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РЕФЕРАТ 

 

Дипломна робота: 93с., табл. 10,  рис. 11, джерела. 50 

Об’єкт дослідження – формування та забезпечення ефективності використання 

брендингу ТОВ «КОКА КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД». 

Мета роботи – розглянути теоретичні основи брендингу та економічні 

показники підприємства ТОВ «КОКА КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД». Розробити 

рекомендації щодо вдосконалення брендинг-стратегій з метою забезпечення 

його економічного розвитку. 

Завдання: 

 розглянути теоретичну сутність брендингу та його ефективності; 

 проаналізувати стан ефективності системи брендингу на прикладі 

підприємства ТОВ «КОКА КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД» ; 

 розробити рекомендації щодо вдосконалення брендингу та підвищення 

його ефективності на підприємстві ТОВ «КОКА КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД». 

Дипломна робота складається з вступу, трьох розділів, висновків, списку 

використаних джерел та додатків. 

Методи дослідження – описовий, розрахунковий, порівняльний, аналітичний, 

експертних оцінок, бальний, статистичний, матричний. 

БРЕНДИНГ, БРЕНДИНГ-СТРАТЕГІЯ ПІДПРИЄМСТВА, ЕКОНОМІЧНІ 

ПОКАЗНИКИ, ЕКОНОМІЧНІ ПОКАЗНИКИ ПІДПРИЄМСТВА  
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ВСТУП 

У сучасних умовах глобалізації, динамічного розвитку інформаційного 

простору, зростання конкуренції на національному та міжнародному ринках, 

особливої актуальності набуває формування ефективної системи брендингу, що 

є невід’ємною складовою стратегічного управління підприємством і вагомим 

інструментом забезпечення його стійкого розвитку, конкурентоспроможності 

та позитивного сприйняття в очах споживачів.  

У контексті активного впливу маркетингових комунікацій на свідомість 

цільової аудиторії, бренд перестає бути лише засобом ідентифікації товару або 

послуги, трансформуючись у цілісну концепцію, що об’єднує емоційне, 

функціональне та символічне сприйняття продукту, організації та її цінностей. 

Особливу увагу при цьому заслуговує досвід провідних міжнародних компаній, 

зокрема ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД", яка демонструє високий 

рівень розвитку бренду, його ефективне позиціонування та здатність 

адаптувати глобальні стандарти до специфіки локального ринку.  

Актуальність теми зумовлена необхідністю дослідження процесів 

формування бренду в умовах українського бізнес-середовища, а також 

вивчення механізмів підвищення ефективності його використання з 

урахуванням реалій сучасного маркетингового простору, що постійно 

змінюється під впливом зовнішніх економічних, політичних і соціокультурних 

факторів.  

Аналіз брендингових стратегій таких компаній, як ТОВ "КОКА-КОЛА 

УКРАЇНА ЛІМІТЕД", дозволяє виявити не лише універсальні інструменти 

побудови успішного бренду, а й специфічні підходи до адаптації міжнародного 

досвіду на національному рівні, що є надзвичайно важливим для українських 

підприємств у процесі формування власної ідентичності та стійкої ринкової 

позиції.  

Об'єктом дослідження є процес брендингу як система заходів зі 

створення, просування, підтримки та розвитку бренду підприємства.  
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Предметом дослідження виступають інструменти, механізми та підходи 

до формування бренду та забезпечення ефективності його функціонування на 

прикладі діяльності ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД".  

Метою дипломної роботи є теоретичне обґрунтування та практичний 

аналіз брендингових процесів із подальшим формуванням рекомендацій щодо 

підвищення ефективності використання бренду ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" в умовах сучасного українського ринку.  

Завданнями роботи є:  

Розглянути сутність, роль та функції брендингу у системі маркетингового 

управління підприємством.  

Проаналізувати теоретичні основи формування бренду та його 

позиціонування на ринку.  

Дослідити сучасні підходи до оцінювання ефективності використання 

бренду.  

Провести аналіз брендингової стратегії ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" та визначити її сильні й слабкі сторони. 

Запропонувати напрями вдосконалення брендингу з метою підвищення 

ефективності маркетингової діяльності підприємства. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ БРЕНДИНГУ ТА ЙОГО 

ЕФЕКТИВНОСТІ 

 

1.1. Сутність, роль та завдання брендингу в діяльності підприємства 

Брендинг є однією з найважливіших складових діяльності сучасних 

підприємств, яка впливає на формування іміджу компанії, взаємодію з 

споживачами та її конкурентоспроможність на ринку. Сутність брендингу 

можна визначити як процес створення, розвитку та управління брендом, що 

включає в себе не лише розробку логотипу або назви компанії, але й 

формування асоціацій, емоцій та уявлень у споживачів щодо продукту чи 

послуги [1, с.12].  

Бренд є невід'ємною частиною корпоративної ідентичності, він 

відображає основні цінності підприємства, його місію та стратегічні орієнтири, 

що дозволяє споживачам ідентифікувати та відрізняти його серед інших 

конкурентів на ринку.  

Брендинг виконує кілька важливих ролей у діяльності підприємства, 

серед яких найбільш значущими є: створення ідентичності компанії, 

підвищення лояльності клієнтів, формування емоційного зв'язку між брендом 

та його аудиторією, а також створення конкурентних переваг на ринку. 

З точки зору ідентичності, брендинг дозволяє підприємству чітко 

визначити свою позицію на ринку, при цьому виділяючи свої продукти або 

послуги серед численних аналогічних пропозицій. За допомогою брендингу 

компанії можуть донести свої унікальні особливості, які визначають її 

конкурентні переваги, а також створюють стійкі асоціації у свідомості 

споживачів [2, с.22].  

Один з основних аспектів брендингу – це підвищення лояльності клієнтів. 

Створення сильного бренду сприяє формуванню емоційного зв'язку між 

споживачем та компанією, що дозволяє досягти не лише одноразового 

продажу, але й довгострокового партнерства. Важливим аспектом цього 
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процесу є побудова взаємин на основі довіри, що в свою чергу сприяє 

утриманню клієнтів та повторним покупкам. Чим більше споживачі 

ідентифікують себе з брендом, тим більша ймовірність того, що вони 

залишатимуться вірними йому навіть у разі появи конкурентних пропозицій.  

Ще однією важливою задачею брендингу є створення емоційного зв'язку 

з цільовою аудиторією. Продукти чи послуги бренду набувають значення не 

лише через їх функціональні характеристики, а й через емоції та асоціації, які 

вони викликають у споживачів [3, с.27]. 

Наприклад, бренд може асоціюватися з певними цінностями, які важливі 

для його аудиторії: екологічність, інноваційність, надійність або елегантність. 

Коли бренд здатний пробудити позитивні емоції, він стає більш привабливим 

для споживачів, що призводить до збільшення попиту на його продукцію.  

Важливо зазначити, що брендинг не обмежується лише створенням 

логотипів чи рекламних кампаній. Це цілісний процес, що включає в себе 

стратегії, спрямовані на підвищення впізнаваності бренду, підтримання 

високого рівня його репутації та ефективне управління його іміджем на ринку.  

Наприклад, ефективна рекламна кампанія допомагає поширювати 

позитивне уявлення про бренд серед широкої аудиторії, а стратегії соціальних 

мереж дозволяють безпосередньо взаємодіяти з клієнтами, формуючи відчуття 

причетності та спільноти.  

Крім того, важливою задачею брендингу є формування конкурентних 

переваг на ринку. Сильний бренд здатний виділятися серед конкурентів, навіть 

якщо пропонований продукт чи послуга за своїми характеристиками не сильно 

відрізняється від інших на ринку [4, с.29]. 

У цьому контексті брендинг виступає як інструмент для створення 

унікальної цінності, що дозволяє компанії утримувати свої позиції на ринку та 

збільшувати свою частку. Часто саме бренд стає тим фактором, який переконує 

споживача здійснити покупку, навіть якщо ціна продукту є вищою, а сам товар 

схожий на інші.  
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Завдання брендингу також полягає в тому, щоб створити постійну 

комунікацію з клієнтами, яка дозволяє не тільки підтримувати високий рівень 

лояльності, але й адаптуватися до змін на ринку, враховувати нові тенденції та 

потреби споживачів. У цьому контексті важливою є роль бренду як 

динамічного елемента, який здатний змінюватися, але при цьому зберігати 

свою основну ідентичність та зв'язок з основними цінностями компанії.  

Таким чином, брендинг є надзвичайно важливим інструментом у 

діяльності підприємства, який забезпечує створення унікальної ідентичності, 

підтримку високого рівня лояльності клієнтів та формування конкурентних 

переваг на ринку [5, с.33].  

Цей процес вимагає не лише креативного підходу до розробки дизайну та 

стратегії комунікацій, але й глибокого розуміння потреб та емоцій споживачів, 

що дозволяє компаніям не тільки продавати товар чи послугу, а й будувати 

довгострокові відносини з клієнтами, які принесуть вигоду як підприємству, 

так і його аудиторії. 

Перший етап — це дослідження ринку та цільової аудиторії. Важливо 

розуміти потреби та бажання споживачів, їхні звички, а також зовнішні 

фактори, такі як економічні умови, соціокультурні тенденції та технологічні 

зміни. Проводячи ретельне дослідження, підприємство може створити бренд, 

який не тільки відповідає вимогам ринку, але й надає йому унікальну 

ідентичність, що виділяє його серед конкурентів.  

Далі йде етап розробки бренду, де здійснюється створення логотипу, 

вибір кольорової палітри, шрифтів, слоганів та інших візуальних елементів, які 

допомагають споживачам впізнати компанію. Однак важливо зазначити, що 

бренд — це не лише візуальні елементи, а й обіцянки, які компанія дає своїм 

клієнтам.  

Це можуть бути обіцянки щодо якості продукту, рівня обслуговування, а 

також спільних цінностей, які компанія підтримує. Важливим є також 

комунікаційний стиль — це те, як бренд говорить зі своєю аудиторією, чи це 
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через офіційні рекламні кампанії, чи через соціальні мережі та інші канали 

взаємодії з клієнтами.  

Однією з ключових задач брендингу є побудова довгострокових відносин 

із споживачами. Сучасні споживачі шукають більше, ніж просто товар чи 

послугу — вони хочуть відчувати зв'язок з брендом, бути частиною його 

історії, культури чи навіть місії [6, с.38]. 

З цієї причини брендинг має сприяти формуванню лояльності, де клієнт 

не тільки робить покупку, а й стає активним учасником брендової спільноти. 

Лояльність споживачів може бути досягнута через різноманітні програми 

лояльності, персоналізацію пропозицій, а також через створення емоційного 

зв'язку за допомогою соціальних ініціатив бренду або партнерств із важливими 

для споживачів організаціями та подіями.  

На підставі вище наведеного, завдання зі створення сильних брендів 

стало практично обов’язковим для всіх суб’єктів ринку. Нещодавно з’явилася 

ідея брендингу, як технології, що поєднує в собі певну послідовність дій і 

процедур, які можна повторити з певною часткою успіху. 

Управління брендом також включає постійний моніторинг та аналіз 

результатів брендингових кампаній, що дозволяє підприємству коригувати 

свою стратегію в залежності від змін на ринку та відгуків споживачів. 

Підприємство повинно постійно оцінювати ефективність використаних 

брендингових інструментів, зокрема, заходів з підвищення впізнаваності 

бренду, активності в соціальних мережах, рекламних кампаній та акцій. 

Завдяки таким оцінкам можна виявити сильні та слабкі сторони бренду, 

зрозуміти, які елементи бренду потребують коригування або оновлення.  

Одним із важливих аспектів сучасного брендингу є вміння адаптувати 

бренд до змін, які відбуваються на ринку або в суспільстві. Це особливо 

важливо в умовах швидких технологічних змін та змін у споживацьких 

уподобаннях. Наприклад, багато компаній сьогодні стикаються з необхідністю 

інтеграції нових технологій, таких як штучний інтелект або блокчейн, до своїх 

продуктів або сервісів, що потребує відповідної адаптації бренду. Це також 
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може включати відновлення бренду або ребрендинг, який дозволяє компанії 

залишатися актуальною для своїх споживачів, не втрачаючи своєї цінності та 

іміджу [7, с.41]. 

Також важливим елементом брендингу є управління репутацією бренду. 

Репутація є однією з найбільш важливих складових довіри до бренду, а значить, 

і до його здатності утримувати клієнтів і залучати нових. Репутація бренду 

залежить від багатьох факторів, серед яких найважливіші — це якість продукту, 

відповідальність компанії перед споживачами, чесність у комунікаціях, 

дотримання етичних стандартів, а також її соціальна відповідальність.  

У разі виникнення будь-яких кризових ситуацій (наприклад, скандалів, 

дефектів продукції чи неналежної поведінки компанії), бренду необхідно 

швидко реагувати і вживати заходів для відновлення довіри споживачів, 

використовуючи ефективні стратегії кризового управління.  

Не менш важливою є роль брендингу у міжнародному контексті. Вихід на 

міжнародні ринки вимагає від підприємства особливих підходів до брендингу, 

адже кожна країна має свої культурні, соціальні та економічні особливості. Для 

того щоб бренд був успішним на міжнародних ринках, важливо адаптувати 

його до місцевих умов, враховуючи менталітет, споживацькі вподобання та 

юридичні норми. Такий підхід дозволяє бренду уникнути непорозумінь і 

забезпечити успіх на глобальній арені.  

Важливо також зазначити, що брендинг має стратегічну важливість для 

підприємства, оскільки дозволяє формувати не лише імідж компанії, а й її 

фінансові показники. Хороший брендинг може значно збільшити вартість 

компанії, підвищити її інвестиційну привабливість і навіть бути основою для 

успішного продажу або лістингу на біржі. Усі ці фактори підкреслюють 

важливість інвестицій у брендинг та його стратегічне значення для 

довгострокового розвитку компанії [8, с.44]. 

Загалом, брендинг є не лише важливим інструментом маркетингової 

стратегії підприємства, але й основою для його стійкості, розвитку та здатності 

адаптуватися до змін на ринку. Від успіху бренду залежить не тільки імідж 
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компанії, але й її фінансова стабільність, конкурентоспроможність і здатність 

будувати довгострокові взаємини з клієнтами. Тому брендинг є надзвичайно 

важливим і необхідним для кожного підприємства, що прагне досягти успіху на 

ринку.  

Однією з важливих тенденцій, що з'являється в рамках брендингу, є так 

званий "персоналізований брендинг". Сучасні споживачі не просто хочуть 

купити товар чи послугу, вони бажають отримати продукт, що відповідає їхнім 

індивідуальним потребам і вподобанням. Це веде до того, що бренди 

починають використовувати дані споживачів для створення персоналізованих 

пропозицій, що допомагають залучити і утримати клієнтів.  

Такі інструменти, як персоналізовані рекламні кампанії, рекомендації на 

основі штучного інтелекту, таргетинг в соціальних мережах дозволяють бренду 

не лише отримувати більше даних про своїх споживачів, а й створювати для 

них більш релевантний контент, що відповідає їхнім конкретним інтересам.  

Ще однією важливою тенденцією є зростаюча роль цифрових технологій 

в брендингу. Інтернет, соціальні мережі, платформи для створення контенту, а 

також онлайн-реклама стали основними інструментами просування брендів. 

Веб-сайти, мобільні додатки, соціальні мережі та блоги надають компаніям 

величезні можливості для комунікації з аудиторією, а також для створення 

сильних емоційних зв'язків.  

Однак, разом із можливостями, цифрові технології приносять і нові 

виклики, зокрема з питань безпеки даних, захисту приватності та етики 

взаємодії з клієнтами. Тому важливою складовою брендингу в цифрову еру є не 

тільки розвиток нових каналів комунікації, але й дотримання стандартів етики 

та безпеки [9, с.47]. 

Іншою важливою тенденцією є зростаючий попит на соціальну 

відповідальність брендів. Споживачі все більше орієнтуються на компанії, які 

підтримують певні соціальні ініціативи, займаються благодійністю, дбають про 

екологічні проблеми та забезпечують сталий розвиток. Тому бренди, які мають 

чітко визначену соціальну місію та демонструють відповідальність у своїй 
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діяльності, можуть створити глибший емоційний зв'язок з аудиторією та 

підвищити свою лояльність серед споживачів. Сучасний споживач став більш 

вимогливим та прагне, щоб компанія не лише продавала продукт, а й була 

частиною більш широкого соціального контексту, який відповідає його 

власним цінностям.  

Ще одним важливим аспектом сучасного брендингу є те, що він має бути 

прозорим і відкритим. Клієнти все більше цінують компанії, які відкрито 

комунікують зі своїми споживачами, чесно визнають свої помилки та 

працюють над їх виправленням.  

Відкритість і прозорість допомагають компаніям будувати довіру, що є 

важливою умовою для створення міцних і довготривалих відносин з клієнтами. 

Бренди, які готові до конструктивного діалогу з клієнтами, швидше за все, 

отримають підтримку від своєї аудиторії в разі труднощів або проблем, що 

виникають.  

Не менш важливим аспектом є необхідність інтеграції брендингу в усі 

етапи життєвого циклу продукції або послуги. Бренд має бути присутнім на 

всіх етапах — від створення продукту до його продажу та післяпродажного 

обслуговування.  

Кожен з цих етапів є важливим для формування загальної уяви про бренд. 

Наприклад, на етапі створення продукції важливо дотримуватися стандартів 

якості, що відповідають обіцянкам бренду. На етапі продажу – забезпечити 

високий рівень обслуговування клієнтів. І після продажу – створювати 

можливості для клієнтів залишатися у контактів з брендом через програми 

лояльності, обслуговування, підтримку [10, с.49]. 

Крім того, брендинг має на меті не тільки привертати нових клієнтів, але 

й утримувати наявних. У цьому сенсі роль бренду полягає в постійному 

підтриманні зацікавленості споживачів через якісну комунікацію, інновації та 

здатність пристосовуватися до змінних умов ринку. Це вимагає від компаній 

здатності прогнозувати потреби своїх клієнтів, реагувати на тренди і 
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забезпечувати задоволення нових вимог, зберігаючи при цьому унікальність та 

ідентичність бренду. 

 

1.2. Методи та інструменти формування бренду 

 

Формування бренду є складним та багатогранним процесом, який 

включає в себе різноманітні методи та інструменти для створення, розвитку і 

підтримки бренду. Цей процес охоплює багато аспектів, починаючи від 

дослідження ринку та цільової аудиторії, до створення корпоративної 

ідентичності, розробки рекламних кампаній та встановлення зв'язку з кінцевим 

споживачем [11, с.51]. 

Вибір методів та інструментів для формування бренду залежить від цілей 

підприємства, його ринкової позиції, а також від того, наскільки інноваційним 

та ефективним є підхід до побудови взаємин з клієнтами.  

Сучасний підхід до брендингу полягає не лише у створенні образу, але й 

у формуванні емоційного зв’язку з аудиторією, тому методи формування 

бренду також повинні бути орієнтовані на створення стійких асоціацій та 

лояльності. (табл. 1.1) 

 

Таблиця 1.1 - Основні методи та інструменти формування бренду 

№ Метод Основні інструменти Мета 

1 Дослідження ринку SWOT-аналіз, фокус-групи, 

опитування 

Визначити ЦА, 

конкурентів, тренди 

2 Створення ідентичності Логотип, слоган, кольори, 

місія, цінності 

Виділити бренд на ринку 

3 Комунікаційні стратегії Реклама, соцмережі, контент-

маркетинг 

Взаємодія з ЦА 

4 Позиціонування Value proposition, аналіз 

конкурентів 

Унікальна пропозиція 

5 Лояльність клієнтів Програми лояльності, 

персоналізація 

Утримання клієнтів 

6 Інновації Нові продукти, екоініціативи Адаптація до ринку 

7 Емоційний брендинг Storytelling, соціальні наративи Емоційний зв’язок 

8 Керування репутацією Моніторинг, антикризовий PR Підтримка іміджу 

9 Цифрові технології CRM, чат-боти, аналітика Оптимізація взаємодії 
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1. Дослідження ринку та цільової аудиторії.  

Першим етапом формування бренду є глибоке дослідження ринку та 

цільової аудиторії. Розуміння потреб і бажань споживачів, їхніх пріоритетів, а 

також визначення ключових конкурентів є важливими аспектами для створення 

стратегії брендингу.  

Аналітичні методи, такі як SWOT-аналіз (аналіз сильних і слабких сторін, 

можливостей та загроз) або сегментація ринку, дозволяють компанії точно 

визначити, який образ бренду потрібно створювати і на яку цільову аудиторію 

орієнтуватися. Результати цих досліджень допомагають виявити не лише сильні 

та слабкі сторони бренду, а й можливості для подальшого розвитку та побудови 

конкурентних переваг [12, с.54]. 

Використання різноманітних інструментів маркетингових досліджень, 

таких як опитування, фокус-групи, аналіз споживчих трендів, дозволяє 

детальніше зрозуміти, які саме характеристики бренду повинні бути 

пріоритетними для конкретної аудиторії. 

2. Створення ідентичності бренду. 

Одним з основних методів формування бренду є створення його 

ідентичності, що включає в себе розробку візуальних і вербальних елементів 

бренду, які відображають його сутність та цінності. Ідентичність бренду 

включає такі елементи, як логотип, кольори, шрифти, слоган та інші візуальні 

символи, що дозволяють споживачам швидко ідентифікувати бренд серед 

інших. Візуальна складова бренду є надзвичайно важливою, оскільки вона 

першою привертає увагу і залишає перше враження.  

Логотип, кольорова палітра та дизайн упаковки повинні не лише бути 

привабливими, але й чітко відображати філософію бренду, його позиціювання 

на ринку, а також емоції, які бренд хоче викликати у своїх споживачів. 

Вербальні елементи, такі як назва бренду та слоган, також відіграють важливу 

роль у формуванні його ідентичності, оскільки вони повинні бути легко 

запам'ятовуваними і передавати ключові повідомлення, які бренд хоче донести 

до своєї аудиторії [13, с.55].  
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Крім того, розробка місії та цінностей бренду є важливими елементами 

цього процесу. Місія бренду визначає його основне призначення та мету 

існування, а цінності — ті етичні орієнтири, які компанія підтримує у своїй 

діяльності. Це може включати, наприклад, орієнтацію на інновації, 

екологічність, соціальну відповідальність або високу якість продукції. Чітка 

ідентичність бренду дозволяє не тільки відрізняти його від конкурентів, але й 

створювати глибший емоційний зв'язок з клієнтами, що підвищує лояльність та 

впізнаваність бренду. 

3. Комунікаційні стратегії та маркетингові кампанії. 

Ще одним важливим методом формування бренду є розробка 

комунікаційних стратегій та маркетингових кампаній, спрямованих на 

поширення інформації про бренд серед цільової аудиторії. Сучасні 

маркетингові інструменти включають різноманітні канали комунікації, зокрема 

традиційні рекламні канали, такі як телевізійна реклама, друковані ЗМІ, 

зовнішня реклама, а також цифрові канали, зокрема соціальні мережі, інтернет-

реклама, SEO (пошукова оптимізація), контент-маркетинг і email-маркетинг.  

Сучасні споживачі все більше орієнтуються на цифрові канали 

комунікації, тому ефективна стратегія брендингу повинна враховувати цей 

фактор і створювати активну присутність бренду в інтернеті. Особливо 

важливим є використання соціальних мереж, оскільки вони дозволяють не 

тільки проводити прямі рекламні кампанії, але й взаємодіяти з клієнтами в 

реальному часі, що сприяє формуванню більш глибоких відносин між брендом 

та його аудиторією.  

Інструменти, які використовуються для цього, включають рекламу на 

платформах соціальних медіа (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn) (див. 

додаток А), а також інфлюенсер маркетинг, коли бренди співпрацюють з 

популярними блогерами або експертами у певній галузі для просування своїх 

продуктів.  

Крім того, стратегія контент-маркетингу дозволяє бренду не лише 

рекламувати свою продукцію, але й надавати споживачам цінний та корисний 
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контент, що підвищує авторитет бренду і стимулює взаємодію з ним. Важливим 

елементом цієї стратегії є storytelling, тобто створення цікавої історії навколо 

бренду, яка дозволяє споживачам не лише зрозуміти його сутність, але й 

емоційно прив'язатися до нього [14, с.57]. 

4. Позиціонування бренду. 

Позиціонування бренду є ще одним важливим інструментом формування 

бренду, що визначає, як споживачі сприймають бренд в порівнянні з 

конкурентами на ринку. Позиціонування допомагає визначити, яким чином 

бренд буде відрізнятися від інших, які його основні переваги та унікальні 

властивості.  

Це також включає створення чіткої пропозиції цінності (value proposition), 

яка пояснює, чому споживачі повинні вибирати цей бренд, а не інші. Важливим 

аспектом є також врахування різниць у сприйнятті бренду в різних сегментах 

ринку, що дозволяє адаптувати стратегію брендингу до потреб кожної цільової 

групи.  

Для ефективного позиціонування бренду використовуються різноманітні 

методи, такі як дослідження споживацьких уподобань, аналіз конкурентів, а 

також створення диференційованої пропозиції. У цьому контексті може бути 

корисним використання методу конкурентного аналізу, який дозволяє виявити 

сильні та слабкі сторони конкурентів, а також визначити унікальні переваги, які 

може запропонувати бренд. Позиціонування також включає в себе вибір каналу 

комунікації, відповідного для конкретної цільової аудиторії, що дозволяє 

ефективно донести повідомлення бренду до споживачів [15, с.62]. 

5. Побудова лояльності та взаємодія з клієнтами. 

Формування лояльності до бренду є одним з найважливіших завдань для 

забезпечення довгострокового успіху компанії. Для цього використовуються 

різноманітні методи та інструменти, такі як програми лояльності, знижки, 

бонуси, а також персоналізація пропозицій.  

Створення стійких зв'язків з клієнтами дозволяє не лише забезпечити 

повторні продажі, але й отримати позитивні відгуки, що сприяють підвищенню 
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репутації бренду. Важливою складовою є також забезпечення високого рівня 

обслуговування клієнтів та підтримка післяпродажного обслуговування, що 

дозволяє клієнтам відчувати свою важливість для бренду і підвищує їхню 

лояльність. 

6. Інновації та адаптація бренду до змін. 

Невід’ємною частиною формування та розвитку бренду є здатність до 

постійних інновацій та адаптації. Оскільки ринок, технології, а також 

уподобання споживачів змінюються з кожним роком, бренди повинні не лише 

відповідати на ці зміни, а й проактивно впроваджувати нововведення, які 

можуть стати конкурентними перевагами.  

Введення нових продуктів, використання сучасних технологій для 

покращення взаємодії з клієнтами або зміна стилю бренду відповідно до 

актуальних трендів — все це дозволяє бренду залишатися актуальним і 

затребуваним на ринку. Важливим аспектом є і постійний моніторинг змін у 

поведінці споживачів, що дає змогу своєчасно реагувати на нові тенденції, чи 

то екологічні ініціативи, чи то нові соціальні або культурні феномени [16, с.67]. 

Впровадження інновацій може включати як розробку нових продуктів або 

послуг, так і модернізацію існуючих. Наприклад, бренди все частіше 

звертаються до екологічно чистих матеріалів або технологій виробництва, що 

відповідає зростаючим вимогам до сталого розвитку та екологічної 

відповідальності.  

Водночас цифрові інструменти дозволяють брендам оптимізувати свої 

бізнес-процеси та покращити взаємодію з кінцевим споживачем, наприклад, 

через використання чат-ботів, персоналізованих рекомендацій або інтерфейсів, 

що підвищують зручність покупок. 

Впровадження інновацій є важливим інструментом утримання 

конкурентоспроможності. Для цього підприємства часто звертаються до 

стратегії відкритих інновацій, співпрацюючи з іншими компаніями, 

дослідницькими інститутами або стартапами. Така співпраця дозволяє швидше 
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впроваджувати нові ідеї та знаходити нестандартні рішення, що підвищує 

гнучкість і адаптивність бренду до змінних умов ринку. 

7. Емоційний брендинг та побудова зв'язку з аудиторією. 

Одним з найбільш потужних інструментів формування бренду є 

емоційний брендинг. Створення емоційного зв’язку з аудиторією є критично 

важливим для досягнення довготривалої лояльності споживачів і утримання їх 

уваги в умовах високої конкуренції. Споживачі все більше орієнтуються не 

лише на функціональні характеристики товару або послуги, але й на те, як 

бренд може викликати позитивні емоції, надати нові враження або навіть 

змінити спосіб їхнього життя [17, с.70].  

Це особливо актуально для таких категорій товарів, як одяг, косметика, 

автомобілі, де споживачі часто приймають рішення на основі емоційного 

сприйняття бренду, а не тільки через розгляд конкретних технічних 

характеристик.  

Емоційний брендинг включає в себе не тільки створення «теплих» 

відносин з клієнтами, а й активне використання візуальних та вербальних 

елементів для викликання позитивних емоцій. Наприклад, компанії можуть 

використовувати різноманітні наративи, пов’язані з історіями, що викликають 

емоційний відгук у споживачів, чи то через рекламу, чи через взаємодію з 

клієнтами в соціальних мережах.  

Це можуть бути історії про походження бренду, соціальні ініціативи або 

навіть просто наративи, що підкреслюють якість та довговічність продукту. Усі 

ці елементи допомагають створити враження, що бренд розуміє потреби своїх 

споживачів на більш глибокому рівні.  

Одним з важливих аспектів емоційного брендингу є створення 

ідентичності, що дозволяє бренду бути "ближчим" до споживача, а не лише 

компанією, що продає товар. Бренд повинен бути частиною життя споживача, 

що викликає у нього почуття довіри та прихильності. Це може бути досягнуто 

через персоналізацію взаємодії, індивідуальні пропозиції та турботу про клієнта 

на кожному етапі його взаємодії з брендом. 
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8. Керування репутацією та кризовий менеджмент. 

Інструментами формування бренду є не лише активна комунікація та 

рекламні кампанії, але й керування репутацією та ефективний кризовий 

менеджмент. В умовах високої доступності інформації через соціальні мережі, 

кожен негативний відгук або скандал може швидко стати широко відомим і 

мати значний вплив на імідж бренду. Тому важливо мати стратегію з 

управління репутацією, яка включає моніторинг відгуків про бренд в інтернеті, 

активне реагування на негативні відгуки та оперативне вирішення проблем, що 

виникають [18, с.72]. 

Кризовий менеджмент передбачає наявність чіткої стратегії реагування 

на ситуації, коли бренд опиняється під атакою через проблеми з якістю 

продукту, неналежне обслуговування клієнтів або інші фактори, що можуть 

призвести до погіршення іміджу. Важливо в таких ситуаціях оперативно 

визнати помилки, вибачитись перед клієнтами і запропонувати рішення, яке 

зможе відновити довіру. Це не лише допомагає зберегти лояльність поточних 

споживачів, а й демонструє надійність і відповідальність бренду.  

Водночас активна участь бренду в соціальних ініціативах, підтримка 

благодійних організацій, участь у важливих соціальних та екологічних 

питаннях можуть допомогти створити позитивну репутацію та підвищити 

рівень довіри до бренду. 

9. Використання технологій для покращення взаємодії з клієнтами. 

У світі, де цифрові технології стають ключовими для брендингу, 

використання інструментів автоматизації та аналітики є важливим методом для 

покращення взаємодії з клієнтами. Персоналізація взаємодії, автоматичні 

відповіді через чат-боти, впровадження системи управління взаємодією з 

клієнтами (CRM-системи) дозволяють бренду збирати важливі дані про своїх 

клієнтів, їхні вподобання, історію покупок та інші важливі фактори, що 

допомагає надавати кожному споживачеві індивідуальний підхід. Це забезпечує 

не лише зручність, а й відчуття турботи з боку бренду, що може суттєво 

підвищити лояльність та рівень задоволення клієнтів.  
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Іншими важливими інструментами є платформи для збору відгуків та 

рейтингів, що дають бренду змогу покращувати свою продукцію та послуги 

відповідно до зворотного зв’язку від клієнтів. Активна присутність в інтернеті 

та правильне використання аналітики дозволяють бренду створювати більш 

точні та ефективні стратегії взаємодії з клієнтами на всіх етапах їхнього шляху.  

Нижче наведена оцінка впливу методів формування бренду на лояльність 

клієнтів (рис. 1.1) 

 

 

Рисунок 1.1 - Оцінка впливу методів формування бренду на лояльність 

клієнтів 

 

Процес формування бренду є багатогранним і динамічним, вимагаючи  

інтеграції численних методів та інструментів для досягнення успіху. Тільки 

через комплексний підхід, який охоплює дослідження ринку, створення 

ідентичності, ефективну комунікацію з аудиторією, інновації та гнучкість у 

відповідь на зміни, бренди можуть будувати стійкі та взаємовигідні відносини 

зі своїми споживачами. Тому кожен інструмент має свою важливу роль у 

процесі формування бренду, сприяючи не тільки успішному виходу на ринок, а 

й довготривалій конкурентоспроможності на ньому.  
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Виходячи з вищезазначеного матеріалу, можна зазначити, що формування 

бренду — це складний, багатогранний процес, що охоплює дослідження ринку, 

створення унікальної ідентичності, комунікаційні стратегії та розвиток 

емоційного зв’язку з аудиторією. Вибір інструментів залежить від цілей бізнесу 

та його позиціонування.  

Серед ключових етапів формування бренду можна виділити наступні: 

-Дослідження ринку (аналіз споживачів, конкурентів, трендів із 

використанням SWOT аналізу та сегментації.); 

-Створення ідентичності (розробка логотипу, слогану, цінностей і місії, 

що відображають суть бренду.)-Комунікація (використання традиційних та 

цифрових каналів, контент-маркетинг, соцмережі та інфлюенсери.)-

Позиціонування (чітке визначення переваг бренду на фоні конкурентів та 

адаптація під цільові сегменти.); 

-Лояльність клієнтів (програми заохочення, персоналізація, якісне 

обслуговування.)-Інновації та адаптація (впровадження нових технологій, 

екологічних ініціатив та трендів.); 

-Емоційний брендинг (створення глибокого емоційного зв’язку через 

історії, цінності та персоналізований підхід.); 

-Керування репутацією (моніторинг відгуків, антикризове реагування, 

участь у соціальних ініціативах.); 

-Цифрові технології (використання CRM, чат-ботів, аналітики для кращої 

взаємодії з клієнтами.). 

Успішний брендинг вимагає комплексного, гнучкого підходу, 

спрямованого на побудову довгострокових відносин із клієнтами та 

забезпечення стабільної конкурентної переваги. 

 

1.3. Зарубіжний досвід формування та використання бренду 

 

Формування та використання бренду є важливими аспектами для 

успішного функціонування компаній на міжнародних ринках, оскільки бренд 
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відіграє ключову роль у створенні конкурентних переваг і забезпеченні 

довгострокової лояльності споживачів. Зарубіжний досвід брендингу 

демонструє численні приклади того, як ефективно формувати та просувати 

бренд, використовуючи різноманітні стратегії, маркетингові інструменти, 

інноваційні підходи та новітні технології.  

Враховуючи глобалізацію та швидке зміщення ринкових тенденцій, 

брендинг у світі все більше стає не лише питанням диференціації товарів та 

послуг, але й побудови емоційних зв’язків між компанією та її аудиторією. 

Прикладом успішного брендингу є як великі корпорації, що вже давно 

завоювали ринок, так і стартапи, які за короткий час змогли створити сильні 

бренди, що мають міжнародне значення [19, с.76].  

У процесі створення глобальних брендів зарубіжні компанії 

використовують різноманітні стратегії, щоб забезпечити свою впізнаваність і 

доступність на міжнародному рівні. Однією з найпоширеніших стратегії є 

стратегія глобальної стандартизації бренду, коли компанії використовують 

одну й ту саму маркетингову стратегію та образ бренду для всіх країн, 

незалежно від культурних та соціальних відмінностей. 

Такий підхід дозволяє знизити витрати на рекламу та просування, адже не 

потрібно адаптувати бренд до кожного ринку окремо. Найбільш успішними 

прикладами такої стратегії є бренди Coca-Cola, Apple та Nike (див. додаток Б), 

які змогли створити глобальне сприйняття своїх брендів, що асоціюється з 

певними цінностями, такими як молодіжний стиль, здоров'я та успіх.  

З іншого боку, стратегія адаптації бренду передбачає зміну образу або 

комунікаційної стратегії відповідно до потреб та уподобань місцевих 

споживачів. Цей підхід дозволяє компаніям враховувати культурні особливості 

та локальні ринкові умови, що може бути особливо важливим у випадку товарів 

та послуг, що мають значну культурну складову. Наприклад, бренди 

McDonald's та KFC успішно адаптували свої стратегії для різних країн, 

змінюючи меню, стиль обслуговування та навіть рекламні кампанії відповідно 

до місцевих смаків та традицій.  
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Наявність гнучкості в стратегії брендингу дозволяє підприємствам 

успішно впроваджувати інновації та створювати позитивний імідж у різних 

країнах, враховуючи специфіку споживчого попиту в кожній окремій країні. 

Для глобальних брендів важливо не тільки зберігати ідентичність, але й 

забезпечувати її сприйняття як місцевого бренду в кожному окремому регіоні 

[20, с.79]. (табл. 1.2) 

 

Таблиця 1.2 -  Порівняння стратегій глобального брендингу 

Тип стратегії 

 

Суть Приклади брендів Переваги 

Глобальна 

стандартизація 

 

Одна стратегія для 

всіх ринків 

Coca-Cola, Apple, 

Nike 

Економія коштів, 

уніфіковане сприйняття 

Адаптація до 

ринку 

Локалізація під 

культуру і смаки 

McDonald's, KFC, 

Starbucks 

Гнучкість, культурна 

чутливість 

 

 

Зарубіжні компанії все більше звертаються до емоційного брендингу, 

який полягає в створенні сильного емоційного зв'язку між брендом та 

споживачем. Цей підхід дозволяє бренду не тільки привертати увагу, але й 

викликати певні почуття та асоціації, що стимулюють лояльність споживачів. 

Успішними прикладами емоційного брендингу є бренди Apple, Coca-Cola, 

Disney та Nike, які змогли створити образи, що викликають позитивні емоції, 

асоціюються з успіхом, щастям, а також надихають споживачів досягати своїх 

цілей. 

Apple, наприклад, змогла побудувати свій бренд навколо концепції 

інновацій та простоти у використанні технологій. Її продукція має елегантний 

дизайн, а також чітко визначену місію — зробити технології доступними та 

зрозумілими для кожного. Кожен новий продукт Apple стає не лише технічним 

досягненням, але й об’єктом культового поклоніння, що забезпечує значну 

лояльність споживачів.  

Coca-Cola, в свою чергу, створила бренд, який асоціюється з позитивними 

емоціями, святковими моментами, дружбою та родинними традиціями. Їхні 
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рекламні кампанії часто зображують щасливих людей, що разом п’ють напій, 

що підвищує емоційний ефект від споживання. Це дозволяє бренду не лише 

привертати увагу до продукту, але й формувати довготривалі відносини з 

клієнтами [21, с.83].  

Емоційний брендинг не лише сприяє підвищенню впізнаваності бренду, 

але й дозволяє створювати так звані «експертизи» бренду, коли споживачі 

починають асоціювати певні емоції з конкретною маркою, що може мати 

довгостроковий вплив на їхні покупки.  

Одним з найяскравіших трендів зарубіжного брендингу є активне 

використання сучасних технологій для покращення взаємодії з клієнтами та 

персоналізації досвіду покупок. Цифрові технології, віртуальна та доповнена 

реальність, штучний інтелект (AI), а також великі дані (Big Data) стали 

важливими інструментами для глобальних брендів.  

Наприклад, Nike активно використовує цифрові інструменти, такі як 

мобільні додатки для відстеження спортивних досягнень своїх клієнтів, а також 

індивідуалізацію продукції, що дає можливість клієнтам створювати 

унікальний дизайн взуття через онлайн-платформи. Такі інновації підвищують 

лояльність і залучають до бренду нову аудиторію, оскільки споживачі 

відчувають себе частиною бренду. 

Amazon — ще один приклад компанії, яка успішно використовує новітні 

технології для оптимізації досвіду покупок. Використання персоналізованих 

рекомендацій на основі даних про покупки, а також інтеграція штучного 

інтелекту в роботу з клієнтами дозволяє Amazon створювати унікальний досвід 

для кожного споживача, що стимулює продажі та підвищує рівень задоволення 

від покупок [22, с.86].  

Також багато компаній використовують інфлюенсер-маркетинг, коли 

співпрацюють з популярними блогерами та лідерами думок у соціальних 

мережах для просування своїх продуктів. Цей метод дозволяє брендам швидко 

привертати увагу до нових продуктів або послуг, оскільки інфлюенсери мають 
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довіру своїх підписників і можуть ефективно транслювати цінності бренду 

через особистісний підхід.  

Зарубіжні бренди все більше інтегрують принципи корпоративної 

соціальної відповідальності (CSR) та сталого розвитку в свою стратегію 

брендингу. Це не лише відображає етичний підхід до бізнесу, але й сприяє 

побудові довгострокових взаємозв’язків з клієнтами, які цінують екологічність і 

соціальну відповідальність.  

Відомі бренди, такі як Patagonia та Ben & Jerry's, активно пропагують свої 

соціальні ініціативи, пов’язані з екологічними питаннями та правами людини. 

Наприклад, Patagonia використовує тільки екологічно чисті матеріали у своєму 

виробництві, а також активно бореться за збереження природи через свої 

рекламні кампанії та програми підтримки екологічних ініціатив.  

Ben & Jerry's приділяє велику увагу питанням соціальної справедливості, 

інклюзивності та сталого розвитку. Бренд активно підтримує ініціативи щодо 

зниження викидів вуглецю, покращення умов праці та забезпечення 

справедливої торгівлі. Ці ініціативи приваблюють споживачів, які поділяють 

подібні цінності, і допомагають створити позитивний імідж бренду, що сприяє 

його популярності та лояльності. 

Зарубіжний досвід брендингу показує, що корпоративна соціальна 

відповідальність може стати важливою частиною бренду, підвищуючи його 

привабливість і зміцнюючи відносини з клієнтами, що прагнуть підтримувати 

етичні та екологічні принципи в своїх покупках [23, с.88].  

Успішні бренди, що діють на міжнародних ринках, часто враховують не 

лише глобальні тенденції, але й культурні особливості кожної країни. 

Наприклад, Starbucks адаптував свої стратегії в різних країнах, враховуючи 

локальні смаки та традиції, пропонуючи місцеві варіанти напоїв або навіть 

відкриваючи магазини в місцях, де зазвичай не з’являються міжнародні бренди. 

У деяких країнах Starbucks виявив чутливість до релігійних традицій, 

пропонуючи альтернативи для мусульман, такі як халяльні продукти, або 

адаптуючи рекламу в залежності від місцевих традицій.  
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Таким чином, зарубіжний досвід брендингу демонструє численні 

приклади того, як компанії можуть створювати сильні бренди, використовуючи 

різноманітні стратегії і підходи, щоб забезпечити своє місце на глобальних 

ринках. Брендинг у цьому контексті стає не лише економічним інструментом, 

але й потужним способом взаємодії з людьми на емоційному рівні, що 

забезпечує тривалий успіх на конкурентних ринках.  

Судячи із зарубіжного досвіду, що соціальні медіа та цифровий 

маркетинг відіграють все більшу роль у формуванні та використанні брендів. 

Компанії активно використовують платформи, такі як Facebook, Instagram, 

Twitter, TikTok та інші для побудови своїх брендів, спілкування з клієнтами, 

просування продукції та створення комунікаційної стратегії, орієнтуючись на 

мільйони користувачів.  

Це дозволяє брендам бути більш доступними та гнучкими, адже соціальні 

медіа дозволяють швидко реагувати на зміни в потребах споживачів і на 

зовнішні фактори, що можуть впливати на імідж бренду.  

Nike є чудовим прикладом того, як можна використовувати соціальні 

медіа для формування бренду. За допомогою активної присутності на 

платформах Instagram та Twitter, компанія не лише просуває свої продукти, але 

й створює справжні спільноти навколо своєї продукції, використовуючи 

популярних спортсменів і лідерів думок для залучення нових клієнтів [24, с.91].  

Вона також активно використовує візуальні кампанії, які звертаються до 

емоцій та ідентичності споживачів, що допомагає бренду не лише продавати 

товар, а й формувати стійке сприйняття своєї місії — підтримувати молодіжний 

стиль життя та натхнення до досягнення цілей. 

Іншим прикладом є Starbucks, який використовує цифрові канали не 

тільки для реклами, а й для взаємодії з клієнтами. Starbucks активно запровадив 

мобільні додатки, через які клієнти можуть здійснювати покупки, отримувати 

бонуси та навіть взаємодіяти з брендом через програми лояльності. Це дозволяє 

бренду будувати персоналізовані відносини з клієнтами, а також забезпечує 

високий рівень зручності для споживачів. (рис. 1.2) 
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Рисунок 1.2 - Цифрова активність брендів 

 

Крім того, цифровий маркетинг дає змогу брендам проводити більш точні 

аналітичні дослідження поведінки споживачів, використовуючи великі дані та 

аналітику. Це дозволяє краще зрозуміти переваги своїх клієнтів, адаптувати 

стратегії та кампанії до різних сегментів ринку і прогнозувати майбутні тренди.  

Одним з важливих аспектів зарубіжного досвіду брендингу є формування 

не лише зовнішнього, але й внутрішнього бренду — культури компанії, яка 

відображає цінності, місію та принципи бізнесу. Культура бренду є важливою 

складовою стратегії, оскільки вона визначає не тільки те, як споживачі 

сприймають бренд, але й як компанія взаємодіє зі своїми співробітниками. Чим 

більше співробітники відчувають себе частиною бренду і розуміють його 

цінності, тим краще вони можуть передавати ці цінності клієнтам [25, с.96].  

Zappos, компанія, яка спеціалізується на продажу взуття та одягу, є 

прикладом бренду з сильною внутрішньою культурою. Вони активно працюють 

над створенням корпоративної атмосфери, орієнтованої на задоволення 

клієнтів.  
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Підхід компанії полягає в тому, що кожен співробітник, починаючи від 

менеджера, має знати важливість надання високоякісного сервісу, що є 

основою бренду. Цей підхід допомагає не лише утримувати клієнтів, а й 

створювати сильну внутрішню команду, яка працює над зміцненням репутації 

бренду.  

Google також є чудовим прикладом компанії, яка змогла побудувати 

потужний внутрішній бренд, що сприяє інноваціям та творчості серед своїх 

співробітників. Висока корпоративна культура, сприяння інтелектуальному 

розвитку і комфортні умови для роботи дозволяють Google залучати найкращих 

фахівців у галузі технологій і підтримувати свою репутацію як інноваційного 

лідера на світовому ринку. Це також формує зовнішній імідж бренду, де 

клієнти асоціюють компанію з інноваціями, якість продукції та послуг.  

Зарубіжний досвід показує, що інтеграція принципів корпоративної 

соціальної відповідальності (CSR) в брендинг стає важливою стратегією для 

багатьох компаній. Це не лише допомагає зміцнити репутацію компанії, але й 

дозволяє залучити нових клієнтів, які цінують екологічність, соціальну 

справедливість та етичний бізнес.  

Важливість сталого розвитку та відповідальності перед суспільством 

вимагає від компаній не тільки адаптації бізнес-процесів до екологічних 

стандартів, але й активного впровадження програм, спрямованих на соціальне 

благо.  

Наприклад, Ben & Jerry's — бренд морозива, який активно підтримує 

різноманітні соціальні ініціативи, включаючи боротьбу зі зміною клімату, 

справедливу торгівлю та підтримку прав людини. Компанія активно 

впроваджує принципи сталого розвитку в свою стратегію, що допомагає їй не 

лише залучати свідомих споживачів, але й зміцнювати свій імідж як соціально 

відповідального бренду [26, с.99]. 

Toms — ще один приклад бренду, який побудував свою стратегію на 

принципах корпоративної соціальної відповідальності. Компанія просуває ідею 

"одна пара взуття — одна пара для потребуючого", що є частиною їхньої місії. 
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Частина прибутку компанії йде на допомогу людям, що потребують 

допомоги у вигляді взуття. Така соціальна відповідальність забезпечує бренд 

позитивною репутацією, що приваблює споживачів, які хочуть підтримувати 

етичні та благодійні ініціативи.  

У процесі глобалізації бренди не тільки мають адаптуватися до різних 

ринків, а й враховувати місцеві культурні особливості. Це стосується як 

рекламних кампаній, так і самого позиціонування бренду. Наприклад, 

McDonald's адаптував свої стратегії в кожному регіоні таким чином, щоб 

врахувати місцеві традиції, звички та смаки.  

В Індії, де велика частина населення є вегетаріанцями, компанія пропонує 

вегетаріанські варіанти своїх продуктів, в той час як на Близькому Сході меню 

адаптовано відповідно до ісламських звичаїв і традицій.  

Також велике значення має врахування релігійних та культурних свят у 

маркетингових кампаніях. Coca-Cola активно впроваджує рекламні кампанії, 

приурочені до святкувань на різних ринках, включаючи Китай, Індію та 

Латинську Америку. Такі кампанії допомагають бренду бути ближчим до 

споживачів і виглядати більш локалізованим, що покращує імідж і залучає 

нових клієнтів.  

Зарубіжний досвід брендингу дає цінні уроки для компаній у всьому світі. 

Від глобальних брендів, які змогли зберегти свою ідентичність та адаптувати 

свої стратегії до змінних умов ринку, до малих і середніх підприємств, які 

використовують новітні технології та цифрові інструменти для створення 

бренду, можна побачити, що стратегія брендингу повинна бути гнучкою, 

інноваційною та орієнтованою на потреби та бажання споживачів.  

Успішні бренди сьогодні — це ті, які здатні не лише пропонувати якісний 

продукт, але й створювати емоційний зв'язок, підтримувати соціальні 

ініціативи, враховувати культурні аспекти та активно взаємодіяти з клієнтами 

через сучасні технології та соціальні медіа.  

Один з важливих аспектів, що можна виділити у зарубіжному досвіді 

брендингу, — це стратегічні партнерства та колаборації між брендами. У 
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сучасному світі, коли конкуренція на ринку стає все більш жорсткою, бренди 

активно використовують можливості для співпраці з іншими компаніями для 

розширення своєї аудиторії, збільшення впізнаваності та створення нових, 

унікальних продуктів або послуг. Спільні ініціативи дозволяють обом сторонам 

збільшити свою аудиторію, об’єднуючи сили для досягнення спільних цілей 

[27, с.105]. 

Одним із найбільш відомих прикладів таких колаборацій є партнерство 

між брендом Adidas і модним дизайнером Kanye West, яке привело до 

створення лінії Yeezy. Це стало феноменом у світі моди та спорту, де бренд 

Adidas зміг залучити нову аудиторію, зокрема, фанатів культури вуличного 

стилю, а також створити унікальні продукти, які активно продавалися завдяки 

популярності самого Каньє Уеста (див. додаток В).  

Іншим прикладом є співпраця між брендом Starbucks і компанією PepsiCo 

для розширення дистрибуції готових кавових напоїв Starbucks у супермаркетах. 

Така колаборація дозволила Starbucks увійти на ринок готових напоїв і значно 

збільшити свою присутність в сегменті споживчих товарів, зберігаючи при 

цьому імідж преміум-бренду у своїх кафе.  

Такі партнерства можуть також стосуватися різних галузей, від 

технологій до індустрії моди, та дозволяють брендам створювати нові ідеї, які 

виходять за межі звичних товарів і послуг. Наприклад, бренди Apple та Hermès 

спільно створили лінію смарт-годинників Apple Watch Hermès, поєднуючи 

технології та розкіш, що стало трендом серед споживачів, які цінують високу 

якість та інновації (див. додаток Г).  

Завдяки таким колабораціям, бренди можуть залучати нові аудиторії, а 

також збільшувати свою впізнаваність і лояльність клієнтів за допомогою крос-

промоції. Важливою перевагою є те, що партнерства часто дозволяють 

мінімізувати ризики, об’єднуючи ресурси та можливості обох компаній для 

досягнення спільного успіху.  
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У сучасному світі бренди часто стикаються з кризовими ситуаціями, які 

можуть сильно вплинути на їхню репутацію. Правильне управління репутацією 

бренду в умовах кризи є важливим фактором для його подальшого успіху. 

Зарубіжний досвід показує, що компанії, які мають чітко сформовану стратегію 

управління репутацією, можуть швидко відновити довіру споживачів і 

продовжувати діяти на ринку після скандалів чи інших кризових ситуацій [28, 

с.109].  

Volkswagen є класичним прикладом компанії, яка стикнулася з серйозною 

кризою репутації після дизельного скандалу, коли було виявлено, що компанія 

використовувала програмне забезпечення для обману тестів на забруднення. 

Проте завдяки чітким комунікаціям і публічним вибаченням, а також 

інвестиціям у нові технології та екологічні ініціативи, бренд зміг відновити 

свою репутацію, а також запустити нові моделі, орієнтуючись на чистіші 

технології.  

Ще одним прикладом є бренд United Airlines, який став об’єктом критики 

після інциденту, коли один із пасажирів був насильно виведений з літака. 

Однак компанія швидко відреагувала, вибачилася перед постраждалим і 

запровадила нові політики для покращення обслуговування пасажирів, що 

дозволило знизити негативний імідж та повернути довіру клієнтів. 

Такі ситуації підкреслюють важливість мати наготові стратегії для 

швидкої і ефективної комунікації з публікою під час кризи. Вони також 

наголошують на важливості прозорості та чесності в управлінні брендом, 

оскільки відкриті та реальні вибачення, а також конкретні кроки для 

виправлення ситуації можуть допомогти зберегти клієнтів і мінімізувати 

довгострокові наслідки для бренду.  

Зарубіжний досвід формування та використання бренду також показує, 

що майбутнє брендингу тісно пов’язане з новими технологіями та трендами. 

Однією з найбільших змін у цьому напрямі є постійне зростання штучного 

інтелекту (AI) та машинного навчання в маркетингових стратегіях. Це дозволяє 
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брендам використовувати персоналізовані підходи до кожного клієнта, на 

основі великих даних і поведінкових патернів.  

Наприклад, Netflix використовує алгоритми машинного навчання для 

персоналізації рекомендацій для своїх користувачів. Цей підхід допомагає 

бренду створювати унікальний досвід для кожного користувача, що підвищує 

рівень задоволеності і лояльності.  

Іншим важливим трендом є використання віртуальної та доповненої 

реальності (VR/AR) для створення нових досвідів для клієнтів. Наприклад, 

бренди в індустрії моди, такі як Gucci та Louis Vuitton, вже активно 

використовують AR-технології для того, щоб дозволити клієнтам приміряти 

одяг або взуття віртуально через додатки для смартфонів, що стає все більш 

популярним серед споживачів, особливо в умовах пандемії.  

Також все більше брендів звертають увагу на важливість екологічної 

стійкості та сталого розвитку, що стає одним з найбільших трендів у брендингу 

майбутнього. Tesla та Patagonia вже давно побудували свої бренди на 

принципах сталого розвитку, що є важливим фактором для залучення свідомих 

споживачів, які піклуються про екологічну ситуацію та соціальні питання [29, 

с.112].  

У майбутньому бренди, ймовірно, будуть ставати ще більш 

інтегрованими в цифрове середовище, де технології штучного інтелекту, 

AR/VR та блокчейн дозволятимуть ще більш глибоко взаємодіяти з клієнтами 

та адаптувати свої стратегії до їхніх індивідуальних потреб. Крім того, 

важливою частиною брендингу стане підвищення прозорості, оскільки 

споживачі стають більш обізнаними та вимогливими до компаній, які 

підтримують етичні стандарти та прагнуть до сталого розвитку.  

Зарубіжний досвід формування та використання бренду надає безцінні 

уроки для компаній, які прагнуть досягти успіху на глобальному рівні. 

Стратегії брендингу, які акцентують увагу на емоційному зв’язку з клієнтами, 

використанні новітніх технологій, колабораціях та партнерствах, а також на 
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соціальній відповідальності, стали основними інструментами для компаній, які 

хочуть створювати сильні бренди. 

У майбутньому важливо продовжувати слідкувати за змінами на ринку та 

реагувати на них, використовувати інновації для створення унікальних досвідів 

і бути готовими до кризових ситуацій, адже репутація бренду є однією з 

найцінніших складових успіху компанії.  

Таким чином, бренд є ключовим інструментом для створення 

конкурентних переваг і лояльності клієнтів у глобальному масштабі. Серед 

відомих міжнародних компаній існують різні стратегії посилення впливу 

бренду серед споживачів. Беручи до уваги досвід великих міжнародних брендів 

Coca-Cola, Apple та Nike, можна відзначити, що компанії користуються одним 

типом стратегії просування бренду для усіх своїх ринків.  

В свою чергу, компанії McDonald’s та KFC коригують свої брендинг-

кампанії, враховуючи культурні та споживчі особливості регіонів.  

Бренди, як-от Apple, Disney, Coca-Cola, досить успішно реалізують 

стратегію емоційного брендингу, тобто формують емоційні зв’язки зі 

споживачами, що підвищує лояльність і довіру.  

Завдяки широко розвиненим технологіям, сучасні компанії мають 

можливість активно використовувати цифрові інструменти, наприклад AI, 

AR/VR, Big Data, які застосовуються для персоналізації, аналітики та залучення 

клієнтів, а також соціальні та медіа платформи (Instagram, TikTok тощо). 

Яскравими прикладами цьому є бренди Nike, Amazon, Netflix, Gucci.  

Не відстаючи від сучасних трендів та дбаючи про планету, бренди 

Patagonia, Ben & Jerry's, Toms впроваджують екологічні, соціальні та етичні 

ініціативи, що підвищує репутацію та довіру.  

Несумнінно, внутрішній брендинг і корпоративна культура також 

відіграють важливу роль у формуванні ставлення співробітників та клієнтів до 

бренду.  
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Співпраця між брендами (наприклад, Adidas x Yeezy, Starbucks x PepsiCo, 

Apple x Hermès) дозволяє розширити аудиторію та створити унікальні 

продукти.  

Успішним антикризовим управлінням, яке потребує відкритості, вибачень 

та конкретних дій для відновлення довіри славляться компанії Volkswagen та 

United Airlines.  

Беручи до уваги усі аспекти формування успішного бренду та 

сьогоднішні ринкові та світові тенденції, слід вважати, що штучний інтелект, 

сталий розвиток, прозорість і етичність — ключові напрями, що 

формуватимуть бренди майбутнього. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СТАНУ ТА ЕФЕКТИВНОСТІ СИСТЕМИ 

БРЕНДИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" 

 

2.1. Організаційно-економічна характеристика підприємства 

Організаційно-економічна характеристика підприємства ТОВ "КОКА-

КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" має на меті відображення його основних аспектів 

діяльності, структури, а також фінансово-господарського стану. Підприємство є 

частиною глобальної корпорації The Coca Cola Company, яка має багаторічний 

досвід у виробництві безалкогольних напоїв, охоплюючи понад 200 країн світу 

[30, с.115].  

ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" спеціалізується на виробництві 

і розподілі популярних безалкогольних напоїв, таких як Coca-Cola, Fanta, Sprite, 

а також інших брендів, що включають соки, води, енергетичні напої та інші 

продукти. (рис. 2.1) 

 

Рисунок 2.1 - Структура продуктової лінійки Coca-Cola в Україні 

 

Основною метою підприємства є задоволення попиту споживачів на 

безалкогольні напої через ефективну організацію виробництва, модернізацію 
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обладнання та інновації в упаковці і рецептурах продуктів. Підприємство має 

розгалужену мережу розподілу по всій території України, що забезпечує йому 

стабільний попит на продукцію та допомагає зберігати високий рівень 

конкурентоспроможності. (рис. 2.2) 

 

 

Рисунок 2.2 - Динаміка фінансових показників Coca-Cola Україна (2020-2023) 

 

Керівництво компанії зосереджене на постійному вдосконаленні 

внутрішніх процесів, підвищенні ефективності виробничих потужностей, а 

також на підтримці високих стандартів якості продукції. Для цього компанія 

впроваджує сучасні методи управління, зокрема автоматизацію і цифровізацію 

бізнес-процесів, активно працює з постачальниками та партнерами на всіх 

етапах виробництва і збуту.  

Щодо фінансових аспектів, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" 

стабільно показує позитивні фінансові результати, зокрема за рахунок 

збільшення обсягів продажів, підвищення рентабельності та ефективного 

управління витратами. Проте, компанія стикається з певними викликами на 

ринку, зокрема через коливання курсу валют, зміни в податковому 

законодавстві та зростання конкуренції серед виробників безалкогольних 

напоїв.  
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З точки зору кадрової політики, компанія активно інвестує в розвиток 

своїх співробітників, забезпечуючи їм можливості для професійного росту та 

розвитку в рамках корпоративної культури. 

Основні напрямки інвестицій у кадри: 

Програма ReSkill2Win: Ця ініціатива допомагає працівникам, чиї ролі 

стали неактуальними, змінити свій профіль, надаючи можливість 

перекваліфікації та розвитку нових навичок.  

Підтримка лідерських навичок та емоційної стійкості: Компанія інвестує 

в корпоративні програми, спрямовані на розвиток лідерських якостей та 

емоційної стійкості своїх працівників.  

Співпраця з освітніми установами: У 2025 році Coca-Cola HBC Україна 

підписала меморандум з Американським університетом Київ, спрямований на 

розвиток молодих талантів, освіту в Україні та обмін найкращими практиками. 

Крім того, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" приділяє увагу 

соціальній відповідальності та реалізує низку ініціатив у сферах екологічної 

безпеки, здоров'я споживачів та розвитку місцевих громад. 

За 2024 рік компанією були впроваджені такі заходи: 

1.Екологічна безпека: 

- Роздільне збирання відходів упаковки: Компанія підтримала пілотний проєкт 

з роздільного збирання відходів упаковки у п'яти територіальних громадах 

Київщини. Завдяки цьому проєкту вдалося зібрати та відправити на переробку 

понад 2,5 тисячі тонн відходів. 

-Водні ресурси: Coca-Cola HBC Ukraine отримала золотий сертифікат AWS 

(Alliance for Water Stewardship Standard) за ефективне управління водними 

ресурсами. Компанія активно працює над збереженням водних ресурсів через 

всі свої операції. 

2. Здоров’я споживачів: 

-Програма #YouthEmpowered: Ця програма надає молоді можливість розвивати 

бізнесові та життєві навички через онлайн та офлайн тренінги, а також 
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менторські сесії з керівниками компанії. В Україні підтримується платформа 

iLearn, яка надає безкоштовну освіту для випускників шкіл. 

3. Розвиток місцевих громад: 

-Підтримка громад під час війни: Coca-Cola HBC Ukraine спільно з Українським 

Червоним Хрестом передала 70 000 продуктових наборів та понад 5 мільйонів 

літрів питної води для постраждалих регіонів. 

-Відбудова інфраструктури: Компанія інвестувала 3 мільйони доларів США у 

відбудову дитячого садочка в селі Богданівка Київської області, який був 

зруйнований під час війни. 

-Підтримка сільського господарства: Фундація Coca-Cola надала грант у розмірі 

300 000 доларів США для підтримки сільськогосподарських домогосподарств у 

Харківській та Херсонській областях, включаючи надання мотоблоків, теплиць 

та фінансової допомоги для закупівлі насіння та матеріалів.  (рис. 2.3) 

 

Рисунок 2.3 - Соціальні ініціативи Coca-Cola в Україні 

 

Таким чином, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" є важливим 

гравцем на ринку безалкогольних напоїв в Україні, постійно вдосконалюючи 



  41 
 

свою організаційну структуру, технологічні процеси та фінансові показники, 

щоб утримувати високі позиції в умовах змінюваного ринкового середовища. 

Щодо стратегії розвитку, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" 

орієнтується на адаптацію до змінюваних умов ринку та відповідність новітнім 

тенденціям споживчих уподобань. 

Враховуючи зростання попиту на здорові альтернативи традиційним 

безалкогольним напоям, компанія активно розширює асортимент, включаючи 

продукти з низьким вмістом цукру, органічні напої та води. Це дає їй змогу 

залучати нову аудиторію та зміцнювати лояльність існуючих клієнтів [31, 

с.122]. 

Велика увага приділяється маркетинговим комунікаціям, які сприяють 

формуванню позитивного іміджу бренду серед споживачів. ТОВ "КОКА-КОЛА 

УКРАЇНА ЛІМІТЕД" активно використовує різноманітні канали для 

просування своїх продуктів: від традиційної реклами на телебаченні і в 

друкованих ЗМІ до новітніх цифрових стратегій, зокрема через соціальні 

мережі та онлайн-платформи.  

Компанія також активно підтримує спонсорство спортивних подій та 

культурних заходів, що дозволяє створювати емоційний зв'язок із споживачами 

та розвивати свою бренд екосистему.  

З точки зору соціальної відповідальності, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" активно працює над питаннями сталого розвитку та екологічної 

відповідальності. Це включає ініціативи щодо зменшення впливу на 

навколишнє середовище, зокрема зниження викидів парникових газів, 

покращення управління водними ресурсами, а також використання 

перероблених матеріалів в упаковці. Компанія також реалізує програми, 

спрямовані на поліпшення здоров'я споживачів, популяризуючи активний 

спосіб життя та правильне харчування.  

Що стосується фінансово-економічної ситуації, ТОВ "КОКА-КОЛА 

УКРАЇНА ЛІМІТЕД" демонструє стабільний рівень прибутковості, що 

обумовлено як розширенням асортименту продукції, так і покращенням 
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ефективності виробничих процесів. Проте, через економічні труднощі, зокрема 

інфляційні процеси та зміни в валютному курсі, компанія вимушена адаптувати 

свої фінансові стратегії, що включають управління ризиками та оптимізацію 

витрат.  

Таким чином, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" продовжує 

успішно функціонувати на українському ринку безалкогольних напоїв, 

зберігаючи високі стандарти якості та інноваційний підхід до ведення бізнесу. 

Компанія стабільно підтримує лідируючі позиції на ринку завдяки злагодженій 

роботі з усіма аспектами своєї діяльності — від виробництва та маркетингу до 

соціальної відповідальності та сталого розвитку [32, с.133]. 

Розглядаючи підприємство ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД", 

варто зауважити, що однією з ключових переваг підприємства є його здатність 

швидко адаптуватися до змін на ринку та в економічному середовищі. Завдяки 

глобальній мережі компанії Coca-Cola, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" має доступ до передових технологій і міжнародного досвіду, що 

дозволяє їй успішно конкурувати з іншими виробниками безалкогольних напоїв 

в Україні. 

Крім того, компанія активно реалізує стратегію локалізації виробництва, 

що дозволяє не лише знижувати витрати на транспортування, але й зменшувати 

часові затримки, що пов'язані з постачанням продукції на внутрішній ринок.  

У рамках своєї діяльності ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" 

значну увагу приділяє постійному вдосконаленню корпоративної культури. 

Компанія активно працює над створенням сприятливих умов для своїх 

співробітників, запроваджуючи різноманітні програми розвитку персоналу, що 

сприяють підвищенню кваліфікації та забезпечують можливості для кар'єрного 

росту.  

Важливою складовою є і корпоративна соціальна відповідальність, яка 

реалізується через підтримку ініціатив, спрямованих на підвищення рівня 

екологічної свідомості серед населення, розвиток місцевих громад та сприяння 

здоровому способу життя.  
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Що стосується зовнішньоекономічної діяльності, ТОВ "КОКА-КОЛА 

УКРАЇНА ЛІМІТЕД" активно співпрацює з міжнародними постачальниками 

сировини та упаковки, що дає змогу не тільки забезпечити стабільність 

виробничих процесів, але й зберігати високу якість кінцевої продукції. 

Компанія здійснює закупівлю сировини як на внутрішньому, так і на 

міжнародних ринках, що дозволяє оптимізувати витрати на виробництво та 

підтримувати цінову конкурентоспроможність на ринку безалкогольних напоїв 

в Україні.  

У сфері екології ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" активно 

працює над впровадженням програм, що сприяють зменшенню екологічного 

сліду, включаючи зменшення використання пластику та перехід до більш 

екологічних матеріалів для упаковки.  

Одним із важливих напрямків є програма з переробки пластикових 

пляшок, що активно підтримується компанією через реалізацію спеціалізованих 

програм і кампаній з просвіти споживачів щодо важливості вторинного 

використання матеріалів [33, с.144].  

Особливо важливими для компанії є інвестиції в розвиток 

інфраструктури, що забезпечує ефективне постачання та зберігання продукції 

на території України. Наявність власних виробничих потужностей в різних 

регіонах країни дозволяє швидко реагувати на зміни в попиті та забезпечувати 

своєчасну доставку продукції в будь-який куточок країни.  

Враховуючи стратегічну важливість розподілу продукції, компанія також 

активно оптимізує логістичні процеси, впроваджуючи новітні технології та 

знижуючи витрати на транспортування та зберігання товару. 

Отже, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" демонструє високий 

рівень гнучкості та адаптивності до змінюваного ринкового середовища, 

активно розвиває соціальну відповідальність та інвестує в екологічно чисті 

технології, що дозволяє компанії не лише утримувати лідерські позиції на 

ринку, але й активно формувати позитивний імідж серед споживачів і в 

суспільстві в цілому. 
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Компанія забезпечує широкий асортимент продукції, включаючи 

класичні газовані напої, соки, води та напої зі зниженим вмістом цукру.  

Основними пріоритетами діяльності є модернізація виробництва, 

підвищення якості продукції, ефективна логістика та адаптація до змін 

споживчих уподобань.  

Фінансово-економічне становище підприємства залишається стабільним, 

попри виклики у вигляді валютних коливань, інфляції та конкуренції.  

Компанія активно розвиває соціальну відповідальність, підтримує 

екологічні ініціативи, програми зі здорового способу життя та локальні 

громади.  

Кадрова політика орієнтована на розвиток персоналу, створення 

комфортних умов праці та підтримку корпоративної культури.  

Завдяки доступу до глобальних ресурсів і досвіду Coca-Cola, 

підприємство зберігає високий рівень конкурентоспроможності та гнучкість в 

умовах динамічного ринку.  

 

2.2. Аналіз поточного бренду підприємства та його ринкового 

позиціонування 

 

Аналіз поточного бренду ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" та 

його ринкового позиціонування є важливим елементом для розуміння, як 

компанія взаємодіє зі своїми споживачами, та для оцінки її стратегічних 

напрямків на конкурентному ринку безалкогольних напоїв в Україні.  

Бренд "Кока-Кола" є одним із найбільш впізнаваних і значущих брендів у 

світі, і в Україні його позиція зберігається на високому рівні завдяки 

багаторічній присутності на ринку та постійному розвитку продуктового 

портфеля. (рис. 2.4) 
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Рисунок 2.4 - Рівень впізнаваності напоїв в Україні (2023) 

 

З моменту виходу на український ринок компанія зуміла не лише стати 

лідером у сегменті безалкогольних напоїв, але й утримати ці позиції завдяки 

ефективній маркетинговій стратегії, інноваціям у продуктах, а також тісній 

взаємодії з локальними споживачами. Ключовим фактором успіху є асоціація 

бренду з позитивними емоціями, молодіжною енергією та високою якістю 

продукції, що відповідає світовим стандартам.  

Ринкове позиціонування бренду "Кока-Кола" в Україні ґрунтується на 

стратегічному підході, який спрямований на створення сильного емоційного 

зв'язку з кінцевим споживачем. Одним із основних аспектів позиціонування є 

визнання продукту не просто як напою, а як частини стильного, сучасного та 

активного способу життя [34, с.150].  

Це відображається у рекламних кампаніях, які активно апелюють до 

молоді та споживачів середнього віку, підкреслюючи доступність та 

універсальність бренду в різних ситуаціях — від зустрічей із друзями до 

святкових подій або спортивних заходів. 

Бренд "Кока-Кола" на ринку України також активно працює над 

розширенням асортименту, пропонуючи не тільки класичні варіанти напоїв, але 

й альтернативи для споживачів, що шукають більш здорові та низькокалорійні 
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продукти. Включення до асортименту таких продуктів, як Coca-Cola Zero, Coca-

Cola Light, а також розширення лінійки соків та вод з мінімальним вмістом 

цукру, дозволяє бренду охопити ширший сегмент споживачів і закріпити свої 

позиції на ринку здорового харчування. (табл. 2.1) 

 

Таблиця 2.1 - Порівняння основних брендів на ринку безалкогольних 

напоїв в Україні. 

 

Параметр 

ТОВ "КОКА-

КОЛА 

УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД 

PepsiCo Україна 
САН ІнБев 

Україна 
Nestlé Україна 

Основні бренди 

Coca-Cola, 

Fanta, Sprite, 

Nestea 

Pepsi, 7Up, 

Mirinda, 

Tropicana 

Bud, Stella 

Artois, Coca-

Cola 

Nestea, Maggi, 

Nescafé 

Частка ринку 

(%) 
40% 30% 15% 5% 

Основні канали 

збуту 

Супермаркети, 

магазини, кафе, 

ресторани 

Супермаркети, 

магазини, 

онлайн 

Супермаркети, 

магазини, 

онлайн 

Супермаркети, 

магазини, кафе 

Інвестиції в 

маркетинг 
20 млн $ на рік 15 млн $ на рік 10 млн $ на рік 5 млн $ на рік 

Екологічна 

відповідальність 

Переробка 

упаковки, 

зниження 

використання 

пластику 

Відновлення 

упаковки, водні 

ініціативи 

Мінімізація 

впливу на 

навколишнє 

середовище 

Стійке 

пакування, 

програми по 

воді 

Цільова 

аудиторія 

Молодь, активні 

споживачі 

Молодь, сім'ї, 

активні 

споживачі 

Споживачі, які 

цінують якість 

Дорослі, 

споживачі 

здорового 

харчування 
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На ринку безалкогольних напоїв в Україні "Кока-Кола" також активно 

конкурує з іншими глобальними і локальними брендами, такими як PepsiCo, що 

створює конкуренцію в сегментах газованих напоїв та інших категоріях.  

Проте, завдяки чітко сформульованому брендовому посланню та 

орієнтації на постійне оновлення та диверсифікацію продуктів, "Кока-Кола" 

змогла зберегти лідерські позиції на ринку. Крім того, бренд активно інвестує в 

маркетинг, зокрема в проведення акцій, спонсорство спортивних та культурних 

подій, що сприяє формуванню позитивного іміджу серед різних соціальних 

груп і вікових категорій.  

Ринкове позиціонування бренду "Кока-Кола" також орієнтоване на 

забезпечення доступності своєї продукції через численні канали дистрибуції, 

що охоплюють супермаркети, магазини, заклади громадського харчування та 

інтернет-магазини. Завдяки цьому бренд здатний охоплювати максимальну 

кількість споживачів і гарантувати постійну наявність своєї продукції на ринку 

[35, с.155]. 

Стратегія дистрибуції активно поєднується з акціями на підтримку 

продажів, що дозволяють зберігати інтерес до бренду і підвищувати лояльність 

покупців. (табл. 2.2) 

 

Таблиця 2.2 - Фінансові показники ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД". 

 

Показник 2022 рік 2023 рік 2024 рік 

Чистий прибуток (млн грн) 2,500 2,800 3,000 

Дохід від продажів (млн грн) 10,000 11,500 12,000 

Витрати на маркетинг (млн грн) 500,000 600,000 650,000 

Чистий прибуток від продажу 12% 14% 15% 

Інвестиції в екологію (млн грн) 50,000 60,000 70,000 

Частка ринку 40% 41% 42% 
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Крім того, важливою частиною ринкового позиціонування бренду є 

постійне вдосконалення екологічної політики компанії.  

Сучасні тенденції на ринку безалкогольних напоїв вимагають від брендів 

активно реагувати на запити споживачів щодо зменшення впливу на 

навколишнє середовище, і "Кока-Кола" активно працює над зменшенням 

використання пластику, підтримує ініціативи щодо переробки матеріалів, а 

також впроваджує нові, більш екологічні пакувальні матеріали. Це підвищує 

довіру до бренду та створює позитивний імідж серед екологічно свідомих 

споживачів.  

Таким чином, брендинг і ринкове позиціонування ТОВ "КОКА-КОЛА 

УКРАЇНА ЛІМІТЕД" ґрунтується на глибокому розумінні потреб та уподобань 

своїх споживачів, а також на постійному розвитку і адаптації до змін, що 

відбуваються на ринку.  

Завдяки сильному емоційному зв'язку з кінцевим споживачем, 

інноваційному підходу до асортименту, активному маркетингу та екологічно 

відповідальній політиці, бренд "Кока-Кола" зберігає лідерські позиції на 

українському ринку і продовжує бути символом якості, надійності та сучасного 

способу життя для багатьох споживачів [36, с.160].  

ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед", яке є дочірнім підприємством 

транснаціональної корпорації The Coca-Cola Company, з моменту свого 

заснування на українському ринку в 1992 році утвердилося як один із 

беззаперечних лідерів у категорії безалкогольних напоїв, демонструючи 

стабільно високі обсяги продажів, широку дистрибуційну мережу по всій країні 

та ефективну маркетингову стратегію, зорієнтовану на локалізацію глобального 

бренду відповідно до культурних особливостей українських споживачів. 

Фінансові показники ТОВ «КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД» демонструють 

стабільність.  

У 2023 році чистий прибуток компанії склав понад 1,2 млрд грн, а дохід 

від реалізації – понад 11,5 млрд грн. Згідно з відкритими даними компанії, 

обсяг продажів зріс приблизно на 8–10% щорічно, а рівень рентабельності 



  49 
 

збільшився завдяки оптимізації логістичних процесів та впровадженню 

інноваційних технологій у виробництві. (рис. 2.5) 

 

 

Рисунок 2.5 - Динаміка продажів Coca-Cola в Україні (2019-2023) 

 

Компанія займає провідне місце у сегменті газованих напоїв — зокрема, 

згідно з дослідженнями агентств Nielsen та Statista, частка ринку Coca-Cola в 

Україні у категорії безалкогольних газованих напоїв у 2023 році коливалася в 

межах 35–40%, що свідчить про домінуюче ринкове позиціонування попри 

зростаючу конкуренцію з боку як міжнародних, так і локальних брендів, 

включаючи PepsiCo, OBOLON, Rosinka тощо. 

Формування позитивного іміджу бренду Coca-Cola в Україні базується на 

трьох ключових засадах — сталість якості продукції, глибока емоційна 

взаємодія з аудиторією через потужні рекламні кампанії ("Свято 

наближається", "Разом смакує краще" тощо) та активна участь у соціальних 

ініціативах, зокрема гуманітарних програмах підтримки під час воєнного стану, 

серед яких можна виділити програму «Coca-Cola – Поруч» з надання питної 

води та допомоги внутрішньо переміщеним особам [37, с.161]. (табл. 2.3) 
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Таблиця 2.3 - Оцінка споживацького задоволення брендом "Кока-Кола" в 

Україні. 

Параметр Оцінка (від 1 до 5) 

Якість продукту 4.8 

Реклама та маркетингові кампанії 4.5 

Доступність продуктів на ринку 4.7 

Відповідальність компанії 4.6 

Інновації у продуктах 4.3 

Екологічність упаковки 4.1 

Лояльність споживачів 4.9 

 

На додачу до класичних продуктів, таких як Coca-Cola Original, Coca-Cola 

Zero, Fanta, Sprite та Bonaqua, компанія успішно адаптує свій асортимент під 

локальні вподобання — прикладом є запуск регіональних смаків, розвиток 

сегменту low- та no-calorie напоїв, а також поява на ринку енергетичних напоїв 

(Monster Energy, Powerade), що дозволяє компанії не лише втримувати, а й 

розширювати свою присутність у суміжних товарних нішах. 

Завдяки інвестиціям у логістичну та виробничу інфраструктуру — 

зокрема, флагманському заводу в Броварах Київської області, який забезпечує 

не лише український, а й частково закордонний ринок — Coca-Cola Україна 

демонструє високу адаптивність до умов нестабільної економіки, включаючи 

виклики, пов’язані з пандемією COVID-19, повномасштабним вторгненням 

Росії в Україну у 2022 році та загальними ризиками ведення бізнесу в умовах 

воєнного часу. 

Таким чином, ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" на сьогодні є не просто 

виробником напоїв, а комплексним гравцем на ринку з чітко визначеною 

маркетинговою стратегією, інноваційною продукцією, потужною логістикою та 

стабільним брендовим капіталом, що дозволяє підприємству ефективно 
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позиціонувати себе як лідера у сфері безалкогольних напоїв в Україні навіть в 

умовах надзвичайно складного економічного та соціального середовища. 

ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД", дочірнє підприємство 

всесвітньо відомої корпорації The Coca-Cola Company, наразі зберігає стійке 

лідерське положення на українському ринку безалкогольних напоїв завдяки 

широкому портфелю брендів, серед яких найвідомішими є Coca-Cola, Fanta, 

Sprite, Schweppes, а також вода Bonaqua та соки Rich, що дозволяє 

підприємству охоплювати різноманітні споживчі сегменти – від підлітків та 

молоді до дорослого населення з високим рівнем доходу, орієнтованого на 

якість і репутацію бренду [38, с.165]. 

У 2023 році, за даними дослідницької компанії Nielsen, Coca-Cola 

утримувала понад 35% частки українського ринку газованих безалкогольних 

напоїв, демонструючи стійке зростання попри складну макроекономічну 

ситуацію в країні, війну та обмеження в логістиці, що свідчить про надзвичайну 

адаптивність компанії, сильну лояльність споживачів і ефективність 

комунікаційної стратегії бренду. 

Компанія активно інвестує в локалізацію виробництва, зокрема, її 

основний завод у Броварах забезпечує більшу частину потреб внутрішнього 

ринку, а також виступає важливим елементом імпортозаміщення, що дозволяє 

забезпечити сталість постачання і знизити витрати на логістику в умовах 

зростання цін на енергоресурси та пального. 

У межах ринкового позиціонування ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" продовжує реалізацію глобальної стратегії «Beverages for Life», 

орієнтуючись не лише на традиційні солодкі напої, але й на розширення 

асортименту здорових альтернатив, таких як напої зі зниженим вмістом цукру, 

нульовою калорійністю або функціональними властивостями, що дозволяє 

бренду відповідати сучасним трендам споживання та посилювати свою 

присутність у категоріях зростаючого попиту. (табл. 2.4) 
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Таблиця 2.4 - Оцінка ефективності екологічних ініціатив ТОВ "КОКА-

КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД". 

Параметр 2022 рік 2023 рік 2024 рік 

Зниження використання пластику (%) 10% 12% 15% 

Використання перероблених матеріалів (%) 25% 30% 35% 

Витрати на екологічні ініціативи (млн грн) 50 60 70 

Відновлення упаковки (тонн) 1,000 1,200 1,500 

 

Завдяки активній участі у соціальних ініціативах, благодійних програмах 

та інформаційній підтримці під час воєнного стану, зокрема у вигляді 

безкоштовного постачання води та напоїв у зони гуманітарних криз, Coca-Cola 

в Україні формує не лише імідж лідера ринку, але й компанії з високою 

соціальною відповідальністю, що сприяє підвищенню емоційної цінності 

бренду для споживача та зміцнює його ринкове позиціонування [39, с.169]. 

У контексті конкурентного середовища ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" зіштовхується з активною конкуренцією з боку таких гравців, як 

PepsiCo Україна, IDS Borjomi, Obolon та низки локальних виробників 

безалкогольних напоїв, які намагаються зайняти нішу за рахунок нижчих цін, 

локальної автентичності або використання натуральних інгредієнтів, однак 

завдяки значному маркетинговому бюджету, добре розбудованій 

дистрибуційній мережі та довготривалій довірі споживачів, Coca-Cola зберігає 

лідерство в ключових категоріях, зокрема у продажах колових напоїв та 

енергетиків. 

Компанія активно диверсифікує портфель продукції, зокрема, 

просуваючи на ринку такі бренди, як Fanta, Sprite, Schweppes, Bonaqua, Fuse 

Tea, Powerade та Costa Coffee, що дозволяє не лише задовольняти потреби 

різних цільових аудиторій, але й зміцнювати загальне позиціонування Coca-

Cola як мультибрендового лідера у сегменті напоїв — від газованих до 

функціональних, чаїв, води та кави. 



  53 
 

Підприємство також демонструє гнучкість у ціноутворенні, адаптуючи 

розмір тари та цінові сегменти під споживачів з різною купівельною 

спроможністю, наприклад, поширюючи доступні формати 0.25 л або 0.5 л у 

магазинах крокової доступності, при цьому паралельно просуваючи преміальні 

продукти у сегменті horeca (готельно-ресторанний бізнес) для підкреслення 

іміджу бренду як сучасного, стильного і придатного для будь-яких життєвих 

ситуацій 

У своїх комунікаціях Coca-Cola Україна активно використовує 

локалізовані маркетингові підходи, зокрема створення рекламних кампаній 

українською мовою, інтеграцію елементів культури, традицій і патріотичних 

мотивів, що суттєво підвищує рівень емоційного зв’язку з українським 

споживачем, особливо в умовах національної самоідентифікації, посиленої 

внаслідок військових дій та потреби в підтримці локального виробника. 

Також варто зазначити, що, незважаючи на кризу, Coca-Cola Україна 

демонструє високий рівень соціальної відповідальності: компанія підтримує 

гуманітарні ініціативи (наприклад, пожертви для Червоного Хреста та 

допомогу громадам, які постраждали від бойових дій), а також бере участь у 

програмах підтримки працевлаштування, волонтерства та відбудови 

інфраструктури, чим значною мірою посилює своє ринкове позиціонування не 

лише як бізнесу, але і як частини українського соціуму. 

Узагальнюючи дані цього пункту, треба зазначити, що Coca-Cola — один 

із найвпізнаваніших брендів в Україні, стабільно займає провідну позицію з 

часткою ринку понад 40% у категорії безалкогольних напоїв. 

Позиціонування бренду ґрунтується на емоційному зв’язку зі 

споживачем, асоціаціях із молодістю, святами, сучасним стилем життя. 

Компанія активно диверсифікує портфель, пропонуючи продукти з 

низьким вмістом цукру, енергетичні напої, воду, чай та каву. 

Запроваджено лінійки "Zero", "Light", а також інноваційні продукти для 

споживачів, які дотримуються здорового способу життя. 
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Coca-Cola інвестує до 20 млн доларів на рік у маркетинг, що є найвищим 

показником серед конкурентів. Активно використовуються локалізовані 

рекламні кампанії, українська мова та елементи культури, що підвищують 

лояльність. Підтримка соціальних, культурних та спортивних заходів посилює 

емоційний імідж бренду. 

Розвинена логістична мережа та локалізоване виробництво (завод у 

Броварах) забезпечують стійкість постачань навіть в умовах війни. Продукція 

доступна у всіх основних каналах збуту — від супермаркетів до HoReCa та 

онлайн-платформ 

Компанія активно реалізує екологічні ініціативи: зниження використання 

пластику, переробка упаковки, інвестиції в сталість (до 70 млн грн на рік). 

Підтримка гуманітарних програм під час війни, зокрема доставка води, 

волонтерство та допомога громадам — формує імідж відповідального бізнесу. 

Основними конкурентами є PepsiCo, IDS Borjomi, Оболонь, Rosinka, 

однак Coca-Cola утримує лідерство завдяки сильному бренду, масштабній 

дистрибуції та великим інвестиціям у рекламу. 

ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" — це не лише ринковий лідер у 

своєму сегменті, а й приклад адаптивної, інноваційної та соціально 

відповідальної компанії, яка ефективно поєднує глобальний бренд із 

локальними потребами українського споживача. 

 

2.3. Оцінка ефективності використання бренду (на основі фінансових, 

маркетингових та іміджевих показників) 

 

ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД", незважаючи на складну 

макроекономічну ситуацію в Україні, демонструє високу ефективність 

використання бренду, що підтверджується фінансовими результатами: згідно з 

відкритими фінансовими звітами, за 2023 рік компанія зберегла позитивну 

динаміку чистого прибутку, який сягнув понад 1,2 млрд грн, що стало 

можливим завдяки оптимізації логістики, зниженню собівартості виробництва 
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та стабільному рівню продажів у ключових каналах збуту, включно з рітейлом, 

horeca та автоматами з продажу напоїв. 

З точки зору маркетингової ефективності, ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА 

ЛІМІТЕД" досягла високих показників впізнаваності бренду – понад 96% 

українських споживачів асоціюють червоно-білий логотип Coca-Cola з 

категорією газованих напоїв, що свідчить про глибоку інтеграцію бренду у 

свідомість покупців і надзвичайну силу брендового капіталу, який забезпечує 

стійку конкурентну перевагу навіть у періоди ринкової турбулентності [40, 

с.173]. 

Одним із ключових показників ефективності бренду є лояльність 

споживачів, яка підтверджується стабільним рівнем повторних покупок, 

високим індексом NPS (Net Promoter Score), що за результатами досліджень 

консалтингових агенцій у 2023 році перевищив 70 балів, та активною 

взаємодією з брендом у соціальних мережах, де кампанії Coca-Cola отримують 

сотні тисяч переглядів і реакцій, особливо в межах локалізованих ініціатив, 

пов'язаних з українськими святами, спортом або підтримкою армії. 

У плані іміджевих показників, Coca-Cola Україна демонструє 

надзвичайно високу репутацію як соціально відповідального бізнесу, що 

проявляється у численних програмах допомоги постраждалим від війни, 

зокрема безкоштовним поставкам води в регіони гуманітарної кризи, 

спонсоруванні заходів для дітей та підтримці медичних закладів, а також у 

тісній співпраці з волонтерськими організаціями, що суттєво підвищує 

емоційне сприйняття бренду серед громадян, які дедалі частіше обирають 

продукти компанії не лише за смаковими якостями, а й за моральними 

переконаннями. 

Крім того, бренд Coca-Cola в Україні підтримує глобальний імідж через 

адаптовані рекламні кампанії, які зберігають універсальні цінності, як-от щастя, 

єдність і сімейні традиції, водночас доповнюючи їх елементами української 

культури, мовлення та символіки, що дозволяє не лише підтримувати інтерес 
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до продукту, але й зміцнювати довіру до бренду в умовах національного 

спротиву та пошуку внутрішньої стабільності. 

Таким чином, сукупність фінансових показників (зростання прибутку, 

стабільність продажів, оптимізація витрат), маркетингових результатів (висока 

впізнаваність, сильний бренд-капітал, лояльність споживачів) та іміджевих 

досягнень (соціальна відповідальність, локалізований підхід, позитивна 

репутація) свідчить про надзвичайно ефективне використання бренду ТОВ 

"КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" у сучасних умовах українського ринку. 

Ефективність використання бренду на фінансовому рівні підтверджується 

високою рентабельністю продукції, оскільки завдяки сильному бренду 

компанія має змогу утримувати преміальну ціну навіть у сегменті масового 

споживання, що забезпечує стабільно високий валовий прибуток і дозволяє 

компенсувати зростаючі витрати на сировину, енергоносії та логістику, які 

спостерігались у 2022–2023 роках. 

Щодо маркетингових індикаторів, компанія активно використовує 

інструменти цифрового маркетингу: наприклад, кампанії Coca-Cola Ukraine у 

TikTok, YouTube та Instagram зосереджені на молодіжній аудиторії й мають 

показник залученості (engagement rate) вище середньоринкового – близько 9–

11%, що свідчить про релевантність контенту та влучне позиціонування бренду 

у цифровому середовищі, де формуються нові поведінкові моделі споживання 

[41, с.178]. 

Також важливим елементом оцінки маркетингової ефективності є 

партнерство з міжнародними подіями та брендами, зокрема, Coca-Cola 

залишається офіційним спонсором Олімпійських ігор, Чемпіонатів світу з 

футболу та інших знакових подій, і хоча в Україні це обмежено локальними 

масштабами, сам факт приналежності до глобального бренду дозволяє 

підвищити рівень довіри та впізнаваності продукції серед українських 

споживачів, особливо у категоріях молоді та прогресивного міського 

населення. 
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Іміджево компанія показує високу гнучкість до змін у суспільстві: 

наприклад, у відповідь на тренд здорового способу життя, Coca-Cola активно 

просуває безкалорійні версії напоїв (Coca-Cola Zero, Fanta Zero), які впродовж 

2023 року забезпечили понад 20% приросту в обсягах продажів відповідних 

категорій, що демонструє здатність бренду адаптуватись до змін у поведінці 

споживачів без втрати лояльності до основної торгової марки. 

Окрему увагу слід приділити участі компанії у програмах сталого 

розвитку: Coca-Cola Україна інвестує в ініціативи з переробки упаковки, 

зменшення вуглецевого сліду, скорочення використання пластику та 

збереження водних ресурсів, а також публічно звітує про досягнення в цих 

напрямках, що значно підвищує довіру до бренду серед екологічно свідомих 

споживачів та посилює позиції компанії як сучасного і прогресивного 

виробника. 

ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" володіє однією з 

найвпізнаваніших торговельних марок в Україні, адже за результатами 

маркетингових досліджень 2023 року бренд Coca-Cola знають понад 96% 

опитаних споживачів, що забезпечує стабільний попит і лояльність клієнтів 

навіть в умовах воєнної та економічної нестабільності.  

Компанія демонструє стійке фінансове зростання — чистий прибуток за 

2023 рік перевищив 1,2 млрд грн, що є результатом ефективної операційної 

діяльності, адаптованої до умов воєнного часу, оптимізованої логістики та 

високого попиту на продукцію.  

У портфелі брендів підприємства представлено понад 10 комерційно 

успішних торгових марок, серед яких не лише всесвітньо відомі Coca-Cola, 

Fanta та Sprite, а й популярні в Україні бренди Bonaqua, Fuse Tea, Powerade та 

Costa Coffee, що дозволяє охопити широкий сегмент споживачів із різними 

потребами.  

Локалізоване виробництво на заводі в місті Бровари Київської області 

дозволяє скоротити витрати на логістику та гарантує безперебійність поставок 
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у центральні та східні регіони України, навіть в умовах порушених 

національних ланцюгів постачання [42, с.186]. 

Окрім того, Coca-Cola в Україні користується високим рівнем довіри з 

боку населення, зокрема завдяки соціальним ініціативам, таким як благодійна 

допомога громадам та підтримка Збройних Сил України, що формує 

позитивний імідж бренду і зміцнює його позицію як соціально відповідального 

бізнесу. 

Краще зрозуміти сильні та слабкі сторони компанії допоможе SWOT-аналіз, 

наведений нижче (табл. 2.5) 

Таблиця 2.5 - SWOT-Аналіз ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД". 

 

СИЛЬНІ СТОРОНИ   (Strengths) 

 

СЛАБКІ СТОРОНИ (Weaknesses) 

   Висока впізнаваність бренду серед 96% 

українських споживачів. 

   Залежність від імпортної сировини та 

компонентів. 

   Стабільне зростання прибутку (понад 1,2 

млрд грн у 2023 р.). 

   Вразливість до валютних коливань і 

макроекономічних ризиків. 

   Широкий портфель брендів: Fanta, Sprite, 

Schweppes, Bonaqua, Fuse Tea, Powerade, Costa 

Coffee. 

   Тиск з боку трендів здорового харчування на 

продукти з цукром. 

   Розвинена система дистрибуції, локальне 

виробництво (завод у Броварах). 

   Обмеження на рекламу через воєнний стан та 

регуляторні обмеження. 

   Сильна емоційна лояльність до бренду, NPS 

> 70. 

   Висока конкуренція з боку локальних 

брендів у бюджетному сегменті. 

   Соціально-відповідальний імідж — допомога 

ЗСУ, Червоному Хресту, громадам. 

   Ризик зниження попиту через падіння 

купівельної спроможності. 

 

МОЖЛИВОСТІ  (Opportunities) 

 

ЗАГРОЗИ  (Threats) 

   Розширення асортименту Zero-продуктів, 

функціональних напоїв. 

   Воєнна нестабільність, ризики для логістики та 

виробництва. 

   Підвищення інтересу до екологічних ініціатив 

(переробка, зелена енергія). 

   Посилення конкуренції з боку локальних 

брендів і приватних марок. 

   Патріотичний настрій українців, підтримка 

локального виробника. 

   Зниження купівельної спроможності 

споживачів. 

   Розвиток e-commerce та діджитал-маркетингу 

(TikTok, Instagram). 

   Посилення законодавчих обмежень (на 

рекламу, маркування цукру). 
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Слабкі сторони (Weaknesses). 

Попри безперечні успіхи, компанія стикається з низкою внутрішніх 

викликів, серед яких ключовою є залежність від імпортної сировини та 

концентратів, що підвищує вразливість до валютних коливань та глобальних 

ланцюгів постачання, особливо в умовах збройного конфлікту в Україні.  

До того ж споживчі настрої поступово змінюються — у зв’язку з 

поширенням ідеології здорового харчування (ЗОЖ), зростає тиск на 

цукровмісні газовані напої, що становлять основу основного портфеля 

продукції компанії.  

Обмеження на рекламу та проведення масових кампаній через воєнний 

стан, а також загострення регуляторної політики держави щодо промоції 

продуктів з підвищеним вмістом цукру, створюють додаткові бар’єри для 

повноцінної маркетингової активності.  

Компанія також стикається з підвищеною конкуренцією з боку локальних 

виробників, які здатні адаптуватися до нових економічних умов завдяки 

дешевшій логістиці й більшій ціновій гнучкості, що ускладнює збереження 

ринкової частки у низькому ціновому сегменті. 

Можливості (Opportunities). 

Серед значущих ринкових можливостей варто виокремити стрімке 

зростання інтересу до низькокалорійних та функціональних напоїв, зокрема 

продуктів із серії Coca-Cola Zero, Fuse Tea без цукру, Powerade та інших із 

додатковими функціями гідратації, що відповідають сучасним очікуванням 

свідомих споживачів.  

Активне використання цифрових каналів — TikTok, Instagram, YouTube 

— дозволяє бренду бути ближчим до молодої аудиторії, яка все більше 

переорієнтовується на онлайн-комунікацію, і саме завдяки цьому Coca-Cola 

зберігає високий рівень залученості (engagement rate) на рівні 9–11% у 

соцмережах.  
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У контексті воєнного стану та відновлення економіки після активної фази 

бойових дій зростає локальний патріотизм, що може сприяти позитивному 

сприйняттю локального виробництва напоїв Coca-Cola в Україні.  

Крім того, компанія активно інвестує у ―зелені‖ технології — скорочення 

використання пластику, запуск перероблюваної тари та програми збереження 

водних ресурсів — що створює довгострокову перевагу в іміджі 

відповідального виробника у європейському сенсі сталого розвитку. 

Загрози (Threats). 

Суттєвою загрозою для ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" 

залишається воєнна ситуація, що спричиняє перебої з енергопостачанням, 

загрози для виробництва та порушення логістичних маршрутів доставки 

продукції.  

Також не менш вагомим викликом є посилення конкуренції з боку 

приватних торгових марок, які під час кризи здатні запропонувати споживачу 

дешевші альтернативи із базовими характеристиками.  

Економічна нестабільність і зниження реальних доходів населення веде 

до перегляду споживчих пріоритетів, що потенційно зменшує попит на 

продукцію преміального сегменту.  

І нарешті, посилення державного регулювання щодо маркування, 

обмежень на рекламу, вимог до здоров’я споживачів може обмежити свободу 

маркетингових дій та змінити правила просування традиційної продукції. 

Таким чином, у сукупності з високими економічними показниками, 

результативною цифровою комунікацією, багатогранною соціальною 

активністю та відповідністю глобальним трендам відповідального ведення 

бізнесу, бренд Coca-Cola в Україні демонструє винятково високу ефективність 

свого використання, що дозволяє ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" не 

лише зберігати ринкову частку, а й створювати нові можливості для 

подальшого зростання в умовах післякризової відбудови країни. 
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Фінансова стійкість: попри складну економічну ситуацію, компанія 

зберігає позитивну динаміку прибутку (понад 1,2 млрд грн у 2023 р.) завдяки 

оптимізації логістики та стабільним продажам. 

Сильний бренд: Coca-Cola має надзвичайно високий рівень впізнаваності 

(96%) та лояльності споживачів (високий NPS), що забезпечує стабільний 

попит навіть в умовах кризи. 

Ефективний маркетинг: активне використання цифрових платформ 

(TikTok, Instagram, YouTube) дозволяє залучати молодь і підтримувати високий 

рівень взаємодії з аудиторією (engagement rate 9–11%). 

Соціальна відповідальність: участь у гуманітарних ініціативах, підтримка 

ЗСУ та екологічні програми значно підвищують довіру до бренду. 

Гнучкість до змін: компанія активно адаптується до трендів ЗОЖ, 

просуваючи безцукрові продукти (Coca-Cola Zero, Fanta Zero), які 

демонструють зростання продажів. 

Ключові ризики: зберігається залежність від імпортної сировини, 

валютних коливань, логістичних загроз через війну, а також посилюється 

конкуренція з боку локальних брендів. 
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РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ БРЕНДИНГУ ТА 

ПІДВИЩЕННЯ ЙОГО ЕФЕКТИВНОСТІ 

ТОВ "КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД" 

 

3.1. Напрямки покращення маркетингових показників компанії ТОВ 

«КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД» 

У сучасних умовах розвитку ринку безалкогольних напоїв, що 

характеризується високою конкуренцією, насиченістю асортименту та 

зростаючими вимогами споживачів, питання удосконалення брендингу стає 

одним із ключових для збереження й розширення ринкових позицій.  

За даними The Coca-Cola Company, зараз люди в більш ніж 200 країнах 

випивають 1,9 мільярда порцій кожен день! The Coca-Cola Company володіє 

продуктовим портфелем з більш ніж 3500 найменувань. Компанія Coca-Cola, 

представлена в більш ніж 200 країнах і обслуговує в середньому 1,9 мільярда 

чоловік в день, була визнана найдорожчим брендом у світі, 94% населення 

світу визнають червоно-білий логотип бренду Coca-Cola. Більш того, 3,1% всіх 

напоїв, що споживаються в усьому світі, складають продукти Coca-Cola.  

Цікаві факти про маркетинг Coca-Cola: 

 - Логотип і дизайн пляшки не змінювалися з самого початку.  

 - Протягом першого року існування Coca-Cola продавала в середньому 9 

напоїв в день. 

 - Кока-кола зіграла величезну роль у формуванні іміджу Санта-Клауса. 

 - У 1980-х роках компанія спробувала провести кампанію «Кока-кола 

вранці», щоб привернути увагу любителів кави. 

 - У 1923 році компанія почала продавати пляшки в упаковках по шість 

штук, що стало звичайною практикою в індустрії напоїв. 

 - Кількість працівників, які працюють в компанії Coca-Cola (якщо бути 

точним, 123 200 чоловік), перевищує населення багатьох країн. 



  63 
 

ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед", як частина міжнародної корпорації 

The Coca-Cola Company, уже має потужний імідж, високу впізнаваність бренду 

та сформовану аудиторію споживачів. Однак, незважаючи на це, для 

підтримання лояльності та розширення присутності на українському ринку 

необхідне постійне вдосконалення брендингової стратегії з урахуванням 

локальних особливостей та нових маркетингових трендів [43, с.184]. 

Першим стратегічним напрямом вдосконалення брендингу є поглиблення 

локалізації бренду. Незважаючи на глобальний статус Coca-Cola, компанія 

повинна активно демонструвати свою зацікавленість у розвитку українського 

суспільства, культури, спорту та екології. Локалізовані рекламні кампанії, в 

яких беруть участь українські діячі культури, спорту чи популярні блогери, 

дозволяють створити глибший емоційний зв’язок із аудиторією. Наприклад, 

проведення національних конкурсів чи фестивалів під егідою бренду, які 

підкреслюють українську ідентичність, сприятимуть формуванню образу 

бренду як «свого», близького до людей. 

Другим напрямом є цифрова трансформація брендингу, яка має на меті 

впровадження сучасних цифрових рішень у комунікацію зі споживачами. ТОВ 

"Кока-Кола Україна Лімітед" має всі ресурси для створення інтерактивного та 

персоналізованого контенту через соціальні мережі, мобільні застосунки та 

платформи доповненої реальності. Наприклад, можна впровадити AR-етикетки 

на пляшках, за допомогою яких споживачі отримуватимуть ексклюзивний 

віртуальний контент. Також важливим елементом є використання Big Data для 

аналізу поведінки споживачів і створення персоналізованих рекламних 

кампаній. 

Третій шлях — активізація соціальної відповідальності бренду. Сучасний 

споживач усе частіше звертає увагу не лише на якість продукції, а й на цінності 

компанії. Систематична підтримка екологічних ініціатив (зменшення 

використання пластику, впровадження переробки, просування повторного 

використання тари), підтримка локальних громад, залучення до соціальних 

проєктів — усе це може суттєво підвищити лояльність аудиторії. Якщо 
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споживач бачить, що компанія турбується про навколишнє середовище чи 

допомагає вразливим категоріям населення, він охочіше підтримуватиме її 

продукцію [44, с.187]. 

Четвертим аспектом удосконалення брендингу є підвищення рівня 

комунікаційної відкритості та прозорості. Бренд повинен оперативно реагувати 

на інформаційні виклики, надавати публічні звіти про свою діяльність в 

Україні, у тому числі — про вплив на економіку, екологію та соціальні процеси. 

Відкритість і чесність у спілкуванні зі споживачем формують довіру, яка є 

основою довгострокової прихильності до бренду. 

Ще одним дієвим механізмом є бренд-активації у точках продажу, тобто 

організація різноманітних інтерактивних подій, дегустацій, ігор, які 

підвищують емоційне залучення споживача безпосередньо у процес покупки. У 

поєднанні з візуальним оновленням упаковки, зміною дизайну відповідно до 

сезонів, свят або національних подій, це дозволяє підтримувати інтерес до 

продукту та забезпечувати його присутність у свідомості покупця. (табл. 3.1) 

 

Таблиця 3.1 - Основні напрями вдосконалення брендингу 

 

Напрям 

 

Суть 

 

Очікуваний ефект 

Локалізація Залучення українських діячів, 

підтримка нац. ініціатив 

Глибший емоційний зв’язок зі 

споживачами 

Цифровізація AR-етикетки, Big Data, 

соцмережі 

Персоналізація та залучення 

молодої аудиторії 

Соціальна 

відповідальність 

Екоініціативи, благодійність Зростання лояльності 

Прозорість Публічні звіти, чесна 

комунікація 

Довіра та репутація 

Бренд-активації Ігри, дегустації, оновлений 

дизайн 

Емоційне залучення 

Здорові продукти Coca-Cola Zero, 

низькокалорійні напої 

Актуальність і конкурентність 

 

Окрему увагу варто звернути на репозиціонування окремих лінійок 

продукції відповідно до трендів здорового способу життя. У зв’язку зі 

зростанням популярності напоїв без цукру, натуральних інгредієнтів і 
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функціональних напоїв, компанія має змінювати акценти у просуванні 

відповідних продуктів — наприклад, Coca-Cola Zero чи Fanta з пониженим 

вмістом калорій. Важливо, щоби в рекламних повідомленнях чітко 

простежувався акцент на користь для здоров’я без шкоди для смакових якостей. 

Загалом, удосконалення брендингу ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" є 

багатогранним процесом, що включає стратегічне переосмислення як 

глобальної ідентичності бренду, так і його національного контексту [45, с.190]. 

Успішне поєднання локального підходу, цифрових технологій, соціальної 

відповідальності та інноваційної продукції здатне забезпечити компанії ще 

міцніші позиції на ринку та ще глибше проникнення у свідомість українських 

споживачів. У результаті таких заходів бренд не лише зберігатиме лідерство, а 

й формуватиме довготривалі ціннісні відносини з аудиторією, що особливо 

важливо в умовах нестабільного ринку та змін у споживчих уподобаннях. 

Шляхи вдосконалення брендингу ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" 

можуть передбачати комплекс заходів, спрямованих на поглиблення 

емоційного зв’язку між брендом і споживачем, адаптацію маркетингової 

стратегії до національного менталітету, а також активне впровадження 

інноваційних цифрових технологій для підвищення впізнаваності торгової 

марки в умовах високої конкуренції на ринку безалкогольних напоїв. 

Одним із ключових напрямів удосконалення брендингу є розробка 

локалізованого контенту з урахуванням українських культурних, історичних і 

мовних особливостей, що дозволяє формувати образ компанії як соціально 

відповідального, національно орієнтованого бренду, який підтримує місцеві 

ініціативи, події та надає перевагу українському контексту в рекламних 

кампаніях. 

Важливим аспектом також є розширення взаємодії зі споживачами через 

соціальні мережі та інші онлайн-платформи, де бренд може не лише 

інформувати аудиторію про свою продукцію, а й отримувати зворотний зв’язок, 

реагувати на запити клієнтів і створювати інтерактивний контент, що 

сприятиме зростанню довіри та лояльності до бренду. 
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Крім того, удосконалення брендингу може включати активну участь у 

соціальних, екологічних та освітніх проєктах, які мають резонанс у суспільстві, 

адже позиціонування компанії як відповідального корпоративного громадянина 

здатне суттєво підсилити позитивне сприйняття бренду серед широкої 

аудиторії. (рис. 3.1) 

 

Рисунок 3.1 - Вплив стратегічних напрямів на лояльність споживачів 

 

Підбиваючи підсумки, варто звернути увагу на те, що потужний 

глобальний бренд Coca-Cola — один із найбільш упізнаваних брендів у світі, 

який охоплює понад 200 країн, включаючи Україну. 94% населення світу 

впізнає логотип бренду. 

Необхідність локалізації в умовах українського ринку важливо 

посилювати локальну ідентичність бренду через культурно наближені кампанії, 

участь у національних ініціативах, підтримку спорту та волонтерських 

проєктів. 

Цифрова трансформація бренду використання AR-технологій, мобільних 

застосунків, соціальних мереж і Big Data дає можливість створювати 

персоналізований контент і тісніший зв’язок зі споживачами. 
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Акцент на соціальну відповідальність бренд має посилювати участь у 

екологічних і соціальних проєктах (переробка упаковки, допомога громадам), 

що сприяє зростанню лояльності та довіри. 

Публічні звіти, оперативне реагування на виклики та чесна комунікація 

формують довготривалі відносини з клієнтами. 

Бренд-активації, дегустації та оновлений дизайн упаковки сприяють 

емоційному залученню споживача та підвищенню продажів. 

Просування безцукрових та функціональних напоїв (Coca-Cola Zero, Fanta 

Zero) з акцентом на користь для здоров’я — ключ до збереження 

конкурентності. 

 

3.2.  Використання сучасних інструментів маркетингових комунікацій у 

брендингу 

 

У сучасних умовах динамічного розвитку ринку, коли споживач щоденно 

стикається з безліччю рекламних повідомлень, надзвичайно важливою 

складовою ефективного брендингу є не лише візуальна ідентичність бренду, а й 

цілісна система маркетингових комунікацій, що охоплює як традиційні, так і 

інноваційні інструменти, що дозволяють налагодити сталий, двосторонній 

зв'язок із цільовою аудиторією, формувати позитивне емоційне сприйняття 

бренду, підтримувати лояльність клієнтів та диференціювати продукцію 

компанії на тлі конкурентів, що особливо актуально для такої масштабної 

компанії, як ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед". 

На сучасному етапі розвитку бренду "Кока-Кола" в Україні компанія 

використовує широке коло інструментів інтегрованих маркетингових 

комунікацій, серед яких особливе місце займають цифрові платформи, 

соціальні мережі, івент-маркетинг, e-mail-розсилки, мобільні застосунки, 

колаборації з інфлюенсерами, програмна реклама, персоналізовані кампанії, а 

також соціально відповідальні ініціативи, що не лише сприяють впізнаваності 

бренду, але й формують позитивний образ компанії серед українських 
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споживачів, які дедалі частіше орієнтуються не лише на якість продукту, а й на 

цінності та філософію бренду [46, с.195]. 

Слід наголосити, що ключовим аспектом маркетингової стратегії ТОВ 

"Кока-Кола Україна Лімітед" є персоналізація комунікацій, що досягається 

шляхом активного використання big data-аналітики та штучного інтелекту, які 

дозволяють відстежувати поведінкові характеристики цільової аудиторії, 

адаптувати рекламні повідомлення до індивідуальних уподобань споживачів, 

створювати релевантний контент, орієнтований на конкретні демографічні або 

соціокультурні групи, і тим самим забезпечувати максимальну ефективність 

кожної комунікаційної ініціативи. 

Важливим елементом брендингу компанії є активне використання 

соціальних мереж як каналу двосторонньої комунікації, що дозволяє не лише 

доносити інформацію про новинки продукції, промо-акції чи корпоративні 

ініціативи, але й оперативно реагувати на зворотний зв'язок від споживачів, 

будувати емоційний контакт, залучати аудиторію до взаємодії через конкурси, 

флешмоби, інтерактивні опитування або розважальні відео, що значно 

підвищує рівень довіри до бренду і сприяє формуванню сталого емоційного 

зв’язку між брендом і клієнтом. 

Ще одним важливим сучасним інструментом, який активно 

застосовується ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" у брендингу, є інфлюенсер-

маркетинг, що передбачає співпрацю з популярними блогерами, лідерами 

думок, зірками шоу-бізнесу або спортсменами, які мають значний вплив на 

формування споживчих настроїв у певних цільових групах, адже така форма 

просування дозволяє досягти високої автентичності рекламного повідомлення, 

підвищити довіру до бренду та забезпечити його присутність у повсякденному 

інформаційному просторі потенційного клієнта. 

Крім того, компанія активно впроваджує елементи емоційного брендингу, 

використовуючи у своїх кампаніях такі концепції, як "щастя", "радість", 

"дружба", "теплі родинні моменти", що демонструються через зворушливі 

історії, відеоролики або графічні візуали, які створюють асоціацію бренду з 
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позитивними життєвими подіями, викликають емоційну реакцію у споживача, 

закріплюючи бренд у його свідомості як щось більше, ніж просто напій. 

Особливу увагу ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" приділяє також 

соціальній відповідальності як важливому складнику маркетингових 

комунікацій, що проявляється у проведенні екологічних ініціатив, підтримці 

молодіжних проєктів, інвестуванні в освітні програми, боротьбі за зменшення 

вуглецевого сліду та впровадженні більш екологічної упаковки, адже сучасний 

споживач дедалі частіше орієнтується не лише на якість продукту, а й на 

цінності бренду, його внесок у добробут суспільства та відповідальне ставлення 

до довкілля. 

Іншим важливим напрямом сучасних маркетингових комунікацій є участь 

компанії в тематичних заходах, фестивалях, спортивних змаганнях або 

культурних подіях, під час яких бренд виступає не просто спонсором, а 

активним учасником події, що дозволяє не тільки закріпити асоціації з 

активним і яскравим стилем життя, але й створити прямий контакт з 

аудиторією через дегустації, роздачі сувенірної продукції, фотозони або 

інтерактивні активності. 

Значного поширення в брендовій комунікації компанії набули сучасні 

технології доповненої реальності (AR) і QR-коди на упаковці, які дозволяють 

споживачеві миттєво отримати доступ до додаткової інформації, інтерактивних 

ігор, розіграшів або відеоісторій бренду, що перетворює процес споживання 

продукції на емоційно збагачений досвід, а також підвищує залученість 

користувачів до цифрового простору бренду. 

У сфері контент-маркетингу "Кока-Кола" в Україні активно створює 

власні мультимедійні платформи, публікує lifestyle-матеріали, веде відеоблоги 

на YouTube, проводить стріми з відомими артистами або громадськими 

діячами, чим розширює комунікаційний простір бренду і забезпечує його 

присутність у різних медіасередовищах, що охоплюють як молодь, так і старшу 

аудиторію [47, с.199]. 
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В умовах глобальної цифровізації компанія також не нехтує такими 

класичними каналами маркетингових комунікацій, як зовнішня реклама, 

телевізійні ролики або радіо, проте адаптує їх до сучасного формату, 

зберігаючи унікальний візуальний стиль, чітку айдентику, використовуючи 

популярних персонажів або меметичні образи, що дозволяє залишатися 

актуальними та впізнаваними навіть у мінливому медіасередовищі. (табл. 3.2) 

Таблиця 3.2 - Основні інструменти маркетингових комунікацій Coca-Cola 

 

Інструмент 

 

Приклади використання 

 

Результат 

Цифрові платформи AR, мобільні додатки, 

відеоконтент 

Інтерактивність, залучення 

аудиторії 

Соціальні мережі Instagram, YouTube, TikTok Діалог з аудиторією, швидкий 

зворотний зв'язок 

Інфлюенсери Блогери, спортсмени Довіра, охоплення молоді 

Big Data, AI Аналіз поведінки, 

персоналізовані кампанії 

Ефективність комунікації 

Соцвідповідальність Екоініціативи, освітні 

проєкти 

Позитивний імідж, довіра 

Івент-маркетинг Фестивалі, спортподії Емоційна прив’язаність 

Програми лояльності Бонуси, конкурси Утримання клієнтів 

 

Таким чином, ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" демонструє надзвичайно 

ефективний і продуманий підхід до використання сучасних інструментів 

маркетингових комунікацій у брендингу, поєднуючи класичні методи з 

інноваційними цифровими рішеннями, глибоко аналізуючи поведінку 

споживачів, впроваджуючи персоналізований контент, дбаючи про соціальні й 

екологічні аспекти своєї діяльності, що дозволяє компанії не лише зберігати 

високий рівень лояльності аудиторії, але й постійно зміцнювати свої позиції на 

ринку, адаптуючись до нових викликів часу та потреб споживачів. 

Технічні інновації також відіграють важливу роль у брендингу ТОВ 

"Кока-Кола Україна Лімітед". Впровадження новітніх технологій дозволяє 

компанії бути на передовій у сфері маркетингових комунікацій. Зокрема, 

компанія активно розвиває мобільні додатки, які дають можливість споживачам 
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взаємодіяти з брендом на новому рівні. За допомогою мобільних додатків 

користувачі можуть не лише отримувати бонуси та знижки, але й брати участь 

у спеціальних акціях або конкурсах, що значно підвищує залученість та 

мотивацію до покупки. Крім того, застосування додатків дозволяє компанії 

збирати важливу інформацію про уподобання своїх клієнтів, що дає змогу ще 

точніше налаштовувати маркетингові стратегії. 

Одним із важливих аспектів стратегії бренду є інклюзивність та 

доступність для всіх верств населення, що також відіграє ключову роль у 

виборі маркетингових інструментів. ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" активно 

працює над створенням рекламних кампаній, які орієнтовані на різноманітні 

соціальні групи, включаючи людей з особливими потребами, представників 

різних культурних та етнічних груп, а також людей різного віку. Це дає 

можливість бренду утримувати свою популярність серед широкої аудиторії і 

сприяє побудові більш глибокого емоційного зв’язку з кожним споживачем. 

Не менш важливим інструментом є реалізація програм лояльності, які 

дозволяють компанії утримувати свою аудиторію, стимулювати повторні 

покупки та залучати нових клієнтів. Програми лояльності ТОВ "Кока-Кола 

Україна Лімітед" включають спеціальні бонуси, подарунки, накопичувальні 

знижки, що мотивує споживачів залишатися вірними бренду та активно 

взаємодіяти з ним. Це створює ефект «закритого кола», де кожен взаємодій з 

брендом приносить додаткові переваги для споживача. 

В умовах високої конкуренції на ринку безалкогольних напоїв, де діють 

як міжнародні гіганти, так і локальні виробники, маркетингові комунікації ТОВ 

"Кока-Кола Україна Лімітед" мають бути не лише інноваційними, але й вкрай 

чутливими до змін у поведінці споживачів.  

Бренд активно досліджує нові тренди у споживчих вподобаннях, 

враховуючи все більше популярність здорового способу життя, екологічних та 

етичних стандартів, а також нових переваг споживачів щодо продуктів, що 

відповідають стандартам стійкості та здоров'я. Відповідно до цих змін, "Кока-

Кола" адаптує свою лінійку продуктів, надаючи споживачам більше варіантів, 
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таких як безкалорійні напої, напої з низьким вмістом цукру або продукти з 

екологічною упаковкою. 

Важливу роль у підтримці бренду відіграє його діяльність у медіа. "Кока-

Кола" активно інвестує в традиційні медіа-ресурси, такі як телевізійні кампанії 

та радіо, адаптуючи їх до сучасних вимог аудиторії. Однак основний акцент 

зміщується в бік цифрових платформ, де велику популярність здобувають 

відеореклами на YouTube, вірусні рекламні кампанії в соціальних мережах та 

інтерактивні онлайн-формати, які дозволяють бренду забезпечити високу 

залученість аудиторії, що особливо актуально для молодших поколінь.  

Існуючи як глобальний бренд, компанія враховує локальні особливості 

ринку та адаптує свої рекламні повідомлення відповідно до культурних, 

соціальних та економічних реалій кожної країни, що підвищує ефективність її 

комунікаційних кампаній. 

Враховуючи постійну еволюцію технологій та змінні умови ринку, 

компанія активно інтегрує інноваційні платформи, такі як голосові асистенти, 

чат-боти, а також інтерфейси на основі штучного інтелекту, що дозволяють 

забезпечити ще більшу персоналізацію комунікацій з клієнтами, а також 

розширити можливості для автоматизації процесів продажу та взаємодії з 

споживачами [48, с.221]. 

Усі ці інструменти дозволяють бренду підтримувати високий рівень 

клієнтської підтримки, забезпечувати оперативну відповідь на запити 

споживачів, надавати рекомендації щодо продуктів та розвивати нові методи 

персоналізованих пропозицій. 

Завдяки таким інструментам маркетингових комунікацій ТОВ "Кока-Кола 

Україна Лімітед" утримує свою лідируючу позицію на ринку, забезпечує 

високу впізнаваність бренду та ефективно взаємодіє з цільовими споживачами, 

що дозволяє їй не лише підтримувати стабільний попит на свою продукцію, але 

й адаптуватися до постійно змінюваних умов ринку та потреб споживачів. 

Сучасні інструменти комунікацій стали невід'ємною частиною стратегії бренду, 

що підтверджує його успіх у конкурентному середовищі. 
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У контексті використання інноваційних маркетингових інструментів 

варто також відзначити важливість взаємодії бренду "Кока-Кола" з локальними 

громадами, що дозволяє не лише зміцнювати імідж компанії як соціально 

відповідального бізнесу, але й створювати нові можливості для залучення 

лояльних споживачів через підтримку місцевих ініціатив, культурних подій, 

освітніх програм або благодійних проєктів.  

Така стратегія допомагає бренду інтегруватися в соціальні та культурні 

структури різних регіонів України, адже споживачі все більше прагнуть до 

підтримки тих компаній, які мають позитивний вплив на їхнє оточення і 

відповідають на їхні потреби на рівні не лише продукту, але й цінностей. 

Одним з важливих аспектів сучасного брендингу є інтеграція "Кока-

Коли" в різноманітні соціальні, культурні та спортивні заходи. Компанія 

активно підтримує великі міжнародні та локальні події, такі як Олімпійські 

ігри, футбольні чемпіонати, культурні фестивалі, екологічні ініціативи та інші 

заходи, що надають можливість збільшити присутність бренду в громадському 

просторі, взаємодіяти з аудиторією в реальному часі та підтримувати імідж 

бренду, як активного учасника соціальних процесів.  

Важливо, що ці ініціативи не лише підвищують впізнаваність бренду, але 

й демонструють його етичну відповідальність перед суспільством, що сприяє 

формуванню довгострокових позитивних асоціацій. 

Сьогодні не менше значення надається інструментам, що орієнтовані на 

взаємодію зі споживачами через емоційні та поведінкові чинники. Величезну 

роль у сучасних комунікаціях відіграють відео-контент і візуальні ефекти, які 

активно використовуються в рекламних кампаніях бренду. Відео-реклами, що 

застосовують емоційні історії, зокрема з акцентом на моменти радості, є 

важливими інструментами, що створюють глибокий емоційний зв’язок з 

аудиторією.  

Використання таких елементів, як музика, яскраві візуальні образи та 

прості, але ефективні наративи дозволяють бренду не тільки бути поміченим, а 
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й впливати на глибокі почуття та спогади, що надовго зберігаються в пам’яті 

споживача. 

Технології цифрового маркетингу також є важливим елементом 

брендингу "Кока-Кола" в Україні, де компанія активно інтегрує в свої стратегії 

інструменти для автоматизації маркетингових процесів. Від прогностичних 

моделей, що використовують штучний інтелект для передбачення попиту, до 

алгоритмів, що допомагають у персоналізації рекламних кампаній, ці 

інструменти дозволяють бренду ефективно адаптуватися до швидко 

змінюваного попиту, а також більш точно задовольняти потреби окремих 

сегментів споживачів. 

Завдяки великим можливостям мобільних технологій, компанія активно 

використовує мобільні додатки для інтерактивного взаємодії з користувачами. 

Мобільні додатки "Кока-Коли" дозволяють споживачам не лише отримувати 

актуальну інформацію про акції та новинки, але й брати участь у різноманітних 

онлайн-іграх або викликах, отримуючи за це бонуси та знижки. Така стратегія 

створює ще більший рівень залученості споживачів і надає бренду можливість 

створити унікальний досвід взаємодії з кожним споживачем. 

Незважаючи на популярність цифрових каналів комунікацій, не можна 

нехтувати і традиційними методами просування, такими як реклама в 

друкованих ЗМІ та зовнішня реклама. В Україні "Кока-Кола" зберігає свою 

присутність на бігбордах, транспортних засобах та в публічних місцях, де 

споживач може наочно побачити продукцію бренду, її новинки та рекламні 

кампанії. Це дозволяє не тільки закріпити фізичне сприйняття бренду, але й 

досягти високої видимості серед широкої аудиторії. 

Окремо варто відзначити ефективність застосування інтегрованих 

маркетингових кампаній, де бренд "Кока-Кола" поєднує в собі кілька каналів 

комунікацій для досягнення максимального ефекту. Такі кампанії включають 

одночасне використання телевізійної, зовнішньої реклами, цифрових медіа, 

соціальних мереж та прямого маркетингу, що дозволяє створити єдиний, 
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потужний імідж бренду, який досягає кожного споживача в різних точках його 

контакту з брендом. 

Насамкінець, важливим аспектом є підвищення прозорості бренду і 

довіри до нього через відкритість щодо своїх екологічних ініціатив, політики 

корпоративної соціальної відповідальності та впровадження інновацій, 

спрямованих на зменшення негативного впливу на навколишнє середовище. 

Сьогодні для багатьох споживачів питання сталого розвитку є визначальним 

фактором у виборі бренду, і "Кока-Кола" активно відповідає на ці запити, 

підтримуючи екологічні ініціативи та пропонуючи споживачам продукцію в 

більш екологічно чистих упаковках (рис. 3.2). 

 

Рисунок 3.2 - Оцінка ефективності інструментів брендингу 

 

Отже, використання сучасних інструментів маркетингових комунікацій у 

брендингу ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" є невід’ємною частиною стратегії 

бренду, яка дозволяє компанії ефективно взаємодіяти з цільовою аудиторією, 

підтримувати лояльність споживачів, а також постійно адаптуватися до 

змінюваних ринкових умов та нових технологічних реалій. Завдяки 

продуманим інноваціям у сфері маркетингових комунікацій, компанія зберігає 

своє лідерство на ринку та залишається однією з найбільш впізнаваних та 

улюблених брендів в Україні. 
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Інтегровані маркетингові комунікації є ключовим елементом брендингу 

ТОВ «Кока-Кола Україна Лімітед», що включає традиційні та інноваційні 

інструменти для ефективної взаємодії з цільовою аудиторією. 

Компанія активно використовує цифрові платформи, соціальні мережі, 

мобільні застосунки, інфлюенсер-маркетинг та персоналізовані кампанії, що 

підвищує впізнаваність бренду і формує емоційний зв’язок зі споживачами. 

Важливою складовою є застосування big data та штучного інтелекту для 

адаптації комунікацій під індивідуальні потреби та уподобання споживачів. 

Соціальна відповідальність та підтримка локальних ініціатив допомагають 

зміцнити позитивний імідж компанії і формувати довгострокові асоціації з 

брендом. 

Використання технологій доповненої реальності (AR), QR-кодів, 

відеоконтенту робить взаємодію зі споживачами більш інтерактивною та 

емоційно насиченою. 

Компанія поєднує класичні канали (ТБ, зовнішня реклама) із сучасними 

цифровими інструментами для максимального охоплення аудиторії. 

Важлива роль приділяється програмам лояльності, інклюзивності реклами та 

адаптації маркетингових стратегій відповідно до змін у споживчій поведінці та 

трендах сталого розвитку. 

Завдяки комплексному підходу ТОВ «Кока-Кола Україна Лімітед» 

зберігає лідерські позиції на ринку, підтримує високу лояльність клієнтів і 

ефективно адаптується до динамічних змін у ринковому середовищі. 

 

3.3. Оцінка очікуваного ефекту від запропонованих заходів щодо 

розвитку бренду 

 

У сучасних умовах динамічного розвитку ринку безалкогольних напоїв, 

який характеризується посиленням конкуренції, підвищенням вимог 

споживачів до якості продукції та комунікацій бренду, а також зростаючою 

популярністю здорового способу життя, надзвичайно важливою для успішної 
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діяльності підприємств галузі є системна та цілеспрямована робота над 

підвищенням впізнаваності бренду, зміцненням його репутації, а також 

формуванням емоційного зв’язку з цільовою аудиторією, що в сукупності 

створює передумови для довгострокового зростання продажів, розширення 

частки ринку й підвищення ринкової вартості компанії, яка функціонує у 

зазначеній сфері. (табл. 3.3) 

Таблиця 3.3 - Основні напрями та їх очікувані ефекти 

 

Напрям дії 

 

Конкретні ініціативи 

 

Очікуваний ефект 

Локалізація маркетингу Реклама з національним 

контекстом 

Зростання довіри та лояльності 

Цифрова активність Соцмережі, мобільні 

додатки 

Охоплення молоді, взаємодія 

Сталий розвиток Екоупаковка, 

просвітництво 

Покращення іміджу та 

соціального капіталу 

Розширення асортименту Безцукрові, функціональні 

напої 

Охоплення нових сегментів 

Партнерства Громадські ініціативи, ВНЗ Соціальна значущість, кадровий 

резерв 

Інновації Big Data, AI Персоналізація, зниження витрат 

Внутрішній брендинг Корпкультура, залучення 

працівників 

Продуктивність, лояльність 

персоналу 

 

У зв’язку з цим запропоновані заходи щодо розвитку бренду ТОВ "Кока-

Кола Україна Лімітед", які передбачають комплексну комунікаційну стратегію 

з акцентом на локалізацію змісту рекламних кампаній, активізацію присутності 

в цифровому середовищі, впровадження інструментів сталого розвитку в бренд-

комунікації, розширення асортименту продукції з урахуванням потреб 

здорового харчування, а також розвиток партнерств із соціально 

відповідальними організаціями, мають потенціал забезпечити суттєвий 

позитивний ефект для компанії як у короткостроковій, так і в довгостроковій 

перспективі. 

Зокрема, впровадження локалізованих маркетингових кампаній, які 

враховують культурні, мовні та ціннісні особливості українського споживача, 
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дозволить сформувати більш глибоке розуміння цінностей бренду серед 

цільової аудиторії, що, в свою чергу, сприятиме зростанню рівня довіри до 

компанії, збільшенню лояльності споживачів і, відповідно, підвищенню обсягів 

продажу, при цьому зменшуючи ймовірність відтоку клієнтів до конкурентів, 

які не здійснюють подібної адаптації у своїй маркетинговій політиці. 

Також особливо важливою є активізація присутності бренду у цифровому 

просторі, зокрема в соціальних мережах, на платформах відеоконтенту, а також 

у мобільних додатках, що дозволяє не лише забезпечити постійний контакт із 

аудиторією, а й створити інтерактивні формати взаємодії, залучити нові 

сегменти молодих споживачів та підвищити впізнаваність бренду серед 

покоління Z і міленіалів, які, згідно з численними дослідженнями, віддають 

перевагу брендам, що активно комунікують у діджиталі, використовують 

сторітелінг, а також мають чітку соціальну позицію [49, с.229]. 

Очікується, що реалізація стратегій сталого розвитку в рамках бренд-

комунікацій, включаючи зменшення вуглецевого сліду, використання 

перероблених матеріалів для упаковки, підтримку ініціатив з охорони довкілля 

та просвітницьку діяльність серед споживачів, дозволить не лише відповідати 

актуальним глобальним трендам, але й покращити імідж компанії серед 

соціально відповідальної аудиторії, що в майбутньому сприятиме зростанню її 

соціального капіталу, покращенню стосунків з органами влади, громадськими 

організаціями та інвесторами, а також формуванню позитивного ставлення 

серед молоді, яка дедалі більше орієнтується на екологічні та етичні цінності. 

З метою задоволення зростаючого попиту на продукцію з низьким або 

нульовим вмістом цукру, а також збагачену вітамінами та мікроелементами, 

пропонується розширення асортиментної лінійки компанії з орієнтацією на 

здорові альтернативи традиційним напоям, що дозволить охопити нові 

сегменти споживачів, зокрема тих, хто дотримується принципів здорового 

способу життя, має медичні протипоказання до вживання цукру або просто 

шукає нові смакові рішення, при цьому зміцнюючи позиції бренду як 
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інноваційного та такого, що адаптується до сучасних реалій і турбується про 

благополуччя своїх клієнтів. 

Крім того, реалізація партнерських програм з громадськими 

організаціями, навчальними закладами, культурними та спортивними 

ініціативами сприятиме закріпленню позитивного образу бренду в суспільстві, 

активізації соціальної взаємодії, підвищенню впливу компанії на місцеві 

спільноти, а також дозволить виявляти нові маркетингові інсайти та адаптувати 

стратегії відповідно до реальних потреб і очікувань громадськості, що є 

надзвичайно важливим у контексті забезпечення сталого розвитку компанії та 

підтримки її репутації як відкритого, чесного та соціально відповідального 

бізнесу. 

З економічної точки зору, реалізація запропонованих заходів може 

сприяти як безпосередньому зростанню обсягів продажу через підвищення 

впізнаваності бренду та лояльності споживачів, так і опосередкованому впливу 

на фінансові показники компанії за рахунок зниження витрат на залучення 

нових клієнтів, підвищення ефективності маркетингових кампаній, скорочення 

репутаційних ризиків, а також збільшення коефіцієнта повторних покупок, що, 

в сукупності, забезпечує більш стабільну та прогнозовану динаміку грошових 

потоків. 

Також варто очікувати зростання нематеріальних активів компанії, 

зокрема вартості бренду, який завдяки реалізації наведених заходів отримає 

додаткову емоційну цінність у сприйнятті споживачів, що відображатиметься у 

збільшенні преміальної складової ціни продукції, можливості 

диференціюватися від конкурентів та використовувати бренд як додатковий 

актив під час залучення інвестицій, укладення стратегічних альянсів або виходу 

на нові ринки. 

Таким чином, очікуваний ефект від реалізації запропонованих заходів 

щодо розвитку бренду ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" полягає не лише в 

підвищенні ефективності комунікації з цільовою аудиторією, покращенні 

фінансових показників та зміцненні позицій компанії на ринку безалкогольних 
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напоїв, але й у формуванні довгострокової конкурентної переваги, яка 

ґрунтується на поєднанні емоційної привабливості бренду, його соціальної 

значущості, відповідальності перед суспільством і здатності адаптуватися до 

нових викликів, що є необхідною умовою для забезпечення стабільного 

розвитку підприємства в умовах глобальної невизначеності та трансформацій 

бізнес-середовища. 

Оцінюючи очікуваний ефект від запропонованих заходів щодо розвитку 

бренду ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед", доцільно зосередити увагу на аналізі 

потенційного впливу реалізованих стратегій не лише на споживчу поведінку, а 

й на внутрішні процеси компанії, корпоративну культуру та здатність 

організації до інновацій, що в умовах сучасного бізнес-середовища набуває 

ключового значення для збереження лідерських позицій на ринку та успішної 

реалізації стратегічних цілей. 

У результаті посилення бренд-орієнтованості компанії, яке передбачає не 

лише зовнішню комунікацію зі споживачами, а й внутрішню інтеграцію 

брендових цінностей у всі аспекти діяльності підприємства, очікується 

підвищення рівня залученості працівників до реалізації спільної місії, 

зміцнення командної єдності, а також підвищення ефективності внутрішніх 

комунікацій, що в сукупності створює передумови для зростання 

продуктивності праці, зниження плинності персоналу, поліпшення якості 

управлінських рішень і формування позитивного іміджу компанії як 

роботодавця. 

Бренд як цілісна система цінностей, емоційних асоціацій і репутаційного 

капіталу здатен виступати потужним інтегруючим чинником як для зовнішньої 

аудиторії, так і для внутрішніх стейкхолдерів, зокрема працівників, партнерів, 

дистриб’юторів і постачальників, що особливо важливо для реалізації 

ефективної моделі корпоративного управління, орієнтованої на довгострокову 

стійкість, інклюзивність та етичність бізнес-процесів. 

Крім того, успішна реалізація комплексної брендингової стратегії 

сприятиме підвищенню рівня інноваційної активності компанії, оскільки 
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потреба у постійному оновленні бренду, розробці нових каналів комунікації, 

створенні актуальних рекламних кампаній та адаптації продуктового портфеля 

до запитів ринку вимагає від організації гнучкого мислення, швидкого 

прийняття рішень та впровадження нових технологій, що, у свою чергу, 

відкриває нові можливості для технологічного оновлення, розвитку R&D-

напряму та вдосконалення логістичних і виробничих процесів. 

Зростання лояльності клієнтів, що є прямим результатом ефективного 

брендингу, забезпечує не лише повторні покупки, але й сприяє створенню 

позитивного "сарафанного радіо" — тобто неформального просування бренду 

через особисті рекомендації, що є одним із найдешевших та найефективніших 

каналів залучення нових клієнтів, особливо серед молодої аудиторії, яка довіряє 

відгукам і оцінкам у соціальних мережах більше, ніж офіційній рекламі. 

Очікується також, що реалізація заходів, орієнтованих на соціальну 

відповідальність бренду, матиме позитивний ефект на формування стійкого 

іміджу компанії в умовах кризи довіри до великих корпорацій, що 

спостерігається в багатьох країнах, зокрема й в Україні, де споживачі дедалі 

частіше вимагають від бізнесу не лише якісної продукції, але й чіткої позиції з 

приводу екологічних, соціальних і етичних питань. 

Водночас, ефект від брендингових заходів може бути підсилений за 

рахунок активного використання сучасних інструментів аналітики, таких як big 

data, машинне навчання та штучний інтелект, що дозволяє глибше розуміти 

споживача, моделювати його поведінку, персоналізувати маркетингові 

повідомлення та швидко адаптувати стратегії у відповідь на зміну ринкових 

умов, тим самим підвищуючи ефективність брендових кампаній і знижуючи 

маркетингові витрати. 

Окрему увагу слід приділити також можливості підвищення інвестиційної 

привабливості компанії: сильний бренд з чітко визначеними цінностями, 

соціальною відповідальністю та стабільним ринковим позиціонуванням є 

важливим фактором для інвесторів, які оцінюють потенціал підприємства не 
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лише за фінансовими показниками, але й за нематеріальними активами, серед 

яких бренд відіграє ключову роль як показник сталості та довіри до бізнесу. 

Таким чином, сукупність запропонованих заходів, що спрямовані на 

розвиток бренду ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед", дозволяє сформувати 

потужну систему конкурентних переваг, яка охоплює як зовнішні аспекти 

ринкової присутності, так і внутрішні елементи організаційної культури, 

забезпечуючи цілісну трансформацію компанії у бік гнучкості, інноваційності, 

прозорості та соціальної значущості, що, зрештою, є найкращим фундаментом 

для побудови сталого, прибуткового й ефективного бізнесу в сучасних умовах. 

ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед", доцільно також акцентувати увагу на 

впливі зазначених ініціатив на зовнішні зв’язки компанії, зокрема на її 

відносини з партнерами, постачальниками, органами державної влади, а також з 

представниками медіа, громадського сектору та освітніх установ, оскільки саме 

ці взаємодії здатні значно підсилити або, навпаки, послабити загальний бренд-

капітал організації в очах широкої громадськості. 

Очікується, що впровадження прозорих комунікаційних підходів, активна 

взаємодія з органами місцевого самоврядування та участь у національних 

програмах з розвитку молоді, охорони довкілля, підтримки спорту й культури, 

створюватимуть позитивний контекст навколо бренду, формуватимуть стійкі 

асоціації з поняттями соціальної користі, патріотизму, національної 

відповідальності, а також сприятимуть покращенню регуляторного клімату для 

бізнесу в цілому, оскільки бренд сприйматиметься не лише як комерційна 

структура, а як активний учасник громадського життя країни. 

У свою чергу, розвиток програм співпраці з вищими навчальними 

закладами, включаючи проведення спільних досліджень, конкурсів 

інноваційних ідей, стажувань для студентів і молодих фахівців, дозволить не 

лише посилити імідж компанії серед освіченої молоді, але й закласти основу 

для формування кадрового резерву з високим рівнем лояльності, креативності 

та ціннісної відповідності стратегічному напряму бренду, що є особливо 

важливим у контексті нарощування людського капіталу підприємства. 
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Очікується також зниження репутаційних ризиків, які часто виникають 

через соціальні, екологічні або етичні скандали у великих міжнародних 

компаніях: завдяки впровадженню чіткої політики прозорості, корпоративної 

етики, доброчесності в бізнесі та регулярного оприлюднення звітності щодо 

сталого розвитку, бренд "Кока-Кола Україна Лімітед" матиме змогу зменшити 

ймовірність виникнення кризових ситуацій та втрати довіри з боку суспільства, 

що особливо актуально у світлі тенденцій до посилення громадського 

контролю над діяльністю корпорацій. 

Крім того, можна очікувати зміцнення позицій компанії в міжнародному 

середовищі, зокрема за рахунок впровадження глобально релевантних ініціатив 

— таких як ESG-стандарти, сертифікація продукції відповідно до міжнародних 

екологічних норм, а також участь у світових форумах і виставках, — що 

підвищить рівень репутаційного капіталу компанії на глобальному рівні та 

відкриє нові можливості для залучення міжнародних інвестицій, розширення 

експортних поставок і формування стратегічних партнерств з міжнародними 

гравцями [50, с.233].  

Не менш важливим є і потенціал цифрової трансформації бренду, яка має 

розглядатися не лише як інструмент оптимізації бізнес-процесів, але й як 

стратегічна основа побудови персоналізованої, двосторонньої та інтерактивної 

комунікації зі споживачами, що забезпечить більш глибоке розуміння 

клієнтських потреб, дозволить створювати унікальні споживчі досвіди, а також 

сформує довготривалу емоційну прихильність до бренду, яка стає головною 

запорукою успішності бренду в умовах інформаційного перевантаження та 

багатоваріантності ринку. 

Очікування від результатів реалізації вищеприведених стратегій бренду 

наведені в рисунку. (рис. 3.3) 
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Рисунок 3.3 - Результати реалізації стратегій бренду 

 

Підсумовуючи, варто зазначити, що реалізація запропонованих заходів 

щодо розвитку бренду ТОВ "Кока-Кола Україна Лімітед" є не лише 

інструментом підвищення комерційної ефективності, але й потужним важелем 

соціально-економічного впливу, який охоплює усі основні групи стейкхолдерів 

компанії та трансформує бренд із суто ринкової ідентичності у багатовимірний 

соціокультурний феномен, здатний об’єднувати спільноти, підтримувати 

соціальну згуртованість, формувати позитивні цінності й задавати нові 

стандарти ведення бізнесу в Україні та за її межами. 

Ринок безалкогольних напоїв стає дедалі конкурентнішим, а споживачі — 

вимогливішими, тому для успіху важливо підвищувати впізнаваність бренду, 

зміцнювати його репутацію та формувати емоційний зв’язок із аудиторією. 

ТОВ «Кока-Кола Україна Лімітед» планує комплексну комунікаційну 

стратегію, що включає локалізацію реклами, активну цифрову присутність, 

сталий розвиток, розширення асортименту з урахуванням здорового способу 

життя і партнерства із соціально відповідальними організаціями. 
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Локалізовані маркетингові кампанії допоможуть краще зрозуміти 

цінності українських споживачів, збільшити довіру та лояльність, зменшуючи 

відтік клієнтів. 

Активність у цифровому просторі (соцмережі, мобільні додатки) 

приверне увагу молоді, що цінує інтерактивність і соціальну позицію брендів. 

Реалізація стратегій сталого розвитку (екологічність, переробка, 

просвітницька діяльність) покращить імідж компанії серед відповідальної 

аудиторії та сприятиме зростанню соціального капіталу. 

Розширення асортименту продуктів, орієнтованих на здорове харчування, 

допоможе залучити нові сегменти споживачів і зміцнити позиції бренду як 

інноваційного. 

Партнерство з громадськими організаціями, навчальними закладами та 

культурними ініціативами посилить позитивний імідж і дозволить краще 

реагувати на потреби суспільства. 

Впровадження запропонованих заходів позитивно вплине на продажі, 

лояльність, ефективність маркетингу, внутрішню корпоративну культуру та 

інноваційність компанії. 

Підвищення рівня залученості працівників і інтеграція бренд-цінностей 

внутрішньо сприятимуть продуктивності та зміцненню позицій роботодавця. 

Впровадження сучасних інструментів аналітики (big data, AI) дозволить 

персоналізувати маркетинг і знизити витрати. Сильний, соціально 

відповідальний бренд підвищить інвестиційну привабливість компанії та 

зміцнить її позиції на міжнародному рівні. Прозорість і етичність бізнес-

практик знизять репутаційні ризики і зміцнять довіру суспільства. Цифрова 

трансформація бренду сприятиме формуванню глибоких і довготривалих 

емоційних зв’язків із споживачами. 

В цілому, запропоновані заходи створять комплекс конкурентних 

переваг, які забезпечать сталий розвиток, інноваційність і соціальну значущість 

бренду ТОВ «Кока-Кола Україна Лімітед» на українському та міжнародному 

ринках. 
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ВИСНОВКИ 

Отже, здійснений аналіз особливостей формування та ефективного 

використання бренду ТОВ «КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД» дозволяє 

зробити ґрунтовні висновки щодо важливості стратегічного брендингу як 

одного з найсуттєвіших інструментів досягнення сталих конкурентних переваг 

на українському ринку безалкогольних напоїв, де інтенсивність конкуренції 

постійно зростає, а споживчі уподобання стають дедалі складнішими й 

вимогливішими. 

Вимагає від компанії не лише постійного оновлення підходів до 

позиціонування, а й глибокого розуміння локальних культурних кодів, 

емоційного зв’язку зі споживачами та здатності адаптувати глобальні цінності 

бренду до національного контексту шляхом впровадження адаптивних 

маркетингових стратегій, комунікаційних рішень і цілеспрямованої роботи над 

репутаційною складовою бренду 

Формування бренду компанії «Кока-Кола Україна Лімітед» здійснюється 

через поєднання глобального корпоративного іміджу та локалізованих 

елементів просування, де особливе місце займає емоційна складова бренду, яка 

включає не тільки асоціативний ряд зі святами, щастям і сімейними 

цінностями, але й глибоку закладену ідеологію «радісного моменту», що 

дозволяє формувати емоційно забарвлені комунікації з цільовою аудиторією, 

підвищуючи рівень лояльності, впізнаваності, довіри до торгової марки.  

А також дозволяє створювати унікальні маркетингові кампанії, 

орієнтовані на різні вікові, соціальні й демографічні групи споживачів, 

використовуючи сучасні діджитал-інструменти, соціальні мережі та 

інтерактивні платформи для зміцнення присутності бренду у свідомості 

споживачів. 

Забезпечення ефективного використання бренду передбачає 

систематичну реалізацію комплексу заходів, спрямованих на підтримання 

позитивного іміджу, контроль за якістю продукції, своєчасне оновлення 
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візуального оформлення, впровадження інновацій у дизайні упаковки, 

розширення продуктової лінійки згідно зі світовими тенденціями здорового 

способу життя, екологічної відповідальності та сталого розвитку, що вказує на 

необхідність для компанії не лише відповідати сучасним очікуванням 

споживача, а й випереджати їх, формуючи нові тренди на ринку, водночас 

підтримуючи сталість ключових атрибутів бренду, таких як червоно-біла 

кольорова гама, форма пляшки, гасла, стилістика реклами тощо. 

Особливу роль у забезпеченні ефективності бренду відіграє 

цілеспрямована діяльність у сфері корпоративної соціальної відповідальності, 

яка дозволяє не лише демонструвати відкритість і турботу компанії про 

спільноти, екологію та майбутнє країни, але й створювати потужний імідж 

позитивного соціального гравця, що безпосередньо впливає на лояльність 

споживачів, посилюючи емоційний зв’язок із брендом та сприяючи 

формуванню довгострокових відносин, які виходять за межі комерційної 

взаємодії, утверджуючи бренд «Кока-Кола» як невід’ємний елемент 

повсякденного життя, традицій і культурної самоідентифікації окремих верств 

населення, що особливо важливо в умовах зростаючої соціальної свідомості 

споживачів. 

Таким чином, формування й забезпечення ефективного використання 

бренду ТОВ «КОКА-КОЛА УКРАЇНА ЛІМІТЕД» є багатогранним процесом, 

що охоплює стратегічне планування, глибокий аналіз ринку, постійний 

моніторинг поведінки споживачів, адаптацію до економічних і культурних 

змін, а також потребує активного впровадження інновацій, гнучкості у 

прийнятті рішень і відкритості до зворотного зв’язку, що в сукупності 

забезпечує не лише стійку присутність бренду на ринку, але й його розвиток, 

трансформацію та здатність зберігати актуальність навіть в умовах глобальних 

криз, локальних змін і посилення конкурентного середовища, що свідчить про 

високу ефективність використання бренду як нематеріального активу компанії 

та джерела її тривалої ринкової успішності.  
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