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Розглянемо детальніше структуру пропо-
зиції з точки зору виробників та брендів. 

Як бачимо з таблиці 2, беззаперечними ліде-
рами є Jacobs та Nescafe, які разом займають 
33 % та 53 % ринку в натуральному та грошо-
вому вираженнях відповідно. Цікаво, що бренд 
MacCoffee, який реалізує суто кавові мікси, 
займає майже 10 % в натуральному та 4,9 % 
ринку всієї кави в грошовому еквівалентах. 
А бренд Nescafe, що реалізує лише розчинну 
каву та каву 3в1 займає друге місце в нату-
ральних та грошових одиницях ринку кави в 
цілому. Тим не менш, питома ринкова частка 
названих брендів поступово зменшується, 
причиною чого є зростаюча популярність нату-
ральної кави. 

З умов такої жорсткої конкуренції важливу 
роль відіграє бренд як інструмент, що є меді-

атором між свідомістю споживача та влас-
тивостями товару. Для визначення сутності 
бренду скористаємось інструментом Unilever 
Brand Key. Ця модель є однією з найпошире-
ніших. За своєю сутністю вона об’єднує фак-
торний і процесуальний підходи до побу-
дови бренду [10]. В якості прикладу візьмемо 
ТМ «Piazza del Caffe». В основі побудови 
бренду — визначення цільової аудиторії з 
одного боку, та аналіз конкурентного серед-
овища з іншого. Перевагою моделі є те, що 
в ній показаний зв’язок мотивації цільової 
аудиторії та специфіки конкурентного серед-
овища.

Модель Unilever Brand Key для бренду «Piazza 
del Caffe» наведена на рисунку 2. Модель вклю-
чає в себе такі елементи:

Глоба М. С.,
Product Analyst, QS Games,
м. Київ
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канд. економ. наук, професор 
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БРЕНДИНГ НА РИНКУ КАВИ  

БРЕНДИНГ

Закінчення. Початок в № 4–6, 2025 р.
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БРЕНДИНГ НА РИНКУ КАВИ  

1.	 Конкурентне оточення. Опис особливос-
тей основних конкурентів: сильні та слабкі сто-
рони конкурентних брендів.

2.	Цільова аудиторія. Характеристика потен-
ційних споживачів бренду та ситуації спожи-
вання товару.1

3.	 Споживчий інсайт, у якому базується 
бренд. Раптове осяяння споживача, що спону-
кає його купувати бренд. Інсайт базується на 
відповідях на такі запитання. Що рухає покуп-
цем? Яку потребу йому важливо задовольнити? 
Що думають та роблять люди? Чому вони це 
роблять?

4.	Вигоди. Це різні функціональні та емоційні 
вигоди, що впливають на покупку.

5.	 Цінності та індивідуальність. Важливі пере-
конання споживачів, що підтримуються брен-
дом, та характер бренду, описаний у категоріях 
особистісних характеристик. Цінності виража-
ються у відповіді питання: що ми підтримуємо 
і у що віримо? Індивідуальність проявляється в 
тому, як ми поводимося.

6.	Причина довіри. Доказ, який переконує 
покупця у досяжності обіцянок бренду. Зазви-
чай це виявляється у вигляді відповіді на три 
запитання. Хто ми? Що ми маємо? Як ми це 
робимо?

1 Станом на час, до повномасштабного вторгнення рф.

7.	 Головна відмінна характеристика. Єдина 
найбільш приваблива та конкурентоспроможна 
причина для вибору, звернена до цільового 
споживача.

8.	Суть бренду. Головна ідея бренду, вира-
жена двома-трьома словами. Рисунок 2 — 
Модель «Unilever Brand Key» для бренду  
«Piazza del Caffe»

 Для «Piazza del Caffe в моделі Unilever 
Brand Key було обрано цільовим ринком сег-
мент «естети» (таблиця 1). З аналізу в таблиці 
стає зрозумілим, що цільова аудиторія бренду 
«Piazza del Caffe» співпадає із виділеним цільо-
вим сегментом («естети»), поточна страте-
гія бренду задовольняє потреби виділеної 
групи споживачів (стала якість за розумні 
гроші, європейський бренд), а цінове позиці-
онування збігається із очікуваннями обраної 
цільової групи. 

Сформована сутність бренду за допомогою 
моделі Unilever Brand Key є основою для про-
ведення у подальшому бренд-аудиту та форму-
вання релевантної рекламної компанії. 
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Таблиця 2
Ринкові частки деяких кавових брендів1

Бренд Частка ринку кави  
в натуральному вираженні

Частка ринку кави  
в грошовому вираженні

Jacobs 21,0 % 33,6 % 
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Побудовано автором за даними моніторингових досліджень MRC-Brand
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Рис. 2. Модель «Unilever Brand Key» для бренду «Piazza del Caffe» 


