Валерія Пустова
(Дніпропетровськ, Україна)

ВАЖЛИВІСТЬ  БРЕНДИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ-ЕКСПОРТЕРІВ УКРАЇНИ НА СВІТОВОМУ РИНКУ СОНЯШНИКОВОЇ ОЛІЇ
В сучасних умовах розвитку глобалізації та ринкових відносин для будь-якого підприємця побудова бренду є ключем до успіху в бізнесі. Кожен рік на ринку з'являється величезна кількість нових товарів, більшість яких представлені торговими марками, обчислювальними десятками і навіть сотнями. Нові сегменти ринку стрімко заповнюються товарами, мало відрізняються за своєю суттю. І перед виробником виникає проблема: як ще можна виділити свій товар на ринку? Саме тому питання розвитку брендингу, за умов бажання України експортувати свої товари на все більшу кількість зарубіжних ринків та мати високий рівень конкурентоспроможності на них, набуває особливої актуальності.[1]
Вирішенню данної проблеми присвячена  значна  кількість  наукових  праць. Теоретичні та практичні аспекти бренду перебувають у центрі уваги таких вчених як: А.Бил, А. Дейян, Е Діхтль, Ж.-Н. Капферер, К. Келлер, Дж.Майерс. Торгові марки, бренди  і  механізми  їх просування  досліджують  Д.  Аакер,  Т.  Амблер,  Р.  Батра  Інші  аспекти  теорії бренд-менеджменту  розроблені у роботах таких спеціалістів як Якоб Якоби і Роберт Чеснут, Вільям Вейлабхер, Девід Хейлг.  
Бренд (англ. brand) - термін в маркетингу, символічне втілення комплексу інформації, пов'язаного з певним продуктом або послугою. Зазвичай включає назву, логотип, товарний знак та інші візуальні елементи (шрифти, колірні схеми і символи). 

Бренд - відома торгова марка, оточена набором очікувань, асоційованих з продуктом або послугою, які типово виникають у людей. 

Іноді вважається, що іншими синонімами такого поняття як «бренд» є поняття «товарний знак» або «торгова марка». Відмінність бренду від товарної марки в тому, що товарна марка - це позначення, здатне відрізняти товари і послуги одних юридичних і фізичних осіб; бренд - це технологія розкручування іміджу товару (послуги) підприємства (фірми, компанії), а також комплексний вплив на споживача - вироблене як самим товарним знаком (знаком обслуговування), так і виникає внаслідок заходів щодо стимулювання збуту (розроблених в єдиному ключі) і характерного оформлення товару (послуги), що виділяє його серед конкурентів.

Торгова марка стає брендом тоді, коли потребу у ній починає усвідомлювати не тільки її власник, а й покупець. 
Брендинг або будівництво бренду - це процес перетворення торгової марки в невід'ємну частину побутової, соціальної, культурної та іншого життя споживача. 

Найчастіше під брендингом дотепер розумілася "розкрутка" марки, тобто процес, у ході якого значок підприємства (фірми, компанії) стає запам'ятовується споживачами. Однак у брендинг слід включати і комплексний вплив на споживача - вироблений як самим товарним знаком (знаком обслуговування), так і виникшим внаслідок заходів щодо стимулювання збуту (розроблених в єдиному ключі) і характерного оформлення товару (послуги), що виділяє його серед конкурентів. Це пов'язано з тим, що кожне підприємство (фірма, компанія) зацікавлене у створенні довгострокової переваги до себе з боку партнерів, інвесторів, держави та споживачів, а також до тих товарів або послуг, які воно виробляє (надає). Сам процес створення цього уподобання носить назву "брендинг".  
Отже, брендинг - це діяльність по створенню довгострокової переваги до товару, заснована на спільному впливі на споживача товарного знаку, упаковки, рекламних звернень, матеріалів стимулювання збуту і інших елементів маркетингу, об'єднаних певною ідеєю і фірмовим стилем, що виділяють товар серед конкурентів і створюють його образ (бренд - імідж ). За допомогою брендингу можна підтримувати запланований обсяг продажів на конкретному ринку і забезпечити збільшення прибутковості в результаті розширення асортименту товарів .[2]
Підсумовуючи усе вище зазначене, можна дійти висновку, що брендинг - це весь маркетинговий процес створення ( розробки) бренду , його реєстрація , управління , просування і розвиток . Брендувати значить робити щось більш цінним , саме в додаванні цінності і полягає сутність брендингу .

На сучасному етапі розвитку суспільства в умовах глобалізації  та створення спільного ринку, збільшення рівня конкуренції  класичне поняття брендингу як управління просуванням бренду, тобто бренд-менеджмент, стає застарілим. Альтернативою йому виступає нове поняття – бренд-лідерство. Розробці та вивченню цього поняття присвячені роботи відомих спеціалістів в області бренд-менеджменту Д.Аакера та Е.Йохимштайлера. Вони дають визначення бренд-лідерству та окреслюють основні відмінності розробленого поняття від класичного.(Табл.1)
Таблиця 1. Відмінності бренд-менеджменту від бренд-лідерства

	 
	Класична модель бренд-менеджмента
	Модель бренд-лідерства

	 
	Від тактичного менеджменту до стратегічного

	Сприйняття
	Тактичне та реактивне
	Стратегічне та провісне

	Статус бренд-менеджменту
	Відповідає за короткострокові програми
	Відповідая за довгострокові програми

	Концептуальна модель
	Імідж бренда
	Капітал бренда

	Фокус
	Короткострокові фінансові показники
	Показники оцінки капітала бренда

	 
	Від обмеженого фокуса до широкого

	Кордони бренда по ринкам та продуктам
	Одиничні продукти та ринки
	Множинні продукти та ринки

	Структура бренда
	Проста
	Складна архітектура бренда

	Кількість брендів
	Фокус на одиничному бренді
	Фокус на категорії-множинні бренди

	Географічні кордони бренда
	Одна країна
	Глобальне сприйняття

	Роль бренд-менеджера в комунікації
	Координатор обмежених можливостей
	Лідер команди з великими можливостями комунікацій

	Фокус комунікаціі
	Зовні компанії-на споживачеві
	Як всередені компанії, так  і зовні

	 
	Двигун стратегії - від продажу до ідентичності бренда

	Двигун стратегії
	Продажі та доля ринку
	Ідентичність бренда




Згідно із поглядами вчених, модель бренд-лідерства – це система, відповідно до якої будуть створюватися нові могутні бренди у наступному десятиріччі. [3]
Ще одна вагома перевага побудови сильних брендів полягає у тому, що компанії відомих брендів-лідерів не тільки збагатшують себе, а й добре впливають на важливий сектор послуг, який оточує виробництво та продаж продукту. Із процесом росту компанію наймають все більше і більше людей, закуповують  більше сировини, використовують більший об*єм послуг, будують більше заводів та офісів, сплачують більше податків. Оптові та роздрібні продавці в свою чергу виграють на зростаючих об*ємах продажу, відкривають нові точки збуту, наймають більше людей, таким чином використовуючи все більший об*єм послуг, сплачують більше податків.

Таким чином поступово матеріальне благополуччя розповсюджується від успішних компаній-брендів за межі одного підприємства, зливаючись із благополуччям інших успішних конкуруючих  компаній в тому ж регіоні, і це все стимулює економіку міста, регіона та, як наслідок, усієї країни, в якій знаходиться дана організація, в цілому.

Згідно даних USDA, соняшникова олія займала біля 9% світового ринку рослинних олій у 2011/12 маркетинговому році. Найбільшими виробниками соняшникової олії є Україна, Європейський Союз, Росія та Аргентина. Інші країни, такі як Китай, США та Індія також виробляють соняшникову олію, однак обсяги виробництва у цих країнах є незначними і практично не впливають на світовий ринок.[4]
Вирощування соняшника та виробництво соняшникової олії – це одна з тих галузей, де Україна залишається одним зі світових лідерів.
Про лідерські позиції українських виробників у світі свідчать такі факти. У 2011-2012 рр. питома вага України у світовому виробництві соняшнику у складала 21,4% (7,2 млн. т), у світовому виробництві соняшникової олії ― відповідно 25,4% (3.1 млн. т), у світовому експорті соняшникової олії — 55,3% (2,7 млн. т). 
Здебільшого Україна експортувала свою продукцію в Туреччину (51,3%), близько 35,1% було експортовано у країни ЄС, 12,5% — у країни СНД, 1,1% продукції було експортовано в інші країни. З усієї продукції харчової та переробної промисловості що експортується Україною, експорт олійно-жирової продукції сягає 3 млрд. дол. США (49,5% від усього експорту).

У 2012 році ситуація змінилась. Основними країнами-імпортерами у 2012 році стали Індія (понад 30%), Єгипет (понад 10%), країни ЄС (близько 20%), Іран (понад 6%) та Туреччина (6%). Окрім того, Україна почала працювати над розширенням торговельно-економічних відносин з КНР та іншими країнами. Загалом, Україна експортує соняшникову олію до 90 країн світу.[5]
2013 рік характеризувався наступними даними, які свідчать про утримання Україною лідерських позицій у добуванні та експорті соняшникової олії в світі. Частка України у світовому виробництві соняшника склала 25%, на другому місці країни ЄС – 21%, третє місце посідає Росія – 19% від світового виробництва, далі Аргентина – 11%, Китай та Туреччина – 6% та 3% відповідно. 
Частка України у світовому виробництві соняшникової олії , за прогнозом USDA(U.S. Department of Agriculture) у серпні , в 2013/ 14 МР складе 29,38 %, а в світовому експорті - 56,66 % .

Росія утримає друге місце в рейтингу світових експортерів і за прогнозом поставить на світовий ринок 1,15 мільйона тонн , що дорівнює минулого оцінці.

Аргентина в 2013/ 14 МГ продасть 0,840 мільйона тонн соняшникової олії , що також дорівнює попереднім прогнозом .

Євросоюз замикає рейтинг , і його прогнозний експорт , незмінний , дорівнює 0,185 мільйона тонн.

Споживання соняшникової олії в світі складе 14,340 млн т , що на 0,273000 т більше , ніж у попередньому прогнозі.[4]
Однак, світове лідерство України на зовнішньому ринку соняшникової олії має і зворотну сторону медалі. Зокрема , серйозні наслідки для аграрного сектору країни можуть бути викликані постійним розширенням посівних площ. За 20 років (з 1991 по 2011 роки ), за даними Держкомстат України , посівні площі в Україні під соняшник зросли майже в 3 рази. Розширення посівних площ і недотримання агротехнологій призводять до виснаження грунту і зниження врожайності. Багато аграрії , з причини відсутності коштів , не підживлюють грунт , в результаті урожай соняшнику залежить виключно від природних ресурсів і погодних умов. Якщо в 2005 році в Україні під соняшник було засіяно 3,7 млн. га , то в 2012 році , за різними оцінками , від 5,1 млн до 5,6 млн га . Притому що рекомендована вченими оптимальна площа посіву цієї культури становить 3,9 млн га .
Тобто, Україна вже займає вигідне положення на світовому ринку соняшникової олії та є найсильнішим конкурентом. Можна також припустити, що за таких умов навіть при збільшенні ціни на свій продукт, а саме продаж товару з брендом замість продажу олії як сировини дасть змогу підвищити ціну задля отримання більшого прибутку, попит на соняшникову олію з України залишиться незмінним, адже досі ніхто не може конкурувати з об*ємами виробництва соняшнику для задоволення світової потреби.

А з огляду на негативні наслідки лідерської позиції України у галузі олійно-жирової промисловості, утворення додаткового прибутку на підтримання екологічного стану є просто необхідним.

Також, як зазначалося раніше, брендингова діяльність і, як наслідок, сильний бренд України на світовому ринку соняшникової олії, допоможе нашій країні розвивати інші галузі, що будуть працювати та підтримувати олійно-жирову промисловість, та зайняти достойне місце на світовій арені.
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