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НЕКОТОРЫЕ АСПЕКТЫ ГЛОБАЛИЗАЦИИ БРЕНДОВ: 

СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ   

В настоящее время развитие процесса глобализации провоцирует 

появление термина «глобальный бренд». Каждый из нас ежедневно 

сталкивается с такими брендами, однако на мировом рынке едва ли можно 

встретить отечественные бренды в качестве «глобальных». В статье 

подробно рассматривается понятие «глобальный бренд», рассматриваются 

причины существующей ситуации на рынке и анализируются возможные 

пути улучшения ситуации касательно отечественных брендов. 

Ключевые слова: бренд, брендинг, глобальный бренд, глобализация. 

 

Petrenko Anna Andreevna, 

Master student, 

The Russian Presidential Academy of National Economy and Public 

Administration, 

Moscow, Russia 

 

SOME ASPECTS OF BRANDS GLOBALIZATION: MODERN 

CONDITION AND PROSPECTS 

Nowadays, the development of the globalization process makes the 

emergence of the term "global brand". Every day we face with such brands, 

however, it is hardly possible to find Russian brands as "global" brands on the 

world market. The article examines in detail the concept of «global brand», 

researches the reasons for the current situation in the market and analyzes 

possible ways to improve the situation with regard to Russian brands. 
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Термин «глобализация» впервые был озвучен только в 1983 г. 

американцем Т. Левитт в статье "Harvard Business Review" (Levitt, 1983 ). По 

его словам, глобализация представляет собой процесс слияния рынков 

отдельных продуктов, производимых транснациональными корпорациями. 

Автор утверждает, что хорошо управляемые компании перестраивают свою 

работу, чтобы предложить глобально стандартизированные продукты, 

которые являются передовыми, функциональными, надежными и в тоже 

время продаются по низкой цене.[1] Многонациональные компании, которые 

сосредоточены на потребительских предпочтениях, не способны оценить 

цельную картину рынка и создать продукт, который будет пользоваться 

популярностью у всего населения. Только глобальные компании могут 

добиться долгосрочного успеха, концентрируясь на том, что хотят все, не 

беспокоясь о том, что нужно отдельным потребителям.  

           Однако сам процесс глобализации начался гораздо раньше. 

Проанализировав этапы развития процесса глобализации, можно выделить 

основные предпосылки возникновения той формы глобализации, которую мы 

можем наблюдать в наши дни [2] 

1) Революция информационных технологий (создание глобальной сети); 

2) Интернационализация капитала и усиление конкуренции на мировых 

рынках; 

3) Дефицит природных ресурсов и обострение борьбы за контроль над ними; 

4) Демографический взрыв; 

5) Усиление техногенной нагрузки на природу; 

6) Распространение оружия массового уничтожения.  

           Таким образом, процесс глобализации является необратимым, и 

охватывает все стороны нашей жизни. В настоящее время производство 

товаров и услуг стало  активной частью процесса глобализации, а 

следовательно и  бизнес теперь стал ориентироваться  на международный 
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рынок.   Вместе с распространением услуг и продукции за пределами своего 

региона стала возрастать и конкуренция. Теперь компаниям приходится 

соперничать с уже существующими производителями в своих регионах, а для 

этого зачастую требуется в корне менять маркетинговую политику.  

Признанно считать, что глобализация повышает скорость, гибкость бизнеса и 

приводит к экономии средств. Компании стараются стать как можно ближе к 

своим рынкам и точнее соответствовать их запросам, независимо от того, где 

они располагаются. Брюс МакКерн  утверждает, что «компании оценивают 

иностранную страну с точки зрения инвестиций в нее по параметрам 

привлекательности (скорректированной на величину риска) в качестве рынка 

для товаров и услуг этой компании, как источник ресурсов (например, 

трудовых) или как центр рационализации операций компании, 

осуществляемых по всему миру в стремлении добиться глобальной 

эффективности» [3] 

           Одним из способов поддерживать постоянную конкуренцию является 

развитие своего бренда. Более того, бренд можно считать одним из самых 

главных инструментов во всей маркетинговой политике компании, поскольку 

от известности и доступности бренда зависит положение компании на рынке, 

его узнаваемость и статус.    

           Слово «бренд» и понятие «брендинг» пришло к нам с запада в конце 

20 века. В США брендинг появился горазда раньше, еще в 30-х годах. 

Несмотря на это, основные функции брендинга – создание долгосрочного 

потребительского спроса на товары определенной торговой марки, остались 

неизменными и по сей день. 

            Приведем небольшой анализ некоторых трактовок термина «бренд / 

брендинг», которые используются наиболее авторитетными и известными 

отечественными и зарубежными маркетологами: 

1. Бренд (англ. brand — товарный знак, торговая марка, клеймо) – термин, 

применяемый в маркетинге. Своего рода символ компании, продукта или 
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услуги, который легко узнаваем и юридически защищен. Потенциальный 

потребитель четко знает, кому принадлежит тот или иной товар/услуга, если 

он имеет свой логотип, название и остальные атрибуты бренда. [4] 

2. Уолтер Ландор, основатель одного из крупнейших мировых брэндинговых 

агентств, определил бренд так : "Говоря по-простому, бренд это обещание. 

Путем идентификации товара или услуги, и подтверждения их 

оригинальности, бренд обеспечивает чувство удовлетворения и качества" [5] 

3. Один из наиболее авторитетных маркетологов современности Филип 

Котлер однажды произнес на одном из своих семинаров: «Самое важное 

понятие в маркетинге — понятие бренда. Если вы не бренд — вы не 

существуете. Кто же вы тогда? Вы — обычный товар», эта фраза в 

последствие стала определяющей для понятия «бренд» в маркетинге. [6] 

4. Американский профессор, специалист в области маркетинга, рекламы и 

брендинга Дэвид Аакер определил бренд как "коробочку чувств" и 

сформулировал суть бренда следующим образом: "Набор качеств, связанный 

с именем бренда и символ, который усиливает (или ослабляет) ценность 

продукта или услуги, предлагаемых под этим символом" [7] 

 

           Таким образом, бренд – это главный отличительный признак  товара, 

способный уверить покупателя в необходимости приобрести вашу 

продукцию всего лишь ради названия, например. Из брендов складывается 

мода, что не может остаться незамеченным среди населения, особенно среди 

молодежи. Ведь в наших умах существует прямая зависимость между модой 

и статусом человека в обществе. Бренды как бы поддерживат определенный 

статус и репутацию человека для окружающих. Более того, бренд в наши дни 

– это показатель достатка, но зачастую это не показатель вкуса человека, ведь 

иногда мы следуем моде слепо. В настоящее время существуют тысячи 

различных брендов – дорогих и дешевых, узнаваемых во всем мире и 

совершенно неизвестных за пределами своего города.  



__________________________________________________________________________ 

«Научно-практический электронный журнал Аллея Науки» №5(21) 2018              

Alley-science.ru                 

 

           Джон Ф. Джонс, один из наиболее авторитетных американских 

критиков в вопросах результативности рекламных кампаний, в своей книге 

«Мифы, небылицы и факты о рекламе» выделяет следующие группы брендов 

[8]: 

1. Международные бренды, продвигаемые транснациональными 

корпорациями и использующие в своих коммуникациях глобальные или 

локальные рекламные стратегии. 

2. Международные бренды, продвигаемые транснациональными 

корпорациями и использующие в своих коммуникациях многонациональные 

рекламные стратегии, предельно адаптированные к условиям местного 

рынка. 

3. Местные бренды, продаваемые транснациональными корпорациями, 

которые по очевидным причинам не используют международные рекламные 

кампании.  

4.  Местные бренды, продаваемые местными производителями и 

использующие местные, локальные стратегии. 

           Если рассматривать международные бренды, то многие из них нам 

хорошо известны и знакомы - с некоторыми мы сталкиваемся каждый день, а 

на некоторые бренды мы можем лишь любоваться в витринах магазинов 

ввиду их заоблачной стоимости. В то же время, глобализация зарубежных 

брендов происходит активнее и стремительнее, чем отечественных. Такие 

гиганты как Apple, Nokia, Mercedes, IKEA, Google, Gucci Coca-Cola и прочие 

известны по всему земному шару, более того, каждый такой бренд является 

абсолютным лидером в своей сфере. Люди стремятся покупать продукцию 

этого бренда как залог качества и уверенности в покупке, такое имя 

компании «зарабатывали» десятилетиями.  
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            Таким образом, можно сказать, что в европейских странах и Америке 

преобладает большое количество брендов первой группы – они не считают 

необходимостью адаптироваться только к условиям местного рынка, 

поскольку эти бренды известны повсюду и покупать их, соответственно, 

тоже будут в любом регионе. Владельцы этих брендов – транснациональные 

компании, а рекламу брендов можно увидеть везде.   

Глобализация бренда – процесс развития популярности бренда и переход 

производства, продажи продукта с национального уровня на мировой. 

Известные зарубежные бренды как раз находятся на такой стадии, когда 

производства больше не сосредотачиваются в одном городе или даже стране, 

а количество магазинов уже давно перевалило за тысячу.  

            Существует несколько критериев, согласно которым можно 

определить  - относится ли термин «глобализация бренда» к конкретной 

компании и марке: 

1. Лидерство на рынке. Компания, которая долгое время является лидером на 

рынке товаров и услуг в своей сфере сама собой становится узнаваемой, ведь 

она постоянно на слуху. О ней говорят уже не только в одном городе, но 

качество товара позволяет распространяться новостям о компании далеко за 

пределами одного города. Например, на прилавке магазина любой страны мы 

всегда найдем бутылку «Coca-Cola». Лидирующий товар всегда доступен.  

2. Рекламное сопровождение. Рекламу известных товаропроизводителей 

можно наблюдать и в интернете, и на ТВ, на радио и на других СМИ. Мы  с 

детства непроизвольно заучиваем слоганы известных брендов и узнаем 

музыку из их рекламы. Более того, прорекламировав какой-то глобальный 

бренд или предоставив свою песню дя рекламы товара можно стать 

знаменитым. Не только звезды помогают «раскрутиться» товару, снявшись в 

его рекламе, но и наоборот. Взяв ту же компанию Coca-Cola, мы сразу 

вспоминаем об их красивой новогодней рекламе и словах «Праздник к нам 

приходит».  
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           Этот пример характеризует признак известности. Компания становится 

популярной во всем мире благодаря своей рекламе. 

3. Уникальные качества. Чтобы победить своих «соперников» в 

конкурентной борьбе, компании просто необходимо превосходить их 

какими-то характеристиками. Вряд ли компания Apple стала бы такой 

популярной, если бы качество ее продукции ничем не выделялось среди 

остального рынка.  

           Что касается российских брендов, то на сегодняшний день мы можем 

назвать лишь малое число , которые вышли на международный рынок. 

Возможно, причиной является «закрытость» и отдаленность нашей страны от 

всеобщего европейского рынка, ведь СССР долгое время держал границы 

закрытыми для любых иностранных товаров. Таким образом, мы даже не 

видели, как развиваются товары и рекламная сфера зарубежном, нашим 

компаниям не с чем было сравнить. К моменту открытия границ выяснилось, 

что уровень развития отечественного маркетинга сильно отстает от 

европейских стран, а наши товары выглядят совсем не такими, как 

европейские. В тот момент не могло идти речи о конкурентной борьбе между 

нашим рынком и зарубежным. Однако, сейчас эти границы уже не такие 

заметные, но отголоски тех времен до сих пор заметны, ведь в домах у нас 

стоит европейская техника, а одеваемся мы в одежду зарубежных брендов.  

           В российских компаниях существует тенденция, когда маркетологи 

используют иностранное название и компания выдает себя за зарубежный 

бренд, хотя производство и сбыт продукции не выходят за границы страны. 

Такие известные бренды, как Vitek, Bork, Greenfield, Carlo Pazolini, OGGI, 

Gloria Jeans, O'Stin – наши отечественные, но стереотипное мышление 

подсказывает нам, что компании европейские, а, следовательно, и качество 

их продукции будет соответствующим.  

           Большинство российских брендов носят локальный характер. 

Глобальных брендов ( как Coca-Cola) у России крайне мало. Глобальными 
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брендами в нашей стране в основном являются военная техника и марки 

оружия, то есть военная промышленность и ее разработки действительно 

доказали свое превосходство на рынке и стали глобальными брендами. 

Таким образом, в России практически нет брендов потребительских товаров  

первой группы классификации Джонса. 

           Брендов локального уровня (которые являются таковыми на 

территории нашей страны) у нас достаточно много. Наша страна находится 

на начальном этапе глобализации брендов, однако эта ситуация вполне 

объяснима.  История клиентоориентированного промышленного 

производства и рекламы в России прервалась на 70 лет, мы выпали из 

мировых трендов в области консьюмеризма (воздействия покупателей на 

производство товаров).   Российским брендам же предстоит тяжелая работа 

над качеством продукции и конкурентной борьбе с европейскими 

представителями. Необходимо производить более успешные рекламные 

компании и привлекать клиентов по всему земному шару.  

          Интернет – один из верных помощников российских компаний, 

поскольку именно с его помощью можно запустить процесс создания 

глобального бренда или усовершенствовать и развить уже имеющийся. 

Например, отечественные компании Яндекс и Mail.Ru Group активно 

используют интернет для внедрения своих новинок, они разрабатывают 

новые продукты и вводят их на международные серверы.  

           В этом году перед Россией открывается прекрасная возможность, 

чтобы заявить о своих брендах – Чемпионат Мира по футболу 2018. В это 

период в Россию приедет огромное количество иностранцев, и наши 

компании имеют шанс удивить их, понравится им, и увезти наши продукты с 

собой заграницу. Таким образом, отечественным брендам даже не придется 

проделывать долгий и дорогой путь, чтобы попасть на зарубежный рынок, 

достаточно просто выделиться среди других.  
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