
Бар сук  Т. В., аспі�рант�(Укра�ї�на)
УДК�007:�304:�659.4:�658.82�(477):�620.2�(1–87):�005.336.6:�316.77

Про бле ми прос уван ня  та ста но влен ня 
іно зем них брен дів  в Укра ї ні
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уча�сний� �ринок� Укра�ї�ни� пере�жи�ває� постій�ні
склад�но�щі,�пов’я�за�ні��з�про�це�сом�гло�ба�лі�за�ції,

який�приз�во�дить��до�вхо�джен�ня��та�роз�пов�сю�джен�ня
іно�зем�них�това�рів��на�віт�чиз�ня�но�му��ринку��і,��як�нас�-
лі�док,� �до� заго�стрен�ня� кон�ку�рен�ції,� соціаль�но-еко�-
но�міч�них�тран�сфор�ма�цій,��зміни�сма�ків�спо�жи�ва�чів.
Коли�ком�па�нія�вихо�дить��зі��своїм�брен�дом��на�націо�-
наль�ний��ринок,��вона�зіштовхуєть�ся��з�низ�кою�про�-
блем,� пов’я�за�них� �із� прос�уван�ням� �цього� брен�ду
через��різну� ідео�ло�гію,�стра�те�гію��та�цін�но�сті�брен�-
ду,�істо�рію��та�куль�ту�ру�веден�ня�біз�не�су.
Бренд� пред�ста�вляє� нау�ко�вий� інте�рес� �для

багатьох�дос�лід�ни�ків.�Про�бле�мам�брен�ду�прис�вя�-
че�ні��праці�сві�то�вих�екс�пер�тів��з�брен�дин�гу��та�мар�-
ке�тин�гу�Т. Геда,��Д. Аакера,��Д. Огілві,��К. Келле-
ра,� �Д. Леманна,� �Ф. Котлера.� Знач�ний� вне�сок� �у
дос�лі�джен�ня��питань�розвит�ку�брен�дин�гу��в�Укра�ї�-
ні�здій�сни�ли��такі�укра�їнсь�кі��вчені,��як:��В. Дмитрі-
єва,�Д.��Яцюк,�І.Мель�ник,��О. Буднік,��А. Колесні-
ков,� �Т. Поліщук� �та� �ін.� �Проте� �на� сьо�год�ніш�ній
день� про�бле�ма� впро�ва�джен�ня� �та� при�стос�уван�ня
іно�зем�них� брен�дів� �у� соціо�куль�тур�но�му� про�сто�рі
Укра�ї�ни� зали�ша�єть�ся� недо�стат�ньо� вив�че�ною,� �що
викли�кає�потре�бу�подаль�шо�го�дос�лі�джен�ня��цього
питан�ня.
Роз�пов�сю�джен�ня��та�стрім�ке�при�стос�уван�ня�іно�-

зем�них�брен�дів��до��нових�реа�лій��та�ново�го�сере�до�-
ви�ща�викли�кає�про�бле�му��їх�адап�та�ції��до�націо�наль�-
но�го� �ринку,� �що� �є� �досить� важли�вим� питан�ням
бренд-ме�нед�жмен�ту.�Роз�гляд�про�бле�ми�вхо�джен�ня
сві�то�вих�брен�дів� �та� �їх�спі�віс�ну�ван�ня� �разом� �із�віт�-
чиз�ня�ни�ми�зумо�влює�акту�аль�ність�робо�ти��і�потре�-
бує� деталь�но�го� дос�лі�джен�ня� іно�зем�них� брен�дів� �у
пло�щи�ні�соціаль�них�кому�ні�ка�цій�Укра�ї�ни.

Мета дос�лі�джен�ня� поля�гає� �в� з’яс�уван�ні� про�-
блем� ста�но�влен�ня� �та� функ�ціо�ну�ван�ня� іно�зем�них
брен�дів��на�укра�їнсь�ко�му��ринку.
Діяль�ність� будь-я�кої� ком�па�нії� зал�ежить� �від

ство�рен�ня�якіс�но�го�про�дук�ту,��а��потім��його�реа�лі�за�-

ції.� �Саме� �тут� ситуа�цію� усклад�ню�ють� кон�ку�рен�ція
та�бороть�ба��за�потен�цій�но�го�спо�жи�ва�ча.��Коли�ком�-
па�нія�роз�гор�тає��свою�діяль�ність��та�роз�ши�рює�гео�-
гра�фію,�вини�кає�потре�ба��в�отри�ман�ні�вели�ких�об’є�-
мів� інфор�ма�ції� �про� ситуа�цію� �на� ново�му� �для� �неї
ринку.� �Для� успіш�но�го� кон�ку�ру�ван�ня� �з� інши�ми
ком�па�нія�ми�засто�со�ву�єть�ся�брен�динг,��який��містить
у� �собі� еле�мен�ти� мар�ке�тин�гу� �й� менед�жмен�ту.
І. Мельник�роз�гля�дає�брен�динг� �як�діяль�ність� �або
про�цес�ство�рен�ня,�упра�влін�ня��та�оці�ню�ван�ня�брен�-
дів.� �Він� забез�пе�чує� кон�ку�рент�ну� пере�ва�гу� �і� �несе
інно�ва�цій�ний��зміст��та��ідею��в�сус�піль�ство��та�біз�нес
[1,�175].
Брен�динг� �є� над�зви�чай�но� важли�вим� �для�різ�них

напрямів� діяль�но�сті� ком�па�нії� �та� �є� прин�ци�по�вим
для�дося�гнен�ня�успіш�них�резуль�та�тів� �на�фінан�со�-
вих�рин�ках.
Бага�то�нау�ков�ців�зосе�ре�джу�ють�ся��на�дос�лі�джен�-

ні� брен�дин�гу� �як� засо�бу� мар�ке�тин�го�вих� кому�ні�ка�-
цій.� �Так,� �Є.� �Ромат� роз�гля�дає� брен�динг� �у� �його
широ�ко�му�розу�мін�ні��як�бага�то�пла�но�ву�мар�ке�тин�го�-
ву�тех�но�ло�гію,��а�інстру�мен�та�рій��та��цілі�брен�дин�гу
вихо�дять� дале�ко� �за� �межі систе�ми� мар�ке�тин�го�вих
кому�ні�ка�цій,�вклю�чаю�чи��також�еле�мен�ти�товар�ної
полі�ти�ки,�стра�те�гії��у��сфері�ціноу�тво�рен�ня��й�рішен�-
ня��у�сфері�збу�ту [2,�87].
Т. Поліщук��також�вба�чає��в�брен�дин�гу��один��із

типів�мар�ке�тин�го�вих�тех�но�ло�гій,�спря�мо�ва�ний��на
ство�рен�ня�брен�ду��й�упра�влін�ня��ним:�«…брен�динг
можна� виз�на�чи�ти� �як�мар�ке�тин�го�ву� тех�но�ло�гію� �зі
ство�рен�ня� осо�бли�во�го� спо�жив�чо�го� вра�жен�ня� �про
кон�крет�ний� �товар� (�фірму),� �що� вклю�чає� �імідж
брен�ду,��його�най�ме�ну�ван�ня�(�бренд-нейм),�істо�рію
вини�кнен�ня� брен�ду,� �яка� дово�дить�ся� �до� покуп�ця�
(�бренд-міф)��і�фор�мує�цілі�сне�від�но�шен�ня�цільо�во�-
го�сег�мен�та-рин�ку��до�брен�ду.��До�основ�них�мар�ке�-
тин�го�вих� �цілей,� �що� вирі�шу�ють�ся� �за� допо�мо�гою
тех�но�ло�гій�брен�дин�гу,�нале�жать:�ство�рен�ня�брен�-
ду,�поси�лен�ня�брен�ду,�пози�ці�онуван�ня� �й�репо�зи�-
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ціо�ну�ван�ня� брен�ду,� від�но�влен�ня� �й� �зміна� ста�дії
розвит�ку� брен�ду,� роз�ши�рен�ня� �й� погли�блен�ня
брен�ду»�[3,�129].
Брен�динг� �як�дви�гун�про�да�жів�озна�чає�нако�пи�-

чу�ван�ня�при�бут�ків,�оскіль�ки�влас�не��сам��бренд��має
ціну.� �Отже,� �бренд� �є� над�зви�чай�но� важли�вий для
ком�па�нії,� �яка� �має� �на� �меті�успіш�но�функ�ціо�ну�ва�ти
та�прос�ува�ти� �свій�про�дукт.� �Як�заз�на�чає�видат�ний
нау�ко�вець� �та� сві�то�вий� екс�перт� �у� �сфері� брен�дин�гу�
Т.��Гед,�«�бренд�зачі�пає��всі��види�діло�вої�актив�но�сті
<…>��він�кон�цен�тро�ва�но�пред�ста�вляє�бачен�ня�біз�-
не�су,� біз�нес-план,� кор�по�ра�тив�ну� куль�ту�ру,� �імідж
та��інші�сто�ро�ни�діло�во�го��життя�<…>��Бренд��є�над�-
зви�чай�но� цін�ним� акти�вом.� �У� 1988� �р.� бри�тансь�ка
про�дук�то�ва� ком�па�нія� �RHM� увій�шла� �в� істо�рію,
став�ши� пер�шою,� вклю�чив�ши� вар�тість� брен�ду� �в
балан�со�вий��звіт;��вона�оці�ни�ла��свої�брен�ди,��як��інші
акти�ви.��Бренд��стає�домі�нан�тою�фінан�со�вої�оцін�ки
під�при�єм�ства»�[4].
Прос�уван�ня�брен�ду�–��один��зі�спо�со�бів�залу�чи�ти

біль�шу� ауди�то�рію.� Мето�ди� прос�уван�ня� брен�ду
можуть� �бути� різ�ни�ми:� рекла�ма� брен�ду,� зни�жен�ня
цін� �на� про�дукт,� спон�сор�ство,� �акції.� Прос�уван�ня
брен�ду��на��новий��ринок��може�потре�бу�ва�ти�вели�ких
мате�ріаль�них��витрат,��проте��це�перед�ба�чає�знач�ний
вне�сок��в�успіш�не�май�бут�нє�ком�па�нії,��і�най�ві�до�мі�ші
сві�то�ві�орга�ні�за�ції��зі�сво�ї�ми�гло�баль�ни�ми�брен�да�ми
є�яскра�ви�ми�при�кла�да�ми��цього.
Успіх� ком�па�нії� �та� �її� про�дук�ту� пев�ною� �мірою

зал�ежить� �від� �того,� нас�кіль�ки� пози�тив�ни�ми� �є� �її
імідж� �та� сприй�нят�тя� спо�жи�ва�ча�ми.� Скла�до�ви�ми
побу�до�ви� імі�джу��є� інди�ві�ду�а�лі�за�ція,� �яка�перед�ба�-
чає�виді�лен�ня��серед��інших,�акцен�ту�а�ція,��тобто�під�-
кре�слен�ня� виді�ле�них� харак�те�ри�стик,� �і� прос�уван-
ня�–�про�дов�жен�ня�кон�тек�стів,��у��яких��ці�харак�те�-
ри�сти�ки� �можуть�най�кра�щим� �чином� вия�ви�ти�ся� [5,
135–136].� �Якщо� роз�гля�да�ти� сут�ність� брен�ду,� �то
можна� кон�ста�ту�ва�ти,� �що� �бренд� без�по�се�редньо
пов’я�за�ний��з�імі�джем�ком�па�нії.�Згі�дно��з��Ф. Котле-
ром�бренд�–��це��назва,�тер�мін,��знак,�сим�вол,�малю�-
нок��або��їх�поєд�нан�ня,��які�приз�на�че�ні��для�іден�ти�фі�-
ка�ції� това�рів� �та� �послуг� поста�чаль�ни�ка� �або� �групи
про�дав�ців� �та� �їх� дифе�рен�ці�ю�ван�ня� �від� това�рів� �та
послуг�кон�ку�рен�тів�[6,�451].��Бренд��як��канал�кому�-
ні�ка�ції� �зі� спо�жи�ва�чем� роз�по�ві�дає� �про� діяль�ність
ком�па�нії��та��її�про�дукт,��отже��при�вибо�рі�пра�виль�ної
стра�те�гії� брен�дин�гу� �може� ство�ри�ти� �її� пози�тив�ний
образ,��що��таким��чином�забез�пе�чить�залу�чен�ня�шир�-
шої� ауди�то�рії� �та� зро�бить� �її� �більш� кон�ку�рен�то�-
спромож�ною.
Для�жит�тє�діяль�но�сті�брен�ду�ком�па�нія�повин�на

чітко� окре�сли�ти� �його� дов�гос�тро�ко�ву� �місію� –
інстру�мент�керу�ван�ня�орга�ні�за�цією,��що��є�пере�кон�-
ли�вим� викла�ден�ням� �цілей� �і� єдні�стю� пере�ко�нань.
Так,��успіх�ком�па�нії�«Star�bucks»��було�забез�пе�че�но
зав�дя�ки� �її� керів�ни�ку� Говар�ду�Шуль�цу,� �який� �мав
кон�цеп�цію� розвит�ку,� систе�му� цін�но�стей� �та� �місію.

Він��бачив��у�«Star�bucks»��не��те,��чим�ком�па�нія��була,
а��те,��чим��вона��могла��стати.��Він��мав��на��меті��не�про�-
сто� отри�ма�ти� при�бу�ток� �від� про�да�жів,� �а� поєд�на�ти
каву� �й� роман�ти�ку,� побу�ду�ва�ти� �на� �цьому� біз�нес� �і
бути�влас�ни�ком��чистої�вар�то�сті�брен�ду.��Він�вба�чав
потен�ціал�«Star�bucks»��у��тому,��щоб��дати�аме�ри�кан�-
цям�якісну каву,�роз�пов�сю�ди�ти��своє�ста�влен�ня��до
каво�вих� �зерен� �за� кор�до�ни� �свого� �міста.� �Як� нас�лі�-
док,� �само� �слово� «Star�bucks»� �стало� сино�ні�мом
кави,� �а� �потім� �і� брен�дом,� �який� гаран�тує� най�ви�щу
якість�[4].
Вдале�прос�уван�ня�брен�дів��можна�від�сте�жи�ти��на

при�кла�ді� діяль�но�сті� най�ві�до�мі�ших� орга�ні�за�цій.
Прин�ци�па�ми�силь�них�сві�то�вих�брен�дів��є�залу�чен�ня
широ�кої� ауди�то�рії,� бага�то�на�ціо�наль�на� стра�те�гія.
Вели�кі� кор�по�ра�ції� �також� прос�ува�ють� �свої� брен�ди
зав�дя�ки�послі�дов�ній�полі�ти�ці�впро�ва�джен�ня,��що��є
важли�вим�момен�том��у�про�це�сі�брен�дин�гу.�Непо�слі�-
дов�ність��буде�підри�ва�ти�репу�та�цію�силь�но�го�брен�-
ду,� �який� заре�ко�мен�ду�вав� �себе� �як� �гарант� яко�сті
своєї�про�дук�ції.�Напри�клад,�«McDo�nald’s»��як�сим�-
вол� ресто�ра�ну� швид�ко�го� хар�чу�ван�ня,� �у� різ�них
куточ�ках��світу��має�одна�ко�ві�гам�бур�ге�ри,�чіз�бур�ге�-
ри��і�«�Біг��Маки»,��а��бренд�Adidas зали�ша�єть�ся�не-
о�дмін�ним�сино�ні�мом�спор�ту.
Стан�суча�сно�го�укра�їнсь�ко�го� �ринку�харак�те�ри�-

зу�єть�ся� широ�кою� діяль�ні�стю� тран�сна�ціо�наль�них
кор�по�ра�цій.� �Вони� зумо�влю�ють� акту�аль�ну� �для
Укра�ї�ни� адап�та�цію� сві�то�во�го� дос�ві�ду,� набу�то�го� �в
про�це�сі� ство�рен�ня� �і� розвит�ку� брен�дів,� �до� реа�лій
віт�чиз�ня�ної� еко�но�мі�ки� �в� кон�тек�сті� погли�блен�ня
гло�ба�лі�за�ції,�оскіль�ки��в�Укра�ї�ні��вже�функ�ціо�ну�ють
десят�ки� гло�баль�них� брен�дів,� �які� знач�ною� �мірою
детер�мі�ну�ють�сере�до�ви�ще�фор�му�ван�ня��та�розвит�ку
укра�їнсь�ких�брен�дів�[7,�37].
Для� іно�зем�них� ком�па�ній� укра�їнсь�кий� �ринок

зали�ша�єть�ся�при�ва�бли�вим,�оскіль�ки�впро�ва�джен�-
ня� ново�го� брен�ду� �є� �досить�швид�ким� �та� вима�гає
мен�ших� �витрат� �у� порів�нян�ні� �з� рин�ка�ми� �країн
Захо�ду.� �Окрім� �того,� �для� біль�шо�сті� укра�їнсь�ких
покуп�ців�похо�джен�ня�про�дук�ції� �має�вели�ке�зна�-
чен�ня,� �при� �цьому� знач�на� части�на� рес�пон�ден�тів
від�дає�пере�ва�гу�зару�біж�ним�това�рам,�укра�їнсь�кі
ана�ло�ги� зару�біж�ної� про�дук�ції� цікав�лять� спо�жи�-
ва�чів� �лише� �у� �тому� випад�ку,� �коли� �якість� �таких
ана�ло�гів� від�по�ві�дає� зару�біж�ним� про�то�ти�пам�
[8,�211].
Бренд��несе��в��собі�обов’яз�ко�ве�емо�цій�не�наван�та�-

жен�ня� �і� �є� кана�лом� кому�ні�ка�ції� �з� ауди�то�рі�єю,� �від
якої�зал�ежить��його��життя��та�розви�ток.��Для�досяг�-
нен�ня�успіш�ної�бренд-ко�му�ні�ка�ції�важли�во�інтег�ру�-
ва�ти�кому�ні�ка�цій�ні�зусил�ля,��а��всі�еле�мен�ти�спіл�ку�-
ван�ня��зі�спо�жи�ва�чем�–��на��рівні�про�дук�ту,�рекла�ми,
пря�мих� кон�так�тів� –� повин�ні� зву�ча�ти� узго�дже�но,
бути� ретель�но� ско�ор�ди�но�ва�ни�ми.� �При� пере�ти�ні
чужих�кор�до�нів� �новий� �для�кра�ї�ни� �бренд� �може� �не
врахо�ву�ва�ти� (пов�ні�стю� �або� част�ко�во)� куль�тур�ні,
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релі�гій�ні,�духов�ні�тра�ди�ції,�нав’я�зую�чи��при��цьому
свої�цін�но�сті.��Це��може�викли�ка�ти�нега�тив�ний�від�-
гук� �у� спо�жи�ва�чів,� �або,� при�найм�ні,� ней�траль�ний.
Отже,�успіш�ність�іно�зем�но�го�брен�ду�пов�ні�стю��буде
зал�ежа�ти��від��того,�нас�кіль�ки��він�від�по�ві�да�ти�ме�тра�-
ди�ціям,�віру�ван�ням,�упо�до�бан�ням�спо�жи�ва�чів.��Тут
вирі�шаль�ною� �може� �бути� �кожна� �деталь:� �колір,
дизайн,�сло�ган,�мило�звуч�ність��назви.
Таким��чином,��коли�ком�па�нія�виво�дить��свій�про�-

дукт��на��новий��ринок,��вона��може�сти�ка�ти�ся��з�про�-
бле�ма�ми�соціо�куль�тур�но�го�харак�те�ру:��з�від�по�від�ні�-
стю� �іншим� зви�ча�ям,� тра�ди�ціям,�нор�мам,�куль�тур�-
но�му�сере�до�ви�щу.�Систе�ма�цін�но�стей��не��може��бути
меха�ніч�но�пере�не�се�на.��Для�вирі�шен�ня��цих�про�блем
ком�па�ніям�необхід�но�спо�чат�ку�про�ве�сти�дос�лі�джен�-
ня� �та� з’яс�ува�ти,� нас�кіль�ки� пози�тив�но� �товар� �або
окре�мі��його�еле�мен�ти�(�смак,��колір,�зву�чан�ня��назви
брен�ду,��його��імідж,��гумор)�сприй�ма�ють�ся�ауди�то�-
рі�єю.� �Якщо� спо�сте�рі�га�єть�ся� нега�тив�не� ста�влен�ня,
можуть� �мати� �місце� змі�щен�ня� акцен�тів,� замі�на
елемен�тів.�
Такі� тран�сфор�ма�ції� (ство�рен�ня� �нових� сма�ків

про�дук�ту,��зміна�кольо�ру,�надан�ня�іншо�го�ста�ту�су,
замі�на��імені�брен�ду)�супро�во�джу�ють�ся�адап�та�цією
брен�ду,� �що� �є� ефек�тив�ним� спо�со�бом� збіль�шен�ня
про�да�жів.�Необхід�ність� адап�та�ції� іно�зем�но�го� про�-
дук�ту,� �який� виз�на�ча�єть�ся� голов�ни�ми� скла�до�ви�ми
брен�ду�(�назва,�лого�тип,��дизайн,��колір,�упа�ков�ка),
є�оче�вид�ною,�оскіль�ки��у�біль�шо�сті�випад�ків�голов�-
на��ідея��та�сут�ність�зару�біж�них��і�віт�чиз�ня�них�брен�-
дів�відріз�ня�ють�ся��через�різ�ний�мен�та�лі�тет,�істо�рич�-
ні��та�куль�тур�ні�тра�ди�ції.��Саме��тому�важли�во�забез�-
пе�чи�ти� адап�та�цію� іно�зем�но�го� брен�ду,� �яка� озна�чає
збе�ре�жен�ня� �його� емо�цій�них� харак�те�ри�стик� �та
врахуван�ня�вели�кої�кіль�ко�сті�крос-куль�тур�них�від�-
мін�но�стей� соціу�мів.� Ком�па�нії,� �які� �мають� �на� �меті
впро�ва�ди�ти��свій�про�дукт,�повин�ні�врахо�ву�ва�ти�осо�-
бли�во�сті��всіх��сфер��життя�кра�ї�ни-ре�ци�пі�єн�та:�релі�-
гій�ні��й�куль�тур�ні�харак�те�ри�сти�ки,�соціаль�ну,�еко�-
но�міч�ну��й�полі�тич�ну�ситуа�цію.�Важли�во��брати��до
уваги�сте�рео�ти�пи��й�сві�тос�прий�нят�тя.
Щоб� залу�чи�ти� біль�ше� спо�жи�ва�чів,� ком�па�нії

гото�ві� �на�мак�си�маль�ні� �зміни��з�огля�ду��на�міс�це�ві
тра�ди�ції� �та� націо�наль�ний� коло�рит.� Напри�клад,
най�по�пу�ляр�ні�ший��в�Укра�ї�ні��засіб��для��миття�посу�-
ду,�«�Gala»,��у�«Proc�ter&Gam�ble»�ство�рю�ва�ли�спе�-
ціаль�но� �для� укра�їнсь�ких� домо�гос�по�да�рок.� �Це
перед�ба�ча�ло� �два� міся�ці� опи�ту�вань� �і� ство�рен�ня
про�дук�ту� �з� кольо�ра�ми� націо�наль�но�го� пра�по�ру
Укра�ї�ни.�При�стос�уван�ня�брен�ду��також��може�від�-
бу�ва�тись��за�раху�нок�ство�рен�ня��нових�сма�ків�про�-
дук�ту.� �Так,� �чіпси� �марки� «�Lays»� спо�чат�ку� випу�-
ска�ли� �зі� стан�дарт�ни�ми� сма�ка�ми� –� �сир,� чер�во�на
риба,� папри�ка.� �Проте� піз�ні�ше� вироб�ник� адап�ту�-
вав� �товар,� �коли�ство�рив� �новий��смак�холод�цю��та
сала,� тра�ди�цій�ний� �для� Укра�ї�ни.� Дос�лі�джен�ня
під�твер�ди�ли� ефек�тив�ність� �цього� новов�ве�ден�ня:

таких� �чіпсів� �було� про�да�но� �на� 30 %� біль�ше,� �ніж
інших�[9].
На�сьо�год�ні� �ринок�Укра�ї�ни� �є� аре�ною�актив�ної

діяль�но�сті�гло�баль�них�ком�па�ній,�новіт�ніх�стра�те�гій
брен�дин�гу,�кори�сту�ва�чів�сві�то�вих�брен�дів,��які�орі�-
єн�то�ва�ні��на�віт�чиз�ня�них�вироб�ни�ків��та�спо�жи�ва�чів.
Вели�кі� кор�по�ра�ції� адап�ту�ють� брен�ди� �під� кон�-

крет�ні� �ринки.� Адап�та�ція� гаран�тує� впро�ва�джен�ня
про�дук�тів��та��їх�роз�пов�сю�джен�ня��у�ново�му�середо�ви�-
щі,� забез�пе�чує� �успіх� �і� при�хиль�ність� �серед� �нових
спо�жи�ва�чів.� �Однак,� при�сто�со�вую�чи� �свій� �бренд� �до
націо�наль�них�реа�лій�ново�го�сере�до�ви�ща,�вироб�ни�ки
можуть��піти��на�знач�ні��зміни,�напри�клад,�коре�гу�ва�ти
або��й�пов�ні�стю�змі�ню�ва�ти��назву��свого�това�ру.�Внас�-
лі�док� �цього� з’яв�ля�ють�ся� �нові� адап�то�ва�ні� тор�го�ві
марки�про�дук�тів,��які�знач�но�відріз�ня�ють�ся��від�ори�-
гі�на�лу��за�зов�ніш�ні�ми��та�вну�тріш�ні�ми�харак�те�ри�сти�-
ка�ми.� �Таким� �чином,� �постає� про�бле�ма� збе�ре�жен�ня
голов�ної�кон�цеп�ції��й�сут�но�сті�брен�ду,�оскіль�ки�уні�-
каль�ність� брен�ду� –� �це� запо�ру�ка� �його� успіш�но�го
функ�ціо�ну�ван�ня��в�умо�вах�жор�сткої�кон�ку�рен�ції��та,
вза�га�лі,�існу�ван�ня.�Роз�гляд��цієї�про�бле�ми,��а��також
ана�ліз� взає�мо�дії� �та� впли�ву� іно�зем�них� брен�дів� �на
націо�наль�ні� перед�ба�ча�ють� перс�пек�ти�ви� подаль�ших
дос�лі�джень.
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Bar suk Tety a na.
Pro blems  of pro mo tion  and esta blishment  of  foreign  brands  in Ukra i ne.
The�artic�le�iden�ti�fi�es��the��notion��of�bran�ding��and�con�si�ders��the�neces�si�ty��of��its��use,��taking��into��account��its��role��in��the

life��of��a�com�pa�ny.��The�ana�ly�sis��of�pro�mo�tion�effi�ci�en�cy��of��goods��with��the��help��of��a��brand��as��a�com�mu�ni�ca�tion�chan�nel��with
a�con�su�mer��and��a��way��of�attrac�ting��a��wide�audi�en�ce��has��been�con�duc�ted.��The�impor�tan�ce��of��foreign��brands�adjust�ment��to
the� domes�tic� mar�ket� �of� Ukra�i�ne� �has� �been� �noted,� �as� adap�ta�tion� ensu�res� posi�ti�ve� per�cep�tion� �of� cul�tu�ral� �and� �social
cha�rac�te�ri�stics��of��a��foreign�pro�duct,��which��can�dif�fer��from��the�natio�nal��ones.

Keywords:�bran�ding,��foreign��brand,��image,��brand�pro�mo�tion,�adap�ta�tion.

Бар сук  Т. В. 
Про бле мы про дви же ния  и ста но вле ния ино стран ных брен дов  в Укра и не.
В��статье�иден�ти�фи�ци�ру�ет�ся�поня�тие�брен�дин�га��и�рас�сма�три�ва�ет�ся�необхо�ди�мость�исполь�зо�ва�ния�брен�дин�га,�при�ни�-

мая��во�вни�ма�ние��его��роль��в�жиз�не�дея�тель�но�сти�ком�па�нии.�Про�ве�ден�ана�лиз�эффек�тив�но�сти�про�дви�же�ния�това�ра��с�помо�-
щью�брен�да��как�кана�ла�ком�му�ни�ка�ции��с�потре�би�те�лем��и�спо�со�бом�при�вле�че�ния�широ�кой�ауди�то�рии.�Отме�ча�ет�ся�важ�-
ность�прис�по�со�бле�ния�ино�стран�ных�брен�дов��к�вну�трен�не�му��рынку�Укра�и�ны,�посколь�ку�адап�та�ция�обес�пе�чи�ва�ет�пози�-
тив�ное�вос�прия�тие�куль�тур�ных��и�социаль�ных�харак�те�ри�стик�ино�стран�но�го�про�дук�та,�кото�рые��могут�отли�ча�ть�ся��от�нацио�-
наль�ных.

Клю че вые  слова: брен�динг,�ино�стран�ный��бренд,��имидж,�про�дви�же�ние�брен�да,�адап�та�ция.
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