
183 

 

https://probusiness.io/markets/4831-chto-belarus-eksporiruet-v-kitay-10-glavnykh-poziciy.html. – Дата 

доступа: 14.03.2019. 

9. Иосуб, В. Связанные кредиты из Китая связывают руки белорусам [Электронный ресурс] / В. 

Иосуб // Международное французское радио «RFI». – 2015. – Режим доступа: 

https://pronalogi.by/news/vadim_iosub_svyazannye_kredity_iz_kitaya_svyazyvayut_ruki_belorusam/. – 

Дата доступа: 14.03.2019. 

10. Казанцева, Н. К., Вишневская, О. А., Ткачук, Г. А. Обязательная сертификация в Китае / 

Н.К. Казанцева, О.А. Вишневскя. Г.А. Ткачук // Сборник статей IV Всероссийской научно-

практической конференции с международным участием. - 2017. - С. 19-24. 

11. Мереминская, Е. Китай отказывается от инвестиций [Электронный ресурс] / Е. Меремин-

ская // Новостное агентство «Газета.Ру». – 2014. – Режим доступа: 

https://www.gazeta.ru/business/2014/09/03/6201293.shtml. – Дата доступа: 14.03.2019. 

12. Смог на экспорт: Китай переносит заводы в Россию [Электронный ресурс] // Русская служ-

ба BBC News. – 2016. – Режим доступа: 

https://www.bbc.com/russian/business/2016/04/160407_china_plants_in_russia. – Дата доступа: 

14.03.2019. 

13. Топ-10 китайских аналогов популярных сервисов и сайтов [Электронный ресурс] // Элек-

тронный профессионально-развлекательный журнал «Keddr.com». – 2018. – Режим доступа: 

https://keddr.com/2014/10/top-10-kitayskih-analogov-populyarnyih-servisov-i-saytov/. – Дата доступа: 

14.03.2019. 

14. Шумилин, А.Г. Белорусско-китайское научно-техническое сотрудничество [Электронный 

ресурс] / А.Г. Шумилин // Электронный информационно-аналитический журнал «Новости науки и 

технологий». Номер 4. - 2017. - Режим доступа: 

http://belisa.org.by/ru/izd/stnewsmag/4_2016/art2_39_2016.html. – Дата доступа: 14.03.2019. 

15. Экспорт товаров из Республики Беларусь за январь – декабрь 2018 года [Электронный ре-

сурс] // Национальный статистический комитет Республики Беларусь. – Режим доступа: 

http://www.belstat.gov.by/upload-belstat/upload-belstat-pdf/oficial_statistika/120E01.pdf. – Дата досту-

па: 14.03.2019. 

16. Экспорт товаров из Республики Беларусь за январь – декабрь 2018 года [Электронный ре-

сурс] // Национальный статистический комитет Республики Беларусь. – Режим доступа: 

http://www.belstat.gov.by/upload-belstat/upload-belstat-pdf/oficial_statistika/120E05.pdf. – Дата досту-

па: 14.03.2019. 

17. Joshua, F. EXCLUSIVE: How Hacking and Espionage Fuel China’s Growth [Electronic resource] 

/ F. Joshua ; The Epoch Times. – 2015. – Mode of access : https://www.theepochtimes.com/investigative-

report-china-theft-incorporated_1737917.html. – Date of access : 14.03.2019. 

18. OECD Business and Finance Outlook 2018 [Electronic resource] / G. Medcraft [et.al.]. – Paris : 

OECD Publishing, 2018. – Chapter 2, 83-85. – Mode of access: https://read.oecd-ilibrary.org/finance-

and-investment/oecd-business-and-finance-outlook-2018_9789264298828-en#page83. – Date of access: 

14.03.2019. 

 

 

УДК 659.126 

РОЛЬ БРЕНДИНГА В ОБЕСПЕЧЕНИИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ НА 

ВНЕШНИХ РЫНКАХ 

Л.Л. Соловьева
1
, Л.М. Лапицкая

2
 
 

1
Гомельский государственный университет имени П.О. Сухого, so_lo_vjeva@mail.ru 

2
Белорусский государственный университет, lapicka@yandex.ru 

 

Целью данного исследования является формирование рекомендаций промышленным предпри-

ятиям при выходе на внешние рынки, основной упор в которых делается на роль брендинга.  

Одним из направлений расширения деятельности предприятий является выход на внешние 

рынки. Успех этой деятельности зависит от внешних и внутренних факторов. Главным внутрен-

ним фактором выступает конкурентоспособность предлагаемой продукции. Групповыми показа-

телями конкурентоспособности продукции являются: качественные, экономические и маркетинго-

вые. Значение качественных и экономических показателей описано во многих трудах зарубежных Реп
оз

ит
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и отечественных авторов. Остановимся на маркетинговых показателях, значение которых в совре-

менной экономике возрастает.  

Т. Левитт, Ф. Котлер современное состояние конкуренции связывают не с качественными ха-

рактеристиками товара, а с маркетинговым окружением. 

Маркетинговые показатели конкурентоспособности продукции характеризуют маркетинговую 

эффективность предприятия. Как известно, один и тот же товар может быть конкурентоспособен 

на одних рынках и неконкурентоспособен на других. А так как качественные показатели одни и те 

же, то в такой ситуации возрастает роль маркетинговых действий, таких как исследование рынка, 

брендинг и разработка стратегий комплекса маркетинга применительно к данному рынку. 

Из всех объектов маркетингового аудита в процессе формирования стратегии выхода на новый 

рынок предприятие больше всего интересует: рынок, потребители, конкуренты и, конечно же, сам 

товар, который оно собирается предложить потребителю. 

При выходе на внешний рынок вопрос о бренде должен решаться на первых этапах процесса 

принятия решения. Марка, создаваемый имидж должен соответствовать целевой аудитории. Если 

различия у целевых аудиторий внутреннего и внешнего рынков несущественные, то можно ис-

пользовать стратегию стандартизации (единый товарный знак) – один бренд, один имидж, одна 

рекламная кампания. Если различия существенные, то возникаем необходимость адаптации или 

дифференциации. Все эти решения должны быть приняты в процессе выбора стратегий выхода на 

внешний рынок.  

В таблице основные решения в международном маркетинге, описанные Моисеевой Н.К в [1], 

дополним решениями о бренде. 

 

Таблица – Элементы процесса принятия решения о бренде в рамках общих стратегических ре-

шений выхода на внешние рынки 

 

Основные решения в международном  

маркетинге [1,с.17] 
Решения о бренде [разработка авторов] 

И
зу

ч
ен

и
е 

р
ы

н
к
а 

И
н

ф
о
р
м

ац
и

о
н

н
ая

 б
аз

а 

1. Анализ среды и определение 

целей выхода на международные 

рынки 

Анализ целевой аудитории и брендов кон-

курентов 

2. Выбор рынка Выбор целевой аудитории 

3. Решение о способе проникнове-

ния на рынок 

Решение об использовании товарного зна-

ка 

4. Решение о комплексе маркетин-

га 

Выбор стратегии позиционирования 

5. Решение об организации марке-

тинга 

- 

 

На первых этапах решения о бренде являются составляющими основных решений в междуна-

родном маркетинге. 

Самой важной целью проведения маркетинговых исследований является выбор стратегии по-

зиционирования на внешнем рынке. Проанализировав существующие подходы и стратегии пози-

ционирования, систематизируем их по следующим классам [2, с.37-41]: 

- позиционирование, связанное с товаром и фирмой (отличительное свойство товара, разрыв с 

определенной товарной категорией, лучший в товарной категории, включение в другую товарную 

категорию, атрибут компании, по узкой специализации компании.); 

- позиционирование, связанное с потребителем (определенная категория потребителей, автори-

тетные потребители (кумиры) или эксперты, выгода для потребителя, решение проблемы потреби-

теля, способ использования); 

- позиционирование, связанное с внешней средой (конкурент, культурные символы, страна 

происхождения.); 

- позиционирование, связанное с соотношением «цена-качество». 

Исходя из выбранной стратегии позиционирования, осуществляется адаптация продукта или 

разработка нового, выбор стратегий продвижения, сбыта и в области цены. 

Ошибки, которые приводят к снижению конкурентоспособности продукции, как правило, ка-

саются стратегических решений в области 4р.  
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Недостаточные маркетинговые исследования рынка или их отсутствие могут привести к невер-

ному выбору товарной стратегии при выходе на внешние рынки (надо было использовать адапта-

цию или инновацию, а рынку предложили вариант товара, успешно реализуемого на внутреннем 

рынке). 

Проигнорированные культурные особенности целевой аудитории приведут к отторжению со-

зданных каналов сбыта. Неверный перевод на иностранный язык и концепция рекламной кампа-

нии, идущей в разрез с культурными и социальными характеристиками потребителей, приведут к 

непринятию товара.  

Но первопричиной неверных решений является низкое качество маркетинговых исследований 

внешнего рынка. 

Проблема стоит еще и в том, как учитывать маркетинговые показатели в оценке конкуренто-

способности продукции. Например, некоторые исследователи в данной области, например, Лифиц 

И.М. в [2, с.95] предлагает делать поправку на имидж при оценке конкурентоспособности, учиты-

вая долю ума и долю сердца. Один из авторов данного исследования попытался решить ее в своей 

работе [3]. Было предложено маркетинговые показатели по своему содержанию разделить на ка-

чественные (оценка имиджа и т.п.) и экономические (затраты на рекламную кампанию и т.п.). По-

сле этого включение их в формулу расчета конкурентоспособности не представляет сложности. 

Но как бы не рассчитывался сам показатель конкурентоспособности, рост значимости брендин-

га при выходе на внешние рынки неоспорим. Сегодня конкуренция особенно на внешнем рынке – 

это конкуренция между брендами, а не товарами. 

Основные рекомендации предприятиям, выходящим на внешний рынок: 

1) провести качественное исследование рынка; 

2) после анализа целевой аудитории и конкурентов выбрать стратегию позиционирования на 

данном рынке; 

3) выбрать марочную стратегию; 

4) обязательно зарегистрировать товарный знак в данной стране. 

Данные рекомендации позволят занять более сильную позицию при выходе на внешний рынок. 
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Среди всех ресурсов, используемых в процессе деятельности любой организации, исключи-

тельное место принадлежит труду. Только труд, как целесообразная деятельность человека, спо-

собен создавать прибавочную стоимость и обеспечивать получение финансовых результатов. В то 

же время он выступает важным источником удовлетворения потребностей индивида и достаточ-

ным мотивообразующим фактором. Одним из основных мотивов взаимоотношений человека, как 

носителя способностей к труду и организации, как института их реализации, являются отношения 
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