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Анотація  
Статтю присвячено дослідженню просування бренду на ринку В2В на прикладі хімічної 

промислово-сті. Проаналізовано потреби підприємств у брендингу. Виділено складові елементи 

брендингу на ринку В2В, проаналізовано вигоди підприємства від брендування продукції. Визначено 

принципи та особливості брендингу на промислових підприємствах.  
Abstract  
The article is devoted to investigation of the brand promotion on B2B market on the example of the 

chemical industry. The needs of enterprises in branding are analyzed. The constituent elements of branding in 
the B2B market are analyzed, the advantages of the enterprise from branding products are analysed. The 

principles and  peculiarities of the branding on industrial enterprises are determined. 
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Постановка проблеми. На даний момент ві-

домі бренди стають необхідною умовою стійкого 

становища фірми на ринку, фактором її конкурен-

тоспроможності. Зараз рівень розвитку брендингу 

на українських підприємствах порівняно зі світом 

досить низький. Основною причиною такої ситуа-

ції є як брак досвіду подібної діяльності, так і від-

сутність у вітчизняних менеджерів усвідомленої 

потреби в створенні грамотного, кваліфікованого 

підходу до просування власних брендів. У більшо-

сті випадків в українських умовах завдання просу-

вання зводиться до просування безпосередньо то-

вару, але не до просування бренду. Фахівці у сфері 

маркетингу, як правило, вважають пріоритетним 

короткострокове завдання збільшення обсягів про-

дажів, не переслідуючи при цьому мету доведення 

до свідомості споживача образу пропонованого то-

вару, створення позитивних асоціацій, які здатні в 

довгостроковому аспекті створити набагато більші 

вигоди, ніж швидке, разове збільшення показника 

обсягу продажів.  
Крім того, нерозвиненість системи брендингу 

на українських підприємствах хімічної промисло-

вості є слабким місцем вітчизняних виробників се-

ред величезної пропозиції імпортних товарів, що 

спостерігається в останні роки.  
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-

тання формування бренда досліджували такі ав-тори: 

Д. Аакер [Ошибка! Неизвестный аргумент 

ключа.], К. Бажеріна [2], Н. Івашова [5], О.Зозу-льов 

[4], В. Пустотін [4] та інші. Дослідники розк-ривають 

сутність бренда, пропонують методологі-чні підходи 

до його формування, аналізують сут-ність брендингу 

та бренд-менеджменту.  
Постановка завдання. Метою статті є дослі-

дження необхідності брендингу на ринку В2В, зок-

рема в хімічній промисловості.  
Завданнями статті: визначення необхідності 

брендингу на ринку В2В, зокрема у галузі хімічної 
промисловості, дослідження особливостей брен-
дингу в хімічній промисловості.  

Виклад основного матеріалу. Довгий час іс-

нувала думка, що процес формування іміджу ком-

паній на ринку b2b повинен носити раціональний 

характер, адже він розрахований на партнерів та по-

стачальників, які приймають рішення на основі ло-

гічних висновків з цифр і фактів. Але це твер-дження 

можна піддати сумнівам, адже, незважаючи на 

широкий спектр професійних компетенцій, топ-

менеджери мають власні вподобання і пріоритети, які 

компанії мають враховувати в процесі форму-вання 

відносин. Одним з дієвих способів завою-вання 

прихильності бізнес-партнерівє вплив на емоції. Крім 

того, саме емоційна складова комуні-кації b2b 

брендів – це те, що дозволяє виділитися в умовах 

висококонкурентного ринку. Це означає, що 

промисловий бренд повинен володіти вираже-ною 

індивідуальністю, а при формуванні ідентич-ності 

бренду необхідно враховувати сприйняття 

споживачем власного ідеального постачальника, 

 
 
при цьому, не забуваючи і про відмінність від кон-

курентів. На думку авторів Зозульова О. В. та Гри-

гораш М. О. [4], ключова функція бренду в іденти-

фікації та диференціації також рівноцінно значима 

для обох розглянутих секторів. З цією позицією зго-

дні Л. Чернатоні і М. Макдоналд. Вони вважають, що 

на споживчому і промисловому ринках бренди 

важливі однаково, а загальне ідеологічне завдання 

брендингу зводиться до того, щоб домогтися заці-

кавленості залучених в ділові відносини людей, 

пропонуючи їм варіанти взаємодії, вигідні як для них 

самих, так і для компаній, які вони представля-ють 

[15]. Наведене вище твердження дуже чітко ха-

рактеризує сутність брендингу на промислових ри-

нках, і особливо актуально в рамках розгляду про-

блем створення брендів хімічних компаній.  
В умовах різноманіття пропозиції на перший 

план виходить необхідність зрозуміти потреби 

спо-живачів продукції хімічних компаній та 

здобути їхню прихильність. Прихильність 

споживачів, в су-купності з особистим досвідом 

осіб, залучених до процесу здійснення закупівлі, і 

буде тим самим сприйняттям бренду споживачем.  
Джерела розуміння потреб споживачів і ме-

тоди їхньої оцінки можуть бути різноманітні. До 

ві-дкритих джерел отримання інформації про 

сприй-няття споживачами продукції підприємств 

хімічної промисловості своїх ідеальних 

постачальників мо-жна віднести:  
• програмні документи, тобтостратегічні 

плани та програми, корпоративна і технічна 

політика, фі-лософії ведення бізнесу та інше; 

основним методом оцінки даної групи джерел 
може бути контент-ана-ліз;  

• офіційні заяви менеджерів, їхні інтерв'ю та 
рі-зні виступи [6].  

Маркетологи часто продукують сотні маркети-

нгових ідей для FMCG або будь-яких брендів, що 

постають перед споживачами. Ті самі менеджери 

часто намагаються виробити багато таких ідей, коли 

йдеться про B2B-маркетинг. Такі обмеження 

обумовлені кінцевим числом каналів, доступних для 

рекламних акцій та реклами. Маркетинг стає ще 

жорсткішим, коли справа доходить до хімічної про-

мисловості через суворе регулювання, різноманіття 

продуктів та глобалізацію. Проте маркетингова 

стратегія є важливою для хімічних компаній для їх 

виживання та глобальної експансії. Диференціації 

продукції може бути важко досягти, оскільки всі хі-

мічні речовини, як правило, складаються з тих са-

мих компонентів та їх вмісту, які, як правило, зга-

дуються на самій упаковці. Отже, гравці в хімічній 

промисловості повинні розглядати інноваційну ма-

ркетингову стратегію, щоб конкурувати як на регі-

ональному, так і на світовому ринку.  
Якщо брати вартість брендів, то існує статис-

тика, яка визначає вартість бренда провідних хіміч-

них компаній у світі в 2018 році. BASF мала про-

відну вартість бренду всіх хімічних компаній по 
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всьому світу в 2018 році, вартість бренду якої ста-

новить близько 7,4 мільярда доларів США (рис. 1.).  
Брендинг є важливою частиною маркетингової 

стратегії не тільки для споживчих товарів, але і для 

B2B товарів. Незважаючи на те, що споживчі марки 

витрачають мільйони доларів на рекламу бренду, 

маркетинг промислових товарів не потребує засто- 

  
сування такої ж стратегії. Хімічним компаніям 

пот-рібно боротися, щоб створити на ринку 

унікальну марку. Постійне постачання якісного 

продукту та надання підтримки та консультацій 

може допомо-гти створити репутацію фірмової 

марки. Як наслі-док, брендинг сильно залежить від 

ціноутворення та продуктивності постачальника.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рис. 1. Вартітсь брендів хімічної промисловості в 2018 році, млн дол США[13] 

 
Бізнес-модель «Брендинг інгредієнтів» [8] пе-

редбачає брендування продукту, який можна прид-

бати тільки як інгредієнт іншого продукту, інакше 

кажучи, інгредіентний продукт не можна купити 

окремо. Продукт-інгредієнт рекламується як визна-

чна властивість кінцевого продукту. По суті, при 

знайомстві з кінцевим продуктом клієнти бачать 

«бренд всередині бренду». Компанія, яка постачає 

продукт-інгредієнт, удосконалює характеристики 

бренду і привертає кінцевих користувачів. Ступінь 

впізнаваності бренду, на яку впливає брендинг інг-

редієнтів, знижує ймовірність заміщення продукту 

іншими продуктами і підсилює позиції компанії при 

укладанні контракту з виробником кінцевого 

продукту.  
«Брендинг інгредієнтів», на думку К. Келлера, 

сприяє взаємовигідній ситуації, коли позитивні ха-

рактеристики продукту-інгредієнта переносяться 

на кінцевий продукт і підвищують його привабли-

вість в очах споживачів [8]. Щоб ця бізнес-модель 

давала потрібні результати, продукт-інгредієнт по-

винен не тільки виконувати важливу функцію в кі-

нцевому продукті, а й помітно перевершувати про-

дукти-конкуренти. В іншому випадку, буде дуже 

важко переконати покупців у тому, що інгредієнт є 

невід'ємною і цінною складовою кінцевого проду-

кту.  
Брендинг інгредієнти використовуються з се-

редини XX ст. Хімічні компанії особливо визнавали 

 
 
переваги такої бізнес-моделі і популяризували бар-

вники та пластмасові вироби серед споживачів. 

Прикладом застосування цієї концепції у хімічній 

промисловості є досвід компанії DuPont de Nemours. 

Заснована у 1802 році, DuPont de Nemours 

– це американська хімічна компанія, яка розробила 

політетрафторетилен, більш відомий під своєю бре-

ндовою назвою «Тефлон». Зміцнення позицій «те-

флону» як бренду, синонімічного практичності і ви-

сокій якості, означає, що інші компанії можуть ви-

користовувати його, надаючи більшу привабли-вість 

своїм кінцевим продуктам [6].  
Ще однією компанією, яка проводила досить 

вдалий брендинг, це компаніяBASF. Одним з осно-

вних напрямків корпоративної реклами в неділю в 

середині 1980-х та 1990-х років стала довга серія те-

левізійних рекламних роликів компанії BASF, яка 

мала незабутнє гасло: «Ми не робимо багато проду-

ктів, які ви купуєте. Ми робимо багато продуктів, які 

ви купуєте краще». Потім з'явилися варіанти, які 

включали:«Ми не робимо одяг. Ми робимо це яск-

равіше. Ми не створюємо дошку для серфінгу. Ми 

робимо це легше». Ці рекламні ролики представили 

маркетинг B2B і позиціонували свою продукцію як 

таку, яка відігравала важливу, якщо не провідну, роль 

у просуванні тисяч продуктів.  
Упродовж 2004 року ця впізнавана кампанія 

була виведена з екранів, і BASF створила нове смі-  
ливе  гасло.  Це  стало   «BASF:  The  Chemical 
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Company». Це було важливим кроком для німецької 

компанії, навіть якщо це здавалося незвичним для 

більшості телеглядачів та спостерігачів брендів. Ра-

птом BASF був готовий зайняти своє місце в B2B-

світі, як виробник барвників, пластмас, аміаку тощо. 

Кампанія претендувала на лідерство в хіміч-ній 

промисловості на В2В продажах, і відіграла ва-жливу 

роль для BASF. Дана кампанія також пропо-нує 

важливий урок для інших маркетологів B2B, оскільки 

багато хто планує підвищити рівень поін-

формованості своїх брендів серед кінцевих корис-

тувачів.  
Багаторічна споживча кампанія BASF блис-куче 

сформулювала суть всіх переваг продажу в се-кторі 

B2B: компанії B2B не створюють кінцевих продуктів 

чи кінцевих послуг, або ж досвіду кінце-вого 

споживача, але вони є основним компонентом, 

каталізатором, без якого кінцевий продукт буде не 

менш привабливим. Дійсно, без компонента кінце-

вий продукт взагалі не може бути. BASF був піоне-

ром, засновником маркетингу у В2Всекторі, що 

пробудило споживацьку свідомість до раніше неви-

димого світу B2B.  
Проте, коли BASF переробила свій 

маркетинг, вона затвердила гаслокомпанії «The 

Chemical Company». Лозунг полягає в тому, що 

BASF не є просто «хімічною компанією», а «The 

Chemical Company» (тобто тією ж хімічною 

компанією). У теперішніх оголошеннях компанія 

наголошує: «Ми створюємо хімію».  
«Вихід» BASF був сміливим кроком - і важли-

вим. Оскільки загальний імідж виробників хіміка-

тів та хімії погіршується. Але хімікати важливі для 

життя, і компанії, які їх виробляють, потрібні сві-

тові.  
Сьогодні приналежність компанії до «хіміч-

ного світу» робить BASF сильним, сміливим, про-
зорим лідером у цій галузі. Це дало змогу стати лі-

дером серед брендів у світі.  
Бренд, безсумнівно, є інструментом мінімізації 

трансакційних витрат як для компанії-споживача, так 

і для компанії-виробника, зменшує невизначе-ність 

на ринку, скорочує ризик опортуністичної по-

ведінки. Тому вітчизняним підприємствам на ринку 

В2В доцільно більше уваги приділяти брендингу.  
Для України характерною є інформація, яка 

циркулює в середовищі фахівців (у тому числі і про 

репутацію компанії) і передається, як то кажуть, «з 

вуст в уста». Досвід показує, що у випадках виник-

нення особливо складних вузькоспеціалізованих 

питань навіть конкуренти, не вагаючись, зверта-

ються до відомих в галузі експертів.  
Саме в сфері В2В особливу увагу слід приді-

лити ретельності опрацювання бренду в цілому у всіх 

корпоративних матеріалах, таких як звіти, про-

спекти тощо. Створення бренду на споживчому ри-

нку значною мірою пов'язане з рекламою, за її ра-

хунок створюються сприйняття марки і обізнаність 

потенційного покупця. Виконати те ж з промисло-

вою продукцією практично неможливо. В першу 

чергу, потрібно сформувати імідж стабільного під-

приємства, яке здатне вирішити будь-які проблеми 

  
потенційного покупця, а не розповісти про 
приваб-ливість марки.  

У свою чергу, В2В-клієнти досить інертні і не 

схильні часто змінювати постачальників. На ринку 

В2В ціна помилки вище, ніж на ринку В2С, тому 

компанії-покупці готові платити більше за популя-

рність марки. І крім того, вибираючи постачаль-

ника, співробітник повинен нести відповідальність 

за свій вибір. Якщо перевага віддається невідомій 

фірмі, такий вибір є ризикованим і його треба об-

ґрунтувати. Коли ж обраний бренд, прийняти рі-

шення простіше і самому співробітнику, і його ке-

рівництву. Необхідно враховувати, що як на ринку 

В2С, так і на ринку В2В вибирають той чи інший 

бренд як засіб мінімізації певних ризиків [14]:  
- функціональний ризик;  
- безпосередня загроза здоров'ю (наприклад, 

використання неякісних хімічних препаратів);  
- можливі фінансові втрати (брендовий про-

дукт гарантує те, що покупець отримає товар з 

пев-ним набором характеристик, який вартий 

витраче-них грошей, безіменний продукт таких 

гарантій дати не може);  
- соціальний ризик, а саме небезпека «втрати 

обличчя»[6].  
Незважаючи на відмінності між ринками В2В і 

В2С, існують функціональні фактори, що лежать в 

основі розвитку бренду, які є типовими для обох се-

кторів. Спочатку бренди повинні викликати довіру 

клієнтів. Промислові та споживчі бренди повинні 

створювати інтелектуальні і емоційні зв'язки не 

тільки зі споживачем, а й з іншими учасниками про-

цесу, такими як посередники каналу, службовці. 

Створюючи емоційний зв'язок, необхідно викорис-

товувати деякі форми емоції, так як неможливо взяти 

продукт і просто в нього додати шар емоції. Навпаки, 

треба визнати, що функціональні можли-вості 

можуть бути переважаючими в процесі прий-няття 

рішення при здійсненні покупки промисло-вого 

призначення, але закупівельний центр може бути під 

впливом емоційних уявлень. У багатьох випадках 

емоційним стимулом можуть бути засоби, через які 

торговці привертатимуть увагу до інших 

функціональних характеристик бренду. Тому ціліс-

ний підхід до вивчення особливостей брендингу на 

ринку В2В, що включає збалансоване поєднання 

емоційних і функціональних цінностей, потрібен 

більше, ніж стратегія, яка виключає повний набір 

цінностей бренду [7].  
Отже, ринок В2В (в порівнянні з ринком В2С) 

характеризується більш складним процесом прий-

няття рішення про закупівлю, В2В-клієнти досить 

інертні і не схильні часто змінювати постачальни-

ків. У сфері брендингу на ринку В2В найбільш ва-

жливим є брендинг корпорацій, а на ринку В2С - 

брендинг продукції.  
Висновки дослідження і перспективи. Сьо-  

годні відчувається значне посилення конкуренції в 

сегменті продукції хімічної промисловості, що спо-

нукає гравців ринку спрямовувати значні зусилля на 

формування довготривалих взаємовигідних зв’язків із 

споживачами. Саме відомий бренд, що 
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вміщує в собі раціоналістичну та емоційну скла-дові, 

здатний сформувати лояльність усіх учасників 

закупівлі.Застосовуючи дієві інструменти брен-дингу 

у сфері В2В, підприємство зможе досягти гі-дних 

позицій серед конкурентів, завоювавши при-

хильність споживачів, а також збільшувати прибу-

тки та диференціювати ризики шляхом виходу на 

нові ринки. 
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