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ОСОБЛИВОСТІ СТВОРЕННЯ ТА ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ  

НА ЗАРУБІЖНИЙ РИНОК 

 

В умовах ринкової економіки кожен виробник намагається 

виділити свою продукцію з іншої маси ідентичних товарів, тобто 

самоідентифікуватися серед конкурентів. Таку можливість надає їм 

створення та підтримка власного бренду. Під час виходу на зарубіжний 

ринок відзначаються й інші позитивні ефекти бренду, а саме 

підвищення відданості покупців, сприйняття якості і мотивації 

працівників, що у свою чергу сприяє поліпшенню фінансових 

можливостей компанії. Проте поведінка споживачів і чинники, що 

визначають ставлення споживачів до бренду, в економічній літературі 

вивчені недостатньо.  

Так, спочатку існував товар, потім з'явився бренд для його 

ідентифікації. Теорія бренду розвивалася поступово і уявлення про 

бренд теж змінювалося, що призвело до розробки різних концепцій 

бренду. Традиційний погляд на бренд висунув Ф. Котлер, який 

розглядав головним чином товар, а під брендом розумів назву, знак, 

термін, символ, малюнок або їх комплекс, які ідентифікують продукцію 

конкретної групи торговців і відрізняють від аналогічних конкурентних 

[1]. Р. Коч відмічав, що бренд є характерною особливістю або назвою 

товару чи послуг для виділення їх серед конкурентних аналогічних 

товарів чи послуг, тобто свого роду гарантом того, що продукція 

певного бренду завжди буде такої ж якості [2]. Отже, бренд є 

відображенням продукції і має ідентифікатори в якості логотипу, 

дизайну, гасла, упаковки і т.п. 

Сучасне розуміння бренду включає декілька аспектів, а саме: 

механізм сегментації ринку; бренд-імідж, тобто образ, який існує у 

свідомості покупців; механізм диференціації товарів; комунікації 

бренду зі споживачем; ідентифікацію товарів або компаній; правові 

інструменти; концепцію капіталу бренду; корпоративну культуру і т.д. 

В процесі створення бренду вирішуються наступні питання 

брендингу, а саме: визначення цільової аудиторії; створення пропозиції 

для цієї цільової аудиторії; доведення правдоподібності цієї пропозиції; 

створення кінцевого враження. 

У сучасних умовах використовують два основних напрямки в 

брендингу: азіатський (японський) і західний (англо-американський). 
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Західний бренд є вільно стоячим брендом (англ. «free standing 

brand»), відмінним від основного спектру продуктів. При цьому 

здійснюється виділення однієї продукції під іншим брендом для того, 

щоб у випадку невдачі одного бренду не залучилися до негативного 

іміджу інші товари і послуги. Прикладом може послужити відомий 

бренд Procter&Gamble, який включає бренди «Pringles», «Old 

Spice»,«Gillet» та ін., які функціонують окремо через присутність 

індивідуальної цільової аудиторії та мають особисту «брендове 

обіцянку», властивості і якості. Англо-американська модель 

оптимальна для застосування, коли портфоліо бренду складається з 

конфліктної аудиторії, а отже бренд-маркетинг буде різним для 

кожного бренду. 

Японський (азіатський) брендинг ввів свою систему «sub brands» 

і відмовився від «free standing brand», тобто японці не надають великого 

значення бренду, а концентруються на якості продукції. Наприклад, 

бренди «Sony» і «Panasonic» відомі на ринку своєю високою якістю, а 

нові товари, які ними випускаються, відносяться до основного бренду 

«Sony Walkman» плеєр.  

Проте недостатньо створити якісну продукцію, потрібно ще й 

задіяти різні методи та інструменти просування її на зарубіжний ринок, 

тобто створити такий імідж бренду, при якому покупець буде готовий 

переплатити і придбати дану продукцію, знаючи про її якість. Це 

допоможе бути на крок попереду конкурентів і захопити більшу 

частину ринку. Наведемо кілька аргументів на користь необхідності 

просування бренду. Так, за допомогою логотипу, матеріалів 

просування бренду покупці можуть визначити, якою є певна компанія, 

тобто бренд створює ефект ознайомлення, а використані товари чи 

послуги даного бренду дозволяють утворити певний образ у свідомості 

покупців. Крім цього бренд за допомогою реклами створює певний 

емоційний зв'язок, викликає у покупців певні емоції (наприклад, 

рекламний ролик смартфона бренду «Apple» демонструє сімейний 

зв'язок, любов до дітей).  

Під час просування бренду спершу проводиться аналіз 

зарубіжного ринку, визначається цільова аудиторія та її переваги, 

вивчаються дії конкурентів, далі розробляється відповідна стратегія. За 

допомогою реклами передається рекламне повідомлення, внаслідок 

чого покупець розуміє, які переваги слід очікувати від придбаної 

продукції даного бренду. Бренд також створює напрям «з вуст в уста», 

тобто задоволений споживач певного бренду буде рекомендувати його 

своїм рідним і близьким. Також слід відзначити актуальність діяльності 

сучасних «блогерів», які за допомогою своїх відеороликів в соціальних 
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мережах залишають відгуки з приводу продукції того чи іншого 

бренду.  

Головними способами просування бренду на ринку є проведення 

різних рекламних компаній, при цьому необхідно заздалегідь 

розрахувати фінансові витрати, організувати бюджет і врахувати 

ефективність рекламної компанії. 

Споживачі запам'ятовують бренд за рахунок реклами, акцій і 

різних сучасних маркетингових інструментів. Наприклад, бренд 

пошукової системи браузер «Google», згідно з опитуванням, 

використовують сім з десяти користувачів, оскільки «Google» є 

брендом номер один серед інтернет-браузерів. На сьогоднішній день на 

ринку присутня велика кількість енергетичних напоїв, але першим на 

думку спадають напої бренду «Red Bull», що пояснюється величезною 

кількістю вкладених коштів у просування та рекламу бренду в 

суспільстві (реклама в ЗМІ, спонсорство різних заходів, проведення 

різних акцій і т.п.). На практиці при просуванні бренду на зарубіжний 

ринок доцільно використовувати наступні методи.  

Хорошим методом візуалізації бренду є SMM (Social Media 

Messages – повідомлення соціальної мережі). Якщо, наприклад, 

продукцією бренду є меблі, то є можливість для створення відео, в 

якому буде показана квартира з різними меблями. Можна створити 

спеціальну програму, яка буде декорувати кімнату за смаком та 

уподобаннями покупців. 

Методом для довгострокового запам'ятовування бренду в 

свідомості покупця є промо-продукти. Так, подарунок будь-яких ручок, 

брелоків, магнітів для холодильника з логотипом бренду залишиться 

надовго зі споживачем. 

Проведення різноманітних конкурсів також привертає велику 

кількість споживачів, оскільки всі хочуть отримати щось безкоштовно. 

За останні кілька років у зв'язку з актуальністю соціальних мереж 

проводитися велика кількість подібних конкурсів (наприклад, реклама 

в соціальних мережах косметики різних брендів). 

Таким чином, управління брендом дуже важливе, якщо компанія 

намагається домогтися стійкості та успіху на зарубіжному ринку, 

особливо в умовах високої конкуренція і більш чутливих в своєму 

виборі покупців. 
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