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In the article the offered system of criteria of estimation of quality of income on the 
stage of his use on an enterprise, including going is resulted near the estimation of quality 
of income. The indexes of income are considered, namely: balance income, income from 
realization of products, works, services, income from other realization, financial results 
from other operations, taxable a tax income, net income. 

Keywords: an income, quality of income, indexes of income, use of income, approac-
hes, is to the estimation of quality of income. 
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КЛАСИФІКАЦІЯ ТОВАРНИХ МАРОК 
ЯК ОСНОВА СТРАТЕГІЙ ЇХ РОЗВИТКУ 

Систематизовано існуючі різновиди товарних марок. Запропоновано класифі-
кацію марок. Виокремлено такі класифікаційні ознаки: власник марки, регіон поши-
рення, спосіб використання марочної назви, конкурентна позиція. Охарактеризовано 
сутність, переваги і вади використання кожного виду товарної марки. 

Ключові слова: товарна марка, вид, класифікація, марочна стратегія. 

Вступ. В умовах ринкової економіки концепція маркетингу, як склад-
ник вдосконалення управління підприємством, стає невід'ємним елементом 
його діяльності. За допомогою низки контрольованих змінних маркетингу 
суб'єкти господарської діяльності можуть впливати на покупців, стимулюваль-
ни, спонукаючи їх до певних, бажаних для підприємства дій на ринку аж до 
здійснення купівлі. 

Одним з елементів комплексу маркетингу є товарна марка. Дедалі час-
тіше йдеться про важливість її використання, як одного з найвагоміших факто-
рів маркетингу, що може забезпечити успіх фірми на ринку. Значною мірою 
цей успіх зумовлений вибором правильної марочної стратегії. Такий вибір, а 
також позиціонування і розроблення стратегії розвитку товарної марки безпо-
середньо залежать від обраного її різновиду. 

Постановка завдання. Дослідження вторинних джерел інформації зас-
відчили існування різних підходів до класифікації марок. Так, В.Р. Прауде, 
О.Б. Білий виділяють товарну марку з індивідуальним ім'ям та товарну марку з 
сімейним ім'ям [1]. На приклади єдиних торгових марок, торгових марок-під-
тверджень та самостійних торгових марок натрапляємо у книзі "100 приемов 
эффективного брендинга" [2, с. 39-43]. Ф. Котлер, Г. Армстронг, Д. Сондерс, 
В. Вонг виокремлюють марку виробника, приватну марку, ліцензійну марку, 
спільну марку [3, с. 558]. О.В. Мороз, О.В. Пашенко зазначають, що існують 
три шляхи створення марочного товару: використання марки виробника, при-
ватної марки або використовувати концепцію франчайзингу [4, с. 26-27]. Вони 
також виділяють чотири підходи до присвоєння марочних назв: індивідуальні 
марочні назви, єдина марочна назва для всіх товарів, колективні марочні назви 
для товарних сімейств, торгова назва фірми з індивідуальними марками [4, с. 
27-29]. У підручнику "Маркетинг" Л.А. Мороз, Н.І. Чухрай автори оперують 
такими поняттями, як марки виробника, марки дилерів, групові марки та інди-
відуальні марки [5, с. 78-80]. Подібну класифікацію подано й у праці Є.В. По-
пова [6, с. 226]. Д. Джоббер виділяє лише два типи марок: марку виробника та 
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приватну марку [7, с. 211]. Порівнюються переваги і недоліки таких видів ма-
рок як приватна, марка виробника, індивідуальні марочні назви, єдина марка, 
місцева та міжнародна [8, с. 337-338]. О. Зозульов розкриває сутність корпора-
тивної марки [9]. В.Я. Кардаш вказує такі види, як марки виробників, дилерів 
та загальні [10, с. 223]. М. Яненко розглядає такі різновиди торгових марок як 
первинна, вторинна, третинна, а також марка каналу розподілу, приватна мар-
ка, спільна марка та марка-винищувач [11, с. 49-54]. У працях [6, 12] також по-
дано такий різновид, як загальна марка. 

Існування великої кількості різновидів марок потребує їх систематиза-
ції. Це дасть змогу швидше і легше визначитися з вибором марки під час її 
розроблення та вибором марочної стратегії в процесі створення бренду і уп-
равління ним. Звідси, мета дослідження – систематизувати існуючі різновиди 
марок і виокремити основні ознаки класифікації. А також охарактеризувати 
кожен вид марки у сенсі його сутності, переваг та вад використання. 

Результати дослідження. Врахувавши розглянуті варіанти різновидів то-
варних марок, можна запропонувати класифікацію (табл.). пропонують виділяти 
основні чотири класифікаційні ознаки та відповідні їм види товарних марок: 

● залежно від власника марки: марка виробника; марка посередника; ліцен-
зійна марка; 

● залежно від регіону поширення: локальна марка; регіональна марка; глобаль-
на марка; 

● залежно від способу використання марочної назви: індивідуальна марка; єди-
на марка; групова марка; комбінована марка; загальна марка; 

● залежно від конкурентної позиції: марка-лідер; марка-потенційний лідер; 
марка-послідовник; спеціалізована марка; марка-підтримка. 
Використання того чи іншого виду марки має свої переваги та вади, які 

наведено у табл. 
Коли підприємство залежно від способу використання марочної назви 

обирає той чи інший різновид марки, воно, цим самим, обирає для себе певну 
марочну стратегію. Це, відповідно, може бути багатомарочна стратегія, корпо-
ративна марочна стратегія, стратегія групових марок, стратегія немарочного 
товару та комбінована марочна стратегія. Основна суть багатомарочної страте-
гії полягає у використанні декількох індивідуальних марок, тобто, коли роз-
робляються декілька марок для однієї товарної групи. Але у межах цієї страте-
гії також може прийматися рішення про використання як марок виробника, так 
і приватних марок. У такому випадку створюються переваги як для виробни-
ків, так і для роздрібної торгівлі: існує контроль над маркою; можна охопити 
декілька сегментів ринку; стимулюється прихильність до марки і магазину; 
покращується співпраця каналів збуту; справедливо розподіляється прибуток; 
максимізується збут тощо [12]. 

Крім того, Ф. Котлер, Г. Армстронг, Д. Сондерс, В. Вонг [3] зазнача-
ють, що підприємство може використовувати ще такі марочні стратегії як роз-
ширення лінії товарів в межах марки, розширення торгової марки та стратегію 
нових марок. Розширення лінії товарів в межах марки – це використання виз-
наної торгової марки для пропонування під тією самою марочною назвою до-
даткових якостей товару певної категорії, наприклад новий колір, смак, форма, 
упаковка тощо. 



Науковий вісник НЛТУ України. – 2010. − Вип. 20.15 

4. Економіка, планування і управління галузі 127

 

 



Національний лісотехнічний університет України 

Збірник науково-технічних праць 128

 



Науковий вісник НЛТУ України. – 2010. − Вип. 20.15 

4. Економіка, планування і управління галузі 129

 



Національний лісотехнічний університет України 

Збірник науково-технічних праць 130

Передумовами обрання такої стратегії можуть бути: виявлене бажання 
покупців до різноманітності товарів, надлишок виробничих потужностей, роз-
ширення асортименту товарів конкурентами, бажання отримати більше місця 
на полицях магазинів. Стратегія розширення марки передбачає використання 
визнаної торгової марки для випуску нового або зміненого товару у новій ка-
тегорії [3]. На нашу погляд, ця стратегія є синонімічною з названою нами кор-
поративною марочною стратегією, коли для всіх товарів фірми використову-
ють єдину марочну назву. 

Під стратегією нових торгових марок розуміють використання нової 
марочної назви для нової категорії товарів. Ця стратегія може бути складни-
ком кожної з перелічених марочних стратегій, якщо на початку діяльності 
приймають рішення про створення і використання нової марки, будь то індиві-
дуальна, єдина, групова чи комбінована марка. А особливо вона може бути 
дотримана у межах багатомарочної стратегії та стратегії групових марок, коли 
створюється нова торгова марка для нового товару або товарної групи. 

Обираючи ту чи іншу стратегію, потрібно зважити її переваги та вади, 
тобто переваги та вади використання окремих різновидів марки (табл.), а та-
кож врахувати цілі та можливості підприємства. 

Висновки. Існування великої кількості різновидів марок потребує їх 
систематизації і виокремлення основних ознак класифікації. Це дасть змогу 
швидше і легше визначитися з вибором марки під час її розроблення та вибо-
ром марочної стратегії в процесі створення бренду і управління ним. Серед ос-
новних класифікаційних ознак названо: власника марки, регіон поширення, 
спосіб використання марочної назви, конкурентну позицію. Запропонована 
класифікація товарних марок має теоретичну цінність для висвітлення аспек-
тів брендингу, а також практичне значення, оскільки дасть змогу розширити 
уявлення фахівців маркетингових підрозділів підприємств про марки, полег-
шує процес їхнього створення і позиціонування, визначення стратегій розвит-
ку і можливостей маневрування ними. 
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Бук Л.М. Классификация товарных марок как основа стратегий их 
развития 

Систематизированы существующие разновидности товарных марок. Предложе-
на классификация марок. Выделены следующие классификационные признаки: вла-
делец марки, регион распространения, способ использования марочного названия, 
конкурентная позиция. Охарактеризованы сущность, преимущества и недостатки ис-
пользования каждого вида товарной марки. 

Ключевые слова: товарная марка, вид, классификация, марочная стратегия. 

Buk L.M. Classification of brands as basis of strategies of their develop-
ment 

The existent varieties of brands are systematized. Classification of brands is offered. 
Such classification signs are selected: a proprietor of brand, region of distribution, method 
of the brand name use, competition position. Essence, advantages and lacks of the use of 
every type of commodity brand, is described. 

Keywords: brand, kind, classification, brand strategy. 
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СУЧАСНИЙ СТАН І ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ РОЗДРІБНОГО 
ТОВАРООБІГУ ПІДПРИЄМСТВ ТОРГІВЛІ В УКРАЇНІ 
Висвітлено основні тенденції та пріоритетні напрями розвитку торговельної 

сфери, зазначено позитивні зміни і необхідність посилення державного впливу на га-
лузь торгівлі. 

Ключові слова: роздрібна торгівля, фактори і перешкоди розвитку. 

Вступ. Роздрібна торгівля є невід'ємною частиною національної еконо-
міки, що характеризує економічне зростання через динаміку споживчих вит-
рат. Посттрансформаційний етап розвитку економіки, що відбувається й в роз-
дрібній торгівлі, сприяє розвитку найбільш популярних і прибуткових напрям-
ків, оминаючи формування й підтримку так званих соціальних мереж. Крім то-
го, територіальне розміщення й розвиток роздрібної торгівлі має певні пробле-
ми, які потребують свого вирішення [4, c. 216-223]. 

Підприємства, що здійснюють роздрібну торгівлю, мають у своєму роз-
порядженні великі можливості для подальшого підвищення ефективності ро-
боти, поліпшення якості торговельного обслуговування. Всебічне вивчення, 
аналіз і використання всіх резервів підвищення якості обслуговування спри-
ятиме зростанню обсягів продажів, збільшенню рентабельності. Суспільна ко-
ристь підвищення ефективності торгівлі не обмежується прямим економічним 
ефектом. Велике значення цієї сфери економіки, яке постійно зростає, полягає 
у створенні умов для повної зайнятості працездатного населення, забезпечення 
дозвілля споживачів, задоволення потреб населення, збільшення продуктив-


