналіз стратегічного управління за допомогою матриці 

І. Ансоффа та визначався етап життєвого циклу), визначення критеріїв 

сегментації та сегментування споживачів із використанням 2-3 

методик розглянутих на практичному чи лекційному заняттях. 

2. Аналіз стратегії позиціонування для аналізованої ТМ за 

класифікацією Примак Т.О. [26]. Передбачається конкретизація 

позиціонування за кожним із запропонованих напрямів: 

- позиціонування за виробником; 

- позиціонування за споживачем; 

- позиціонування за товаром; 

- позиціонування за сервісом; 

- позиціонування за участю у суспільному житті. 
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3. Визначення актуальності позиції для аналізованої ТМ (див. 

алгоритм на рис. А.1. Додаток А). 

4. Побудова карти сприйняття для аналізованої ТМ. 

 
Рекомендована література 

[8; 11; 18; 24; 26; 31; 33; 41]  

 

 
Практичне заняття № 4 

 

Тема: Марочний капітал 

2 години 
 

Мета: вивчення алгоритму формування та оцінки марочного 

капіталу, як одного із найважливіших показників, що відображає 

поточний стан та перспективи розвитку підприємства, характеризує 

його потенціал та інвестиційну привабливість. 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Визначення категорії «марочний капітал».  

2. Етапи процесу формування марочного капіталу.  

3. Методи оцінки вартості марки.  

4. Управління вартістю марки з позицій маркетингу. 

 
Практичні завдання 

1. Проведення аудиту бренду (brand audit) на прикладі ПАТ КБ 

«ПриватБанк» та «Монобанк» 

Аудит бренда передбачає вивчення розвитку ТМ в поточному 

періоді з метою оцінки стратегічного потенціалу та прогнозування 

його майбутнього стану.  

Привабливість ТМ для споживачів і її комерційний успіх на 

ринку формують об’єктивну оцінку потенціалу бренда в сьогоденні і 

майбутньому.  

Для аудиту бренду використовуються такі показники: 

- якісна оцінка: відмінність ТМ, розуміння позиції, пізнаваність 

іміджу, виконання обіцянки; 
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- кількісна оцінка: залучення споживачів, посилення лояльності, 

розширення ринку, фінансова оцінка (вартість ТМ) 

 

2. Оцінка лояльності споживачів: 

- індекс лояльності NPS (Net Promoter Score), методика Ф. 

Райхельда (F. Reichheld). Передбачає надання відповіді на одне 

питання: «Наскільки ймовірним є те, що ви порекомендуєте бренд 

друзям / знайомим / колегам?» Для оцінки використовується 10-

бальна интервальная шкала, де «0» – «ні в якому разі не буду 

рекомендувати»; «10» – «обов'язково порекомендую». 

Опитані споживачі поділяються на три класи: 9-10 балів – 

прихильники (promoters) бренду; 7-8 балів – нейтральні споживачі; 0-6 

балів – критики бренду (detractors). 

- коефіцієнт лояльності NPS вимірюється як різниця між 

часткою прихильників бренду і часткою його критиків. 

 

3. Розрахунок вартості марки 

3.1 Модель Brand Assets Valuator (BAV), від компанії Young & 

Rubican. Передбачає використання мультикритеріальної оцінки із 

використанням критеріїв оцінювання наведених у таблиці. 

 

Таблиця – Базові категорії вартості бренда за методом BAV [10] 

Критерій  Характеристика 

Відмінність Диференціація – здатність проявляти 

індивідуальність і зберігати свої позиції в 

свідомості споживачів.  

Значущість 

(Актуальність) 

Відповідність життєвим цінностям споживача 

Повага  Сприймана якість і споживчі сприйняття щодо 

популярності бренда, яка зростає або знижується. 

Повага означає перевагу бренда над іншими 

конкуруючими аналогами 

Знання  Рівень обізнаності споживача про ТМ і розуміння 

його «особистості». Є результатом маркетингових і 

рекламних дій 
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Результати дослідження брендів за цими чотирма критеріями 

дозволяють створити чотирьохмірну модель, яка є індикатором рівня 

розвитку бренду яка наведена на рисунку. 

 

 
Рисунок – Чотирьохмірна модель розвитку бренду  

компанії Young & Rubicam 

 

Спеціалісти рекомендують розглядати перші два критерії, 

диференціацію і значимість, як ключові для вимірювання, та 

формуючих «силу бренда». Інших два показника, повага та знання, 

формують масштаб бренда. Візуально це показано на рисунку 

«Матриця здоров’я бренду» 
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Рисунок – Матриця здоров’я бренду 

 
3.2 Порівняльний метод / метод додаткового доходу (Premium 

Profit, Economic Value Added) ґрунтується на виявленні цінової премії, 

тобто різниці в ціні реалізації марочного товару і аналогічного 

типового продукту. У процесі розрахунку визначається ступінь 

популярності бренда і кількість покупців, готових віддати йому 

перевагу, а також лояльність до бренда з урахуванням цінової 

еластичності. Розрахунок відбувається за формулою:  

 

 
 

де К – розмір марочного капіталу;  

Pm – ціна марочного товару; 

P – ціна стандартного товару;  

Qm– обсяг продажів марочного товару; 

n – період життєвого циклу бренда/ 

 
Самостійне завдання 

1. Скласти чотирьохмірну модель розвитку для обраної товарної 

марки 

m mK=(P -P) * Q  * n 
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2. Підготовка реферату / доповіді на тему «Рейтинг світових 

брендів. Аналіз за період» «Рейтинг українських брендів. Аналіз за 

період»  
 

Рекомендована література 

[9; 10; 13; 25; 27; 34; 45] 
 

 

Практичне заняття № 5 

 

Тема: Управління товарними марками виробників 

2 години 
 

Мета: ознайомлення із процесом перетворення товарної марки 

на бренд; розгляд маркетингового міксу підприємства-виробника з 

позиції управління марками.  

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Створення та розвиток марки.  

2. Перетворення марки на бренд.  

3. Товарна, цінова, збутова та комунікативна політика 

підприємства-виробника з позиції управління марками.  

4. Формування та управління портфелем марок. 

  
Практичні завдання 

Навести приклади ТМ та брендів в одній товарній категорії у м. 

Запоріжжя. 

Аналіз успіхів та невдач відомих брендів. 
 

Самостійне завдання 

Підбір прикладів товарів які перебувають на шляху від ТМ до 

бренду. 

 
Рекомендована література 

[3; 19; 20; 36; 42; 43] 
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Практичне заняття № 6 

 

Тема: Управління власними торговими марками роздрібних мереж. 

2 години 
 

Мета: ознайомлення із сутністю та перевагами власних 

торгових марок роздрібних мереж та особливості управління 

портфелем ВТМ 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Власна торгова марка роздрібної мережі: визначення та 

функції. 2. Основні заходи зі створення та просування власних 

торгових марок роздрібних мереж.  

3. Стратегії роздрібного брендингу та специфіка формування 

споживчого капіталу власних торгових марок роздрібних мереж.  

4. Управління портфелем власних торгових марок.  
 

Практичні завдання 

1. Складання таблиці позитивних та негативних сторін 

виробництва товарів під private label для виробника  

2. Типологія ВТМ роздрібних мереж на прикладі різних мереж 

продуктових супермаркетів (наприклад, АТБ, Сільпо, Варус, тощо). 

Результат оформити у вигляді матриці поданої на рисунку.  

 

 
 

Рисунок – Типологія ВТМ роздрібних мереж 
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3. Типологія ВТМ роздрібних мереж на прикладі однієї мережі 
продуктових супермаркетів (наприклад, АТБ) 

 
Самостійне завдання 

1. Типологія ВТМ роздрібних мереж на прикладі різних мереж 

магазинів косметики та товарів для дому (наприклад, Ева, Простор, 

Ватсон тощо) 

2. Аналіз власних торгових марок на прикладі різних мереж 

продуктових супермаркетів (наприклад, АТБ, Сільпо, Варус, тощо). 

Результати аналізу подати у вигляді таблиці за наведеним прикладом. 

 

Таблиця – Результати аналізу власних торгових марок на 

прикладі різних мереж продуктових супермаркетів в Україні та у 

м. Запоріжжя 
Група 

компаній 

Назва 

роздрібної 

мережі 

Кількість торгових 

точок 

Назви 

власних 

торгових 

марок 

Кількість 

товарних 

позицій 

під ВТМ 
в 

Україні 

в 

Запоріжжі 

      

      

      

 
Рекомендована література 

[7; 12; 32; 35] 

 

 
Практичне заняття № 7 

 

Тема: Марки в політичному та громадському житті суспільства  

2 години 
 

Мета: розглянути значення марок в політичному та 

громадському житті суспільства 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Сфери політичного та суспільного життя (державотворення, 

регіони, корпорації, спорт, культура, наука).  
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2. Брендинг держави.  

3. Брендинг територій. 

4. Брендинг особистостей. 

5. Брендинг подій.  

6. Інструменти маркетингових комунікацій, що сприяють 

формуванню та просуванню марок у політичному та суспільному 

житті.  

 
Практичні завдання 

1. Побудова шестикутника національного бренду для України за 

векторами наведеними на рисунку. 

 

 
 

Рисунок – Шестикутник національного бренду 

 

Самостійне завдання 

1. Побудова шестикутник національного бренду для будь-якої 

країни на вибір здобувача вищої освіти 

2. Підготовка доповідей на тему «Історія створення бренду NYC 

(New York City)», «Потенціал бренду Дія» 

3. Підбір прикладів політичних брендів, аналіз їх успіху/невдач 

4. Підбір прикладів невдального брендування українських міст. 

5. Підготовка доповідей на теми: 

- Історія створення бренду NYC (New York City); 

- Проблеми формування і розвитку бренду України на 

міжнародній арені; 

-  Потенціал бренду Дія; 
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- Маркетинг подій в Україні (на прикладі українських подій 

національного чи місцевого рівня); 

- Маркетинг подій у світі (на прикладі подій світового рівня). 

 
Рекомендована література 

[8; 15; 16; 28; 37; 39; 48; 49; 51] 

 

 
Практичне заняття № 8 

 

Тема: Нейромаркетинг в управлінні марками 

2 години 
 

Мета: ознайомлення із принципами та практикою використання 

нейромаркетингу в управлінні марками 

 
План заняття: 

 
Теоретичні питання для обговорення  

1. Ідентичність бренду 

2. Психологія у розробці марки 

3. Любов до бренду – конструювання емоцій.  

4. Методи психологічного впливу в рекламі 

5. Еріксонівський (недирективний) гіпноз 
 

Практичні завдання 

1. Обговорення методів психологічного впливу в рекламі на 

прикладах 

 
Самостійне завдання 

1. Підготовка прикладів використання нейромаркетингу в 

управлінні марками 
 

Рекомендована література 

[15; 17; 21; 23; 30] 
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ТЕСТИ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЮ 

 
1. Концепція управління маркою (бренд-менеджменту) яка пов’язана з 

посиленням споживчої активності, це: 

а) раціональна концепція; 

б) емоційна концепція; 

в) соціальна концепція; 

г) соціально-етична концепція. 

 

2. До торговельних марок, які не мають розрізняльної здатності, 

належать такі: 

а) позначення, які складаються лише з однієї літери, цифри, лінії, 

простої геометричної фігури, що не мають характерного графічного 

виконання; 

б) загальновживані скорочення; 

в) позначення, які втратили розрізняльну здатність; 

г) всі відповіді правильні 

 

3. Марки які концентрують у собі асоціації та емоції, пов’язані із 

загальною філософією підприємства класифікуються як: 

а) раціональні; 

б) етичні; 

в) емоційні; 

г) марка-досвід. 

 

4. Інструмент управління торговою маркою який застосовується в тих 

випадках, коли марка не спроможна запропонувати споживачу 

унікальну, відмінну від інших, ціннісну пропозицію бренду, це: 

а) ребрендинг; 

б) перепозиціонування; 

в) матриця переключень; 

г) «підкуп» від бренда. 

 

5. Який метод сегментації рекомендується використовувати у разі 

коли поведінка споживачів, передусім, визначається демографічним 

змінними, а вже потім психографічними та поведінковими змінними: 

а) метод гнучкої (flexible) сегментації; 
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б) апріорний метод; 

в) апостеріорний метод; 

г) кластерний метод. 

 

6. Вартість марочного капіталу для споживача полягає у тому що він: 

а) підвищує ефективність маркетингових програм; 

б) підвищує прихильність до торгової марки; 

в) посилює впевненість при ухваленні рішення про покупку; 

г) створює додаткові конкурентні переваги. 

 

7. Метод оцінки капіталу бренду який дозволяє оцінити ринкову 

вартість інвестицій в розробку бренду та просування на ринок шляхом 

визначення різниці між ризиком інвестицій в бренд та ризиком 

операцій з державними цінним паперами; 

а) витратний метод; 

б) метод на основі дисконтування майбутніх грошових потоків; 

в) метод на основі роялті; 

г) конкурентний метод. 

 

8. Свідомо сформований емоційний образ, сукупність деталей та 

вражень, це: 

а) бренд; 

б) імідж; 

в) репутація; 

г) стиль. 

 

9. Шестикутник національного бренду включає в себе: 

а) туризм, культуру, населення, відносини із міжнародними 

організаціями, історію, політичну систему; 

б) національні події (спортивні, музичні, релігійні тощо), історію, 

інвестиції, експорт, культуру, зовнішні комунікації; 

в) туризм, культуру та історію, населення, експорт, інвестиції, 

управління; 

г) культуру, туризм, ЗМІ, дотримання прав і свобод населення, 

зовнішні комунікації, національні події (спортивні, музичні, релігійні 

тощо). 
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ПЕРЕЛІК ПИТАНЬ, ЩО ВИНОСЯТЬСЯ НА ЗАЛІК  

 
1. Основні концепції управління марками.  

2. Марка як нематеріальний актив.  

3. Основні складові елементи марки.  

4. Класифікація марок.  

5. Характеристики та властивості марок.  

6. Сутність та зміст категорій «марка» та «бренд», їх 

взаємозв’язок та відмінності.  

7. Марочний принцип управління діяльністю підприємства.   

8. Марочні стратегії підприємства.  

9. Стратегічні інструменти в управлінні марками 

10. Матриця І. Ансоффа. 

11. Загальні вимоги до сегментації ринку.  

12. Апріорний підхід до сегментації. Його переваги та недоліки 

13. Постапріорний підхід до сегментації. Його переваги та 

недоліки 

14. «Гніздовий» підхід до сегментації. Його переваги та 

недоліки 

15. Сегментація на базі методики «Персональні 

характеристики» (метод Ф.Котлера). 

16. Сегментація на базі методики «Марка Шеррингтона (5W)»  

17. Сегментація на базі методики KHRAMATRIX 

18. Сегментація на базі методики Бена Ханта (драбина / сходи 

впізнаваності) 

19. Сегментація на базі методики LTV 

20. Карти сприйняття (позиціонування).  

21. Стратегії позиціонування.  

22. Визначення категорії «марочний капітал».  

23. Етапи процесу формування марочного капіталу.  

24. Методи оцінки вартості марки.  

25. Управління вартістю марки з позицій маркетингу. 

26. Створення та розвиток марки.  

27. Перетворення марки на бренд.  

28. Товарна, цінова, збутова та комунікативна політика 

підприємства-виробника з позиції управління марками.  

29. Формування та управління портфелем марок. 
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30. Власна торгова марка роздрібної мережі: визначення та 

функції 

31. Основні заходи зі створення та просування власних 

торгових марок роздрібних мереж.  

32. Стратегії роздрібного брендингу та специфіка формування 

споживчого капіталу власних торгових марок роздрібних мереж.  

33. Управління портфелем власних торгових марок.  

34. Сфери політичного та суспільного життя (державотворення, 

регіони, корпорації, спорт, культура, наука). Приклади торгових марок 

/ брендів у окреслених сферах  

35. Сутність брендингу держави.  

36. Сутність брендингу територій. 

37. Сутність брендингу особистостей. 

38. Сутність брендингу подій.  

39. Інструменти маркетингових комунікацій, що сприяють 

формуванню та просуванню марок у політичному та суспільному 

житті.  

40. Ідентичність бренду 

41. Психологія у розробці марки 

42. Любов до бренду – конструювання емоцій.  

43. Методи психологічного впливу в рекламі 

44. Еріксонівський (недирективний) гіпноз 

 

ПРИКЛАД ЗАЛІКОВОГО ЗАВДАННЯ 

 
Заліковий контроль    

Дата_____________      

Залік / Перезалік (потрібне підкреслити) 

 

Варіант 1 

ПІБ___________________________________________ 

 

Теоретичний блок (3х10 = 30 балів) 

 

1. Постапріорний підхід до сегментації. Його переваги та недоліки. 

2. Власна торгова марка роздрібної мережі: визначення та функції. 

3. Сутність брендингу особистостей.  
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Тестування (10х7= 70 бал) 

 

1. Інструмент управління торговою маркою який застосовується в тих 

випадках, коли марка не спроможна запропонувати споживачу 

унікальну, відмінну від інших, ціннісну пропозицію бренду, це: 

а) ребрендинг; 

б) перепозиціонування; 

в) матриця переключень; 

г) «підкуп» від бренда. 

 

2. Метод сегментації яких полягає в описі трьох складових Situation, 

Motivation, Outcome, це метод: 

а) метод KHRAMATRIX;  

б) метод Бена Ханта; 

в) Метод Job Story; 

г) Метод Ocean. 

 

3. Вартість марочного капіталу для споживача полягає у тому що він: 

а) підвищує ефективність маркетингових програм; 

б) підвищує прихильність до торгової марки; 

в) посилює впевненість при ухваленні рішення про покупку; 

г) створює додаткові конкурентні переваги. 

 

4. Метод оцінки капіталу бренду який ґрунтується на ціновій премії 

від реалізації брендового товару та аналогічного типового, 

помножений на прогнозований обсяг продажів та середній період 

життєвого циклу бренда на ринку, це: 

а) витратний метод; 

б) прибутковий метод; 

в) ринковий метод; 

г) конкурентний метод. 

 

5. До якої групи ризиків в управлінні маркою відноситься «ризик 

низької якості продукту»? 

а) маркетинговий; 

б) виробничий / управлінський; 

в) юридичний; 

г) спеціальний. 
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6. До стратегії позиціонування PrivateLabel не відноситься: 

а) позиціонування за ціновою ознакою; 

б) позиціонування за товарною категорією; 

в) позиціонування за статусом; 

г) позиціонування за вигодою від придбання. 

 

7 Різновидом PrivateLabel не є: 

а) Store Brand; 

б) Store Sub-brand; 

в) Exclusive Brand; 

г) Со- Brand. 

 

8. Яка з наведених складових зайва при формуванні бренду партії 

орієнтованого на тривалу перспективу: 

а) особистість політика; 

б) слоган (меседж); 

в) ковер-бренд; 

г) візуал-бренд. 

 

9. Правила територіального маркетингу вимагають: 

а) врахування реальних фактів; 

б) забезпечення легкості сприйняття бренду; 

в) підкреслення унікальності території; 

г) всі відповіді правильні. 

 

10. Найефективнішим інструментом при формуванні політичної марки 

є: 

а) особисте просування; 

б) реклама; 

в) PR; 

г) спонсорство. 
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Додаток А 

 

Визначення актуальності позиції ТМ 
 

 
 

Рисунок А.1 – Процес визначення актуальності позиції [33] 


