Кейс «Брендінг продуктів харчування»
Постановка проблеми. Бренд - інструмент маркетингу, з’явився у вітчизняній науці наприкінці 20 сторіччя та був покликаний стати найголовнішою детермінантою формування взаємовідносин між виробниками та конкурентами, постачальниками, посередниками, контактними аудиторіями та споживачами товарів харчової промисловості. Постійний пошук виробниками інструментів впливу на споживчу поведінку, бажання підкреслити свою ідентичність на високо конкурентному ринку продуктів харчування сприяли запозиченню світового досвіду та на його підґрунті створенню і розвитку брендів на вітчизняному ринку (табл. 1). 
Особливої уваги потребує розробка імені, що стає центром ідентичності бренда, а отже, первинним елементом побудови взаємовідносин бренду зі споживачем.

Таблиця 1

Частка брендованих продуктів харчування у загальному обсязі споживання населенням України, %
	Групи товарів
	Частка товарів у загальному споживанні. %

	
	Товарів під брендами
	Небрендованих товарів; структура їх реалізації

	1
	2
	3

	М'ясо та м’ясопродукти
	4%
	Домогосподарства, ринки, супермаркети

	Ковбасні та м’ясні вироби
	56%
	Домогосподарства - 5%, небрендована продукція локальних виробників -27%, Private label - 2%

	Перероблені та консервовані овочі та фрукти
	17%
	Домогосподарства 73% небрендована продукція локальних виробників -
10%

	Молоко та молокопродукти, з них:
	59%
	

	- молоко
	63%
	Молоко домогосподарств - 34%, Private label - 3%

	- кефір, сметана, творог
	82
	домогосподарства - 16%, Private label - 2%

	- йогурт
	99
	Пекарні, що працюють за франчайзингом - 7% Заклади харчування 0,5%

	- вершкове масло
	68%
	небрендована продукція локальних виробників -32%

	- твердий сир
	98%
	небрендована продукція локальних виробників -2%

	- морозиво
	95%
	Заклади харчування 4%
Private label - 2%
Домашнє виробництво для власного споживання - менше 1%

	- дитячі молоко та
молокопродукти
	52%
	Домашнє виробництво для власного споживання - 42%,
Купівля продуктів натуральних господарств- 3% небрендована продукція локальних виробників -3%

	Олія та жири
	72%
	Домашнє виробництво для власного споживання - 18%,
Private label - 3%,
небрендована продукція локальних виробників - 7%

	Яйця
	56%
	Домашнє виробництво для власного споживання - 17%,
купівля продуктів натуральних господарств - 4% небрендована продукція локальних виробників -12%
Private label - 11 %

	Хліб та
хлібобулочні
вироби
	15%
	Домашня випічка - 7%,
Заклади громадського харчування - 10% небрендована продукція локальних виробників - 61%
Пекарні, що працюють за франчайзингом - 7%

	Кондитерські вироби, в т.ч.: торти, тістечка, печиво
	12%
	У сільській місцевості переважно домашнє виробництво для власного споживання,
У невеликих містах здебільшого небрендована продукція локальних виробників

	Шоколад, цукристі кондитерські вироби
	95%
	Кафе, кав'ярні, майстерні шоколаду — 4%, Private label - 1%

	Напої:
	87,5%
	

	алкогольні напої
	78%
	Нелегальна продукція - 17%,
домашнє виробництво для власного споживання -5%

	пиво та слабоалкогольні напої
	99%
	небрендована продукція локальних виробників - 0,5%,
Private label - 0,5%

	- мінеральна вода
	97%
	небрендована продукція локальних виробників -2%,
Private label - 1%

	- соки
соковмісткі
продукти
	80%
	Кафе, ресторани - 3%, Private label - 1%,
домашнє виробництво для власного споживання - 15%

Торгові точки за франчайзингом - менше 1%


Саме тому, працюючи над створенням імені, слід зважати на вимоги, пов'язані з його усним та письмовим використанням, відповідність фонетичним, фоносемантичним, морфологічним, семантичним, лексичним критеріям, критеріям сприйняття та запам’ятовування, юридичним критеріям. Вдале ім’я оренду має бути коротким (науковці пропонують слова не більше 7 літер); має бути влучним, нести змістове навантаження, відповідати сегменту споживачів; відповідати товарній категорії, інформувати про товар; легко
читатися та вимовлятися (бажано українською мовою); нести позитивну інформацію різними мовами світу; бути індивідуальним та мати можливість реєстрації.
Аналіз брендів молочної продукції дозволяє констатувати факт представленості у найбільшій кількості категорій (табл. 2).
Таблиця 2
Категорії імен брендів, представлених на українському ринку
	Категорія імені
	Приклад брендів підприємств молочної галузі

	складне слово
	Milklife, Білосвіт

	гібрид
	Галактон

	акронім
	Петмол, Кремез

	скорочення
	Кагма, Комо

	асоціація
	БіоБаланс, Чудо, Ласуня, Ласунка, Ажур

	звукова асоціація
	Веселий Молочник

	мімікрія
	Щодня

	іноземне слово
	Milklife, Люстдорф, Дольче, Actimel

	прізвище засновника
	Рудь

	ім’я
	Тема, Danon, Агуша

	топонім
	Слов’яночка, Кремез, Шостка, Галичина, Яготинське

	міфологічне, казкове коріння, герої мультфільмів
	Три медведя, Морозко, Мої корівки

	метафора
	Веселий молочник, Біла лінія, Лінія життя

	метонімія
	Живинка

	гіпербола
	President, Здорово, Danissimo, Актуаль, Фанні, Лінія життя

	літота
	

	епітет
	Молочний шлях, Молочна родина, Молочний альянс

	значимі цифри
	100%, 12 вітамінів

	фразеологізм
	На здоров’я

	вікова спрямованість
	Яготинське для дітей

	для продуктів харчування цільове призначення
	Біо-баланс, Активия, Злакова формула, Лактонія, Імун+


Виробники використовують скорочення: «Комо», абревіатуру «Кремез», асоціації «Чудо», алітерацію «Вімм-Білль-Данн», рідше метонімію «Растишка», поєднання цифр та літер «7я», фразеологізм «На здоровье», використовують ім’я: «Тема». Морозиво на ринок пропонують під прізвищем засновника компанії «Рудь», наполягають на високому рівні якості через повідомлення «100%», «Рremiallе» повертають споживача у дитинство через героїв казки «Три медведя», дитячих мультфільмів оренд «Поростоквашино», використовують асоціацію із задоволенням «Ласуня».
Не менш важливим для бренду ніж ім’я є слоган, адже саме в цьому короткому словесному зверненні виробника до споживача позиціювання знаходить свій вираз. Слоган має бути лаконічним, тобто запам’ятовуватись при першому контакті, та позитивним, що сприятиме формуванню ставлення до бренду. Залежно від особливостей використання слогани класифікують на корпоративні (слогани корпоративних брендів) та продуктові (слогани для складових портфелю); також виділяють постійні, що використовуються протягом тривалого періоду, та акційні, створені саме для проведення заходів по просуванню товару. Вдало обраний слоган є сильною стороною будь-якого бренда (табл. 3).
Для брендів молочних продуктів характерним є акцент у слогані на якості товарів та життя («Данон», «Яготинське», «Люстдорф»), концентрація уваги на смакових властивостях («Дольче»), підкреслення статусу споживача («President»), запрошення «почати день зі Злагоди» та не проводити «Ні дня без Щодня», а споживати як рекомендує «Біла лінія» «Кожного дня, для кожної людини, для всієї родини», «Агуша» – запевняє, що вироблений «Для здоров'я малюка»; «Яготинське для дітей» - «Мабуть, найкраще, що зробили дорослі».
Під персонажем або «обличчям бренду» розуміють образ, що використовується для підвищення позитивного сприйняття бренду через налагодження комунікаційного зв'язку між споживачем та «брендовим героєм». На особливості створення та застосування названих інструментів впливають вікові та тендерні характеристики споживчої аудиторії.
Таблиця 3
Слогани брендів молокопродуктів
	Ім'я оренду
	Слоган

	Галичина
	Живи серед вічних цінностей

	Селянське
	Якщо любиш свіженьке

	Галактон
	50 років довіри

	Актимель
	Будь готовий до чудового дня

	Данон
	Спробуй вибух смаку

	Чудо
	Країна чудес молочних

	Щодня
	Ні дня без Щодня

	Злагода
	Почніть день зі Злагоди

	Люстдорф
	Вкус здоровой жизни

	Дольче
	Задоволення має свій смак Смак первинної спокуси

	Даниссимо
	Спробуй вибух на смак

	Данон
	Любите смак, довіряйте якості

	Президент
	Президент молочної країни. Справжній домашній смак

	Агуша
	Для здоров’я малюка

	Яготинське
	Добре знана якість

	Яготинське для дітей
	Мабуть, найкраще, що зробили дорослі

	Здорово
	Життя - це здорово

	Біла Лінія
	Кожного дня, для кожної людини, для всієї родини


Для молочної промисловості, значна частина споживачів продукції якої представлена дитячою аудиторією. Розробниками вдало використано ефект апперцепції, тобто впливу попереднього досвіду на процес сприйняття бренда споживачем. Поєднання назви з персонажем «мультяшним котом Матроскіним» дозволило «Простоквашино» стати «Чемпіоном молочної країни». Не менш цікавим є досвід використання образу чарівної феї для просування бренду «Чудо», нещодавно у дітей з’явився друг Дино, котрий дуже полюбляє «Растишку».
Завдання:
1. Дослідити бренди підприємств однієї з галузей харчової промисловості.
2. Провести аналіз критеріїв та категорій імен брендів продуктів харчування, представлених українському споживачеві, заповнити таблицю прикладами за категоріями імені.
3. Провести аналіз слоганів брендів.
4. Проаналізувати використання виробниками персонажів бренду, легенди, бренд-міфу.
5. Зробити висновки щодо особливостей неймінгу брендів обраної галузі, використання слоганів, доцільності персонажів (обличчя) бренду, легенди, бренд-міфу.
