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1. Понятие бренда и брендированной продукции. Цели  
брендирования продукции.

2. Страновые и региональные бренды продовольственной  
продукции.

3. Специфика продвижения брендов продукции АПК на  
зарубежных рынках.



БРЕНД
ОБРАЗ В СОЗНАНИИ  
ПОТРЕБИТЕЛЯ

Коммуникационное  
мышление

Ценность продукта длялюдей. Закрывает  
потребность на эмоциональном уровне.
Когда мы говорим про бренд, то речь идет  
о целостном образе
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С развитием технологий и распространением  
информации конкурировать только на  
функциональном уровне становится все  
сложнее - даже самый рациональный  
человек подвержен влиянию эмоций

БРЕНД

ТОРГОВАЯ МАРКА

ТОВАРНЫЙ ЗНАК

Добавленная ценность  
для потребителя

Дифференциация
от товаров конкурентов

Юридическая защита
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Релевантность бренда
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• В эпоху «избытка»  
необходимым условием успеха  
бренда было выделиться  
среди конкурентов.

• Сегодня мы оказались  
свидетелями новой  
реальности, назовём её «эра  
турбулентности», когда для  
брендов важнее не  
выделяться, а быть  
релевантными.



Если ваш бренд ничего не делает,  
чтобы помочь миру сегодня,  
через 5-10 лет он перестанет  
существовать

If your brand is not doing  
anything to help the world  
today, it won’t exist in the  
next five to ten years
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СТРАТЕГИЯ  
БРЕНДА

ВЕРБАЛЬНЫЕ  
КОММУНИКАЦИИ

ВИЗУАЛЬНЫЕ  
КОММУНИКАЦИИ

ПРОДВИЖЕНИЕ  
БРЕНДА

РАЗВИТИЕ  
БРЕНДА

1. ИССЛЕДОВАНИЕ: СБОР,  
И АНАЛИЗ  
ИНФОРМАЦИИ

2. ГЕНЕРАЦИЯ ГИПОТЕЗ
3. ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ  

И ПЛАТФОРМА БРЕНДА
4. АРХИТЕКТУРА БРЕНДА

1. ЛЕГЕНДА БРЕНДА
2. НАЗВАНИЕ БРЕНДА
3. СЛОГАН БРЕНДА

1. ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ  
БРЕНДА

2. ДИЗАЙН УПАКОВКИ
3. ДИЗАЙН СРЕДЫ
4. ДИЗАЙН НОСИТЕЛЕЙ  

БРЕНДА

1. КОММУНИКАЦИОННАЯ  
СТРАТЕГИЯ БРЕНДА

2. КРЕАТИВНАЯ  
КОНЦЕПЦИЯ БРЕНДА

3. РЕКЛАМНЫЕ
СООБЩЕНИЯ БРЕНДА

4. ДИЗАЙН  
КОММУНИКАЦИОННЫХ  
МАТЕРИАЛОВ БРЕНДА

5. ПРОДВИЖЕНИЕ

НЕПРЕРЫВНАЯ РАБОТА  
С БРЕНДОМ С ЦЕЛЬЮ  
УДЕРЖАНИЯ  
ЛОЯЛЬНОСТИ  
АУДИТОРИЙ

01 02 03 04 05
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Строим бренд



BRAZIL

USA

SPAIN

NORWAY

JAPAN

RUSSIA
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BRAZIL

USA

SPAIN

NORWAY

JAPAN

RUSSIA

Наука

9

Туризм Продукты



Миссия производителя -

повышение репутации России на  
внутреннем и внешнем рынках  
через создание успешных  
локальных брендов
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Геобрендинг - создание и  
продвижение привлекательного,  
конкурентноспособного бренда  
территории:
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Региональный бренд  
как название
категории продукта
из конкретного  
региона

ялтинский или  
крымский лук,  
адыгейский сыр,  
вологодское масло
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НМПТ наименование места происхождения товара.
Применяется к товару, который производится в  
определенном месте и ассоциируется с ним в силу своей  
уникальности.

География дает узнавание, но 
не обеспечивает уникальность 
производителю
В отличие от товарного знака, НМПТ привязан к региону и им  
могут обладать несколько юридических лиц.
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ГУ
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Товарный знак, включающий  
географическое наименование,  
обеспечивает конкурентные  
преимущества, дает  
добавленную стоимость  
продукту, способствует  
усилению бренда.



1) Невысокая осведомленность о бренде

2) Не сформированный имидж - нет четкого позиционирования

3)Не всегда выверенная дистрибуция (соотношение онлайн и оффлайн  
каналов)
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Основные проблемы российских брендов



Формирование бренд-системы для  
целевого рынка
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Продуктовый портфель
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Система
вербальных коммуникаций

Структура продуктового портфеля как  
базис присутствия на рынке

Система вербальных коммуникаций -
название, слоган, легенда и проч.

Система визуальных коммуникаций -
дизайн упаковки, дизайн
коммуникаций,  а также само 
представление продукта - его внешний 
вид и другие сенсорные  
характеристики



С чего начать?
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1) Целеполагание и Продукт:
a. Определить цели и задачи проекта
b. Определить продуктовое портфолио для продвижения на целевом рынке
с. Вспомнить локальное позиционирование (рынок России) и принять решение о его коррекции с учетом специфики рынка  

продвижения
c. Определить ключевые инсайты потребителей в целевых группах бренда
d. Определить продуктовые RTB (основания для доверия) для каждой из целевых групп на целевом рынке

1) Провести экспертное исследование с целью дальнейшей разработки или коррекции позиционирования бренда на целевом рынке:
a. Общий анализ индустрии (с учетом региональных особенностей конкретного рынка/страны)
b. Анализ категории с целью определения трендов и векторов развития индустрии
c.Конкурентный анализ: структура продуктового портфеля, коммуникационные сообщения, каналы продаж, ценовое  

позиционирование, атрибуты бренда и анализ упаковки (форм-фактор и дизайн).
d.Анализ потребительских инсайтов: определение и описание целевой аудитории (разработка профиля целевой аудитории),  

анализ потребительских драйверов и барьеров в категории
2)На основе проведенного исследования и анализа и выбранного профиля целевой аудитории сформулировать позиционирование  

бренда и бренд-архитектуру:
a. Сформулировать ценности бренда для ЦА, RTB (основания для доверия)
b. Описать характер бренда
c. Разработать тональность коммуникаций

3)На основе и с учетом позиционирования требуется создать позиционирующий слоган бренда, который также может быть  определен 
как суть бренда (brand statement). Если название бренда требует адаптации и или разработки, то разрабатываем название.

4)На основе позиционирования бренда определиться с дизайном упаковки для целевого рынка (новый дизайн или коррекция  
существующего)



Что едят в Китае?
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Вкусовые предпочтения в  
Китае радикально  
отличаются. Не только от  
русских, но и внутри  
страны.

Российские бренды и  
продукты пользуются  
наибольшей  
популярностью в  
северных регионах (н/р  
Харбин), благодаря  
географическому  
расположению



Каналы продаж вКитае
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Где продаем?
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Чем крупнее и более  
развитым является город,  
тем выше интерес и частота  
приготовления западных  
блюд



Product | Price | Place | Promotion
Недоступность в местах продаж – барьер к увеличению  
частоты потребления
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ПРИСУТСТВИЕ
БРЕНДА

Диджитал
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Мобильное  
приложение

Сотрудники

Шоурумы, офисы

Документация

Каталоги

Печатная  
реклама

Упаковка

Аудиореклама

Приступая к разработке дизайна, всегда  
смотрите на реальную среду, в которой  
будет присутствовать бренд.

Необходимо проанализировать все  
возможные точки соприкосновения с  
брендом.

Для каждого конкретного продукта  
требуется индивидуально определить  
перечень необходимых носителей, исходя  
из его специфики, а также специфики  
страны и канала продаж.

Где и как продаем  
и продвигаем?
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Будте аккуратны с фото-изображением.

Если вы предлагаете продукт для использования в
приготовлении традиционных блюд, то чаще всего
демонстрируются именно блюда китайской кухни.
Не смотря на происхождение самого продукта.
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Факторы, оказывающие влияние на выбор  
покупателя
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•Вид продукта
•Качество (воспринимаемое)
•репутация марки (отсутствие негативных отзывов);
•положительный личный опыт использования;
•внешний вид продукта;
•относительно высокая цена.
•Страна происхождения: предпочтение импортным маркам из развитых стран →
более качественные, натуральные.
•Бренд: известные потребителю бренды. Как правило, есть набор марок, между
которыми происходят переключения. Факторы, способствующие переключению: акции,
рекомендации знакомых и в кулинарных приложениях, реклама (прежде всего в
онлайн-магазинах).



Факторы, оказывающие влияние на выбор  
покупателя
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•Упаковка: размер, материал (бумага - современный, качественный и экологичный  
материал, воспринимается как премиальный и указывает на то, что продукт  
импортный. Полиэтиленовая упаковка характеризуется как прочная и  
водонепроницаемая, но является неэкологичной, ассоциируется с местными марками,  
не дает ощущения покупки премиального высококачественного продукта). Для  
упаковки сыпучих продуктов питания важны прочность и влагостойкость

•Дизайн: Для импортных марок привлекательным является наличие элементов,  
подчеркивающие импортное происхождение и аутентичность продукта.
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+7 (495) 280-74-49

t.me/mcxae zen.yandex.ru/aemcx

info@aemcx.ru

aemcx.ru rutube.ru/channel/24261638

Социальныемедиа

Контакты

vk.com/aemcx
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