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Введение

В условиях жесткой конкуренции между компаниями обладание известной торговой маркой равносильно владению значительным капиталом. В условиях конкурентной борьбы российские производители в большинстве своем пришли к пониманию, что их товар хоть как-то должен отличаться от товара соседа по отрасли, чтобы покупатель легче и быстрее находил его на полках. Особенно актуально это было для тех производителей, чьи продукты имеют множество аналогов и не имеют собственного ресурса, чтобы выделиться, дистанцироваться от товара конкурента.

Из исследований явствует что, при покупке продуктов повседневного спроса потребитель прежде всего реагирует на знакомую «картинку», с которой у него связана цепь ассоциаций, – качество, свежесть, легкость приготовления, полезность, словом, все то, что производители вложили в свою торговую марку, с чем выверили его цветовое, графическое, образное решение и что подтверждается в каждом рекламном продукте.

Торговая марка, товарный знак, брэнд – этот ряд понятий используется для определения средства индивидуализации товаров и услуг. 

Товарный знак в соответствии с Законом Российской Федерации «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров» - это обозначение, способное отличать соответственно товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических или физических лиц. В качестве товарных знаков могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные или другие обозначения и их комбинации. Распространен термин «логотип» – комбинированный словесно-графический товарный знак.

Торговая марка – уникальный символ, используемый компанией в маркетинге своей продукции или услуг. 

Брэнд – это имя (название) объекта сбыта (фирмы, товара, услуги, идеи, личности и т.д.), особенностями которого являются повсеместная известность и глубокая укорененность в массовом сознании. Это такой товарный знак, который не только обозначает продукт, но и вызывает определенные положительные ассоциации у большой группы населения. Брэнд представляет собой раскрученный известный товарный знак. Таким образом, не всякий товарный знак является брэндом. С технической точки зрения хороший брэнд это: отличное изделие, с отличными атрибутами (название и символы) и отличным товарным видом (упаковка и прочее), отлично раскрученное, с отличной сбытовой сетью и логистикой.
В западной практике brand не является прямым синонимом торговой марки. Обычно это понятие используется не самостоятельно, а в связке с определением: международный, национальный, региональный (international brand, national brand, local brand). В случае, если на рынок выпущена новая, еще не известная марка, употребляется термин «no brand».

Если говорить о России, то брэнды первого вида у нас совпадают с общемировыми: Coca-Cola, Mars, Mercedes и т. д. Брэндами второго вида можно считать пиво «Балтика», чай «Беседа», водку «Столичная» и др.
Брэндинг (управление брэндом) – это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения товара, основанная на усиленном воздействии на потребителя с помощью товарного знака, упаковки, рекламных сообщений, материалов по продвижению продаж и других элементов рекламы, объединенных определенной идеологией и однотипным оформлением, выделяющим товар среди конкурентов и создающий его образ.

Необходимо отметить, что в российском законодательстве формального определения торговой марки и брэнда нет.

В этой работе будет рассмотрена роль торговой марки и торгового знака в продвижении фирмы, основные принципы марочной политики фирмы и особенности внедрения торговых марок в России.

I. Основное назначение торговых марок и товарных знаков
Основными функциями торговой марки являются (рис. 1): 
· информационно-напоминающая, 
· престижная, 
· барьерная,

· экономическая. 
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Рис. 1. Основные функции торговой марки
В традиционном случае при разработке новой торговой марки (товарного знака) необходимо учитывать два критерия: ее охраноспособность и рекламоспособность. Под охраноспособностью в самом общем виде понимается возможность в соответствии с законодательством зарегистрировать торговую марку, а значит — защитить от подделок или недобросовестного использования. Рекламоспособность — возможность хорошо запомниться и однозначно идентифицироваться в сознании потребителя с определенной фирмой или товаром, а также удобство использования в рекламе. И тот, и другой критерий часто бывает непросто реализовать. 
I.1. Охраноспособность торговой марки
Правовая охрана товарного знака в Российской Федерации предоставляется на основании его государственной регистрации. Право на товарный знак охраняется законом. На зарегистрированный товарный знак выдается свидетельство на товарный знак, которое удостоверяет исключительное право его владельца. Без разрешения владельца никто не может использовать охраняемый в Российской Федерации товарный знак. Регистрация товарного знака действует в течение десяти лет, начиная с даты поступления заявки в Патентное ведомство. По заявлению владельца срок действия регистрации товарного знака может быть продлен.

Российским законодательством установлены абсолютные (безусловные) и относительные основания для отказа в регистрации товарного знака. Абсолютные основания исходят из внутреннего содержания знака, относительные – из существующих прав третьих лиц.

 По абсолютным основаниям не допускается регистрация товарных знаков, состоящих только из обозначений:

· не обладающих различительной способностью, например, отдельные цифры, буквы, линии, простые геометрические фигуры и их сочетания, не содержащие в себе оригинальное оформление или композицию; распространенные аббревиатуры (ООО, ВОИР, ЦКБ и т.д), реалистические и схематические изображения товаров для обозначения производимых товаров; 
· представляющих собой государственные гербы, флаги и эмблемы; официальные названия государств, эмблемы, сокращенные или полные наименования международных межправительственных организаций; официальные контрольные, гарантийные и пробирные клейма, печати, награды и другие знаки отличия или сходных с ними до степени смешения. Указанные обозначения не могут быть зарегистрированы не только по российскому законодательству, но и в силу Конвенции по охране промышленной собственности (Париж, 20 марта 1883 г.) (по состоянию на 14 июля 1967 г.), участницей которой является и Россия. Статья 6-ter указанного документа предусматривает отказ или признание недействительной регистрации и запрещение использования без разрешения компетентных властей путем соответствующих мер в качестве товарных знаков или в качестве элементов этих знаков гербов, флагов и других государственных эмблем стран Союза, введенных ими официальных знаков и клейм контроля и гарантии, а также всякое подражание этому с точки зрения геральдики (гербоведение – составление, истолкование и изучение гербов). Это положение применяются равным образом к гербам, флагам и другим эмблемам, сокращенным или полным наименованиям международных межправительственных организаций, членами которых являются одна или несколько стран Союза, за исключением гербов, флагов и других эмблем, сокращенных или полных наименований, которые уже являются предметом действующих международных соглашений, предназначенных для обеспечения их охраны. Некоторые эмблемы охраняются и другими международными соглашениями.
· вошедших во всеобщее употребление как обозначения товаров определенного вида, т.е. обозначение, используемое для определенного товара, которое при длительном применении для одного и того же товара или товара того же вида  видовым понятием например: линолеум, магнитофон и т.д. Слова, вошедшие во всеобщее употребление могут быть включены в состав товарного знака как неохраняемый элемент. 
· являющихся общепринятыми символами и терминами, например, обозначения, указывающие на отрасль хозяйства или направления деятельности, к которым относятся производимые товары или оказываемые услуги: чаша со змеей для медицины, насекомое - при производстве средства для борьбы с насекомыми, шляпа - при производстве головных уборов и т.д.). 
· указывающих на вид, качество, количество, свойства, назначение, ценность товаров, а также на место и время их производства или сбыта, т.е. таких обозначений, которые не индивидуализируют товар, а дают его характеристику, например такие слова как  «люкс», «natural» и т.д., а также слова, указывающие на место происхождения товара (при условии, если это место является местом производства), например Костромской сыр, Вологодское молоко и т.д., однако указанные слова могут быть включены в товарный знак как неохраняемые элементы, при условии если они не занимают доминирующего положения в знаке. 

В целях защиты общественных интересов и охраны публичного порядка не  допускается регистрация в качестве товарных знаков или их элементов обозначений:

· являющихся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя, например, изображение Останкинской башни или Кремля не может быть заявлено производителями других регионов или государств, т.к. эти объекты могут вызвать у потребителя определенные ассоциации с местом производства и качеством товара; 
· противоречащих общественным интересам, принципам гуманности и морали, например: описывающие или изображающие насилие, оскорбления, унижающие человеческое достоинство, а также слова и изображения порнографического характера. 
К обозначениям, которые не могут быть зарегистрированы относятся обозначения, регистрация которых могла бы затронуть права третьих лиц. К ним относятся знаки тождественные или сходные до степени смешения:

· с товарными знаками, ранее зарегистрированными или заявленными на регистрацию в Российской Федерации на имя другого лица в отношении однородных товаров; 
· с товарными знаками других лиц, охраняемыми без регистрации в силу международных договоров Российской Федерации, что полностью соответствует смыслу статьи 6-bis Конвенции по охране промышленной собственности.
В соответствии с Правилами признания товарного знака общеизвестным в Российской Федерации, утв. Приказом Роспатента от 17 марта 2000 г. N 38) под общеизвестным в Российской Федерации товарным знаком и знаком обслуживания  понимается:

· товарный знак, охраняемый на территории Российской Федерации на основании государственной регистрации, 
· товарный знак, охраняемый на территории Российской Федерации без регистрации в силу международного договора Российской Федерации, 
· обозначение, используемое в качестве товарного знака, но не имеющее правовой охраны на территории Российской Федерации, которые в результате интенсивного использования приобрели в Российской Федерации широкую известность среди соответствующих групп населения в отношении товаров определенного изготовителя. 
· с наименованиями мест происхождения товаров, охраняемыми в соответствии с законом РФ, кроме случаев, когда они включены как неохраняемый элемент в товарный знак, регистрируемый на имя лица, имеющего право пользования таким наименованием; 
· с сертификационными знаками, зарегистрированными в установленном порядке. 
В соответствии с законом «О товарных знаках..» не могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков обозначения, воспроизводящие:

· известные на территории Российской Федерации фирменные наименования (или их часть), принадлежащие другим лицам, получившим право на эти наименования ранее даты поступления заявки на товарный знак в отношении однородных товаров; 
· промышленные образцы, права на которые в Российской Федерации принадлежат другим лицам; 
· названия известных в Российской Федерации произведений науки, литературы и искусства, персонажи из них или цитаты, произведения искусства или их фрагменты без согласия обладателя авторского права или его правопреемников; 
· фамилии, имена, псевдонимы и производные от них, портреты и факсимиле известных лиц без согласия таких лиц, их наследников, соответствующего компетентного органа или Верховного Совета Российской Федерации, если эти обозначения являются достоянием истории и культуры Российской Федерации. 
Эти положения закона направлены на защиту имущественных и неимущественных прав третьих лиц, а также репутации владельцев прав.

Товарный знак может быть зарегистрирован на имя юридического лица, а также физического лица, осуществляющего предпринимательскую деятельность. Владельцами товарного знака могут быть в России иностранные юридические и физические лица на тех же условиях, что и российские граждане и организации.

Товарные знаки в зависимости от количества владельцев подразделяются на:

· Индивидуальные – владельцами которых являются отдельные юридические или физические лица; 
· Коллективные - товарные знаки союзов, хозяйственных ассоциаций или иных добровольных объединений предприятий, предназначенные для обозначения выпускаемых и (или) реализуемых ими товаров, обладающих едиными качественными или иными общими характеристиками. 

Право на товарный  знак как юридически определенный объект может быть передано владельцем другому лицу по лицензионному договору или продано по договору уступки права.

I.2. Рекламоспособность торговой марки
Потребители воспринимают товарный знак или торговую марку как часть самого товара. Они создают дополнительную ценность товару и соответственно дает возможность повышения цены товара именно за счет этой составляющей и выделить организацию (обладателя прав) среди конкурентов, индивидуализировать ее.

Говоря с позиции маркетинга торговая марка вызывает у потребителя определенные представления, суть которых сводится к следующему:

· представления, связанные со свойствами товаров: например, надежность (автомобиль); экологическая чистота (продукт); скорость обработки информации (программный продукт) и т.д.; 
· представления, связанные с преимуществами товара: самый надежный, самый престижный и т.д.; 
· ассоциации, связанные с получаемой покупателем выгодой: ощущения безопасности, здоровья, удовольствия, респектабельности и т.д.; 
· ассоциации, связанные с образом и индивидуальностью: образ и восприятия самого символа, его неповторимости и уникальности, наполняемость его восприятия с точки зрения таких человеческих качеств как: сила, власть, надежность, доброта, внимание и т.д. 
На этих четырех составляющих строится концепция торговой марки, которая представляет собой моделирование архитектуры символов и значений, вызывающих тот комплекс ассоциаций, который воздействует на формирование благоприятного отношения выбранных контактных аудиторий к товару и организации в общем и дальнейшей приверженности выбранных групп к товарному знаку. Особенно это относится к тем торговым маркам в состав которых входит слово. Удачно выбранные названия существуют уже столетия, например «Кодак», «Кока-Кола» и др. Неповторимость и уникальность выбранных слов сделали их не только узнаваемыми во всем мире, но и в определенной степени облегчили юридическую защиту.

Приведем основные маркетинговые характеристики товарного знака (торговой марки). Это символ: 

· способный вызвать положительные эмоции; 

· формирующий определенные ассоциации; 

· позволяющий переключить внимание потребителя на неощущаемые или воображаемые различия, на преимущества товара перед конкурентами; 

· содержащий информацию о товаре; 

· упрощающий выбор товара покупателями, розничным продавцам и посредникам; 

· облегчающий обработку заказов; 

· позволяющий снизить покупателям риска при выборе товара и совершении покупки; 

· позволяющий убедить потребителя в совершении покупки; 

· дающий гарантии качества, постоянства качества товара; 

· дающий дополнительную возможность защиты от подделок; 

· увеличивающий потребительская ценность товара для потребителя; 

· лежащий в основе формирования фирменного стиля; 

· дающий возможность повысить достоверность при сегментации рынка (различные линии товаров); 

· дающий возможность создать разнообразие товаров без существенного изменения товарного ассортимента; 

· являющейся дополнительным стимулом  для производителей и продавцов в поиске новых свойств товаров;
· дающий возможность дополнительной защиты от фальсификации. 

Требования, которым должен отвечать товарный знак можно разделить на четыре группы: 
· психологические – способность воздействия на потребителя, запоминаемость, индивидуальность, положительное восприятие у потребителя;

· эффективность использования – применение различных способов и методов продвижения товарного знака на рынке; 

· технологические – способы нанесения знака на изделия, использование его в оформлении помещений, рекламе, фирменной одежде и т.д.; 

· охраноспособность – наличие документов, подтверждающих права на товарный знак (см. выше).
Оригинальный, юридически зарегистрированный и рекламируемый товарный знак гарантирует производителю (товара, услуги): 

· Заметность. Товар будет выделяться из массы однородных товаров. 

· Популярность. Покупатель, удовлетворившись качествами товара (услуги), в дальнейшем при выборе будет ориентироваться на товарный знак. 

· Защиту. Недобросовестный конкурент не сможет зарегистрировать незащищенный знак на себя, воспользовавшись уже сформированным отношением к продукции. 

· Стабильность. Вам не придется менять товарный знак, тратя дополнительные средства, теряя время и покупателей; не придется возмещать убытки владельцу товарного знака. 

Известный торговый знак гарантирует покупателю: 

· Качество. Производитель будет стремиться поддерживать заявленное качество товара. 

· Удобство. Больше не надо будет мучиться проблемой выбора. 

II. Выбор марочной стратегии фирмы
II.1. Концепция мультиатрибутивного товара как основа формирования марочной стратегии
Решение относительно торговой марки является важным стратегическим решением в области товарной политики фирмы, которое определяет представление товара на рынке, его место в сознании покупателей. Традиционно маркетологи выделяют в любом товаре три уровня (рис. 2): 

· товара по замыслу – способ решения проблемы, основная выгода, ради которой потребитель приобретает товар. Эту базовую выгоду или функциональную полезность обеспечивает каждая марка в данной товарной категории. Это измерение времени для часов, перемещение грузов и пассажиров для транспортной компании и т. д.; 

· товар в реальном исполнении – внешнее оформление, название марки, упаковка, уровень качества и набор других потребительских свойств, в совокупности определяющих выгоду от приобретения товара. Торговая марка является важнейшим, но не единственным фактором, образующим второй уровень товара; 

· товар с сопровождением – дополнительные услуги и преимущества для потребителя, создаваемые на основе товара по замыслу и товара в реальном исполнении (гарантии, доставка товара, условия оплаты и т. д.). 

[image: image7.png]Tpegmpogassan
nogroToska

Obyserme

upuenmL cTA
Tt Kertectso

Tocrasia

Uesa /" Tonap o

saMBIeTy.

TMotpebumemciate
ceoficTa

Tocnenpogaxaoe o6ony xusanie



Рис. 2. Три уровня товара
Следовательно, товар превращается в нечто большее, чем просто набор объективных материальных характеристик. Потребители склонны рассматривать товар как сложный набор атрибутов или выгод, которые удовлетворяют их потребности. 

Термин «атрибут» дословно означает существенный признак, неотъемлемую принадлежность предмета. Ж.-Ж. Ламбен считает, что атрибут обозначает выгоду, которую ищет покупатель товара. Данный термин адекватно описывает составляющие как второго уровня (параметры товара в реальном исполнении или необходимые атрибуты), так и третьего (комплекс услуг, сопровождающий продажу товара, или добавленные, подкрепляющие атрибуты). 

Все виды товаров определенной товарной категории обеспечивают базовую выгоду потребителя практически однородным путем, так как конкуренция и скорость распространения научно-технических новинок нивелируют различия в технологиях. Поэтому на значительном числе рынков выбор покупателя определяет не сам товар по замыслу или базовая выгода, а то, каким образом эта выгода предоставляется, то есть удовлетворение покупателей обеспечивают необходимые и добавленные атрибуты. 

Считается, что в большинстве случаев покупателей не слишком интересуют объективные характеристики товара, они воспринимают товар или торговую марку как набор атрибутов, соответствующих выгодам, которые ищет покупатель. Это восприятие является компонентой образа марки, важной составляющей брэнда. 

При этом не всякая объективная характеристика товара становится атрибутом. Скажем, вряд ли покупателя телевизора или другого товара, обладающего, по терминологии Ламбена, внутренними качествами (автомобили, компьютеры, лекарства), интересует (и он сможет понять) внутреннее устройство телевизор, его кинескопа и другие элементы. Скорее всего, его интересует марка телевизора, с которой он связывает определенное качество, его цена или соотношение цена–качество, возможность подключения видео, а также некоторое эстетическое восприятие телевизора (2–4 атрибута). В то время как объективных характеристик у телевизора существенно больше. 

Концепция мультиатрибутивного товара позволяет наглядно представить процесс выявления доминирующих атрибутов товара на основе анализа объективных характеристики товара и исследования значимых выгод потребителя. 

Естественно, что списки атрибутов различаются для разных товаров, более того, атрибут является по сути дискретной переменной, то есть он может приобретать различную ценность в соответствии со степенью присутствия атрибута в оцениваемой марке. Но общей тенденцией развития товарных рынков и конкуренции является расширение перечня атрибутов товара, которые становятся важными критериями потребительского выбора, а, следовательно, служат основой дифференциации марок товаров. 

Атрибуты могут быть объективными (иметь функциональную полезность), либо быть продуктами восприятия, в последнем случае выделяют эмпирические атрибуты (качество как наиболее важный эмпирический атрибут, повторения которого ждет покупатель, чистота, свежесть) и символические (престиж, индивидуальность, другие эмоциональные и эстетические ценности). Ж.-Ж. Ламбен отмечает, что для торговых марок важны доминирующие атрибуты, которые позволяют отличать марки друг от друга. Так, если все марки товара продаются по схожей цене, то в этом случае цена является атрибутом, но не доминирующим. Доминирующим (уникальным) атрибутом является название марки. И наоборот, если все марки товара предлагают фактически одинаковые характеристики и конкурируют только по цене, то цена становится доминирующим атрибутом, в этом случае потребители, как правило, не видят существенной разницы между марками. В этом случае статус категории товара падает до статуса товарной группы, в которой ни одна марка не имеет отличительного преимущества. 

Замечено, что восприятие товаров и их торговых марок потенциальными покупателями практически основывается на небольшом числе сравнений (два–три атрибута, которые называются макрохарактеристиками). 

Сама торговая марка является объективной характеристикой товара, но чтобы выполнять свою роль она должна обладать рядом атрибутов. Ф. Котлер априорно задает такие атрибуты, считая, что марка – это комплексный многоуровневый символ, но в одной книге он отмечает шесть атрибутов, из них три доминирующих, в другой – четыре атрибута, из них два доминирующих. 

Атрибутами марки, по мнению Ф. Котлера, являются: 

1. Определенные свойства товара, с которыми ассоциируется марка. Со многими марочными товарами у потребителя ассоциируется свойство высокого качества. Кроме того, для «Мерседеса», например, такими свойствами являются надежность, высокая цена, престижность автомобиля. 

2. Преимущества товара. Свойства товара необходимо представить в виде функциональных или эмоциональных выгод покупателя (Чистота – чисто «Тайд»). 

3. Ценность. Торговая марка несет информацию о системе ценностей производителя («Мерседес» стремится к представительности, безопасности, престижу). Специалист по маркетингу должен выделить целевые группы покупателей, которые разделяют эти ценности производителя. 

4. Индивидуальность (уникальность) торговой марки. 

При этом наиболее долговечными качествами марки являются ее ценность и индивидуальность. Именно эти качества определяют суть каждой торговой марки. 

В отличие от Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбен считает, что атрибуты марки должны быть выявлены для каждой целевой группы. Идентификация атрибутов, которые потребители данной целевой группы считают неразрывно присущими товару и которые используются как критерии выбора, является важным шагом формирования торговой марки и управления ею. 

Следовательно, торговая марка придает товару, помимо функциональной основной полезности, целый ряд дополнительных атрибутов, направленных на удовлетворение запросов и пожеланий покупателей, тем самым она помогает сформировать образ или репутацию товара. Видимо, в этом заключается главное предназначение торговой марки. 

Люди воспринимают наличие атрибутов в торговой марке, используют их как критерии сравнения марок, это помогает им структурировать окружающую товарную действительность и, в конечном счете, облегчает выбор. 

Восприятие потребителя – «значение, которое он приписывает вещам». Этот процесс происходит на индивидуальном уровне, таким образом получается, что каждый объект имеет различный образ у каждого отдельного потребителя. Скажем, потребитель может считать, что определенный продукт имеет хорошее качество в плане рациональном, техническом, однако при этом не любит и не желает его покупать в плане восприятия (иррациональное, аффективное восприятие). 

Восприятие товара может быть основано на собственном опыте и личных впечатлениях, собранной информации, мнениях друзей и коллег, рекламе. Восприятие представляет важный компонент образа марки, хотя оно может не соответствовать истинной природе марки. 

Но поскольку люди действуют так, как они считают правильным, истинная реальность, чтобы она ни означала и как бы ни была определена, играет меньшую роль в маркетинге, чем воспринимаемая реальность (perceived reality). Именно эта воспринимаемая реальность формирует среду, в которой действует конкретная фирма. Считается, что товары и марки надолго сохраняют один и тот же образ, независимо от того, плох он или хорош, и требуется длительное время и большие усилия, чтобы этот образ усовершенствовать. 

Проводились любопытные исследования, где испытуемым предлагали на дегустацию продукты различных фирм, причем в одном случае без указания марок, в другом случае – с указанием. Результаты тестов резко различались, вплоть до того, что марка – лидер «слепого» теста оказывалась на последнем месте в открытом тесте.
Исследования рынка показывают, что восприятие потребителей измеримо, то есть потребители способны выразить свои взгляды на известные им марки. Основными измерителями являются значимость (важность) атрибута и степень воспринимаемого присутствия атрибута в марке (рис. 3). 

Матрица позволяет выделить зоны с различными проблемами и на основе этого разработать корректирующие воздействия для рассматриваемой марки. Так, сильный образ марки означает, что важные для потребителя атрибуты воспринимаются им как хорошо представленные в марке. Это должно подчеркиваться в коммуникационной политике фирмы. Слабость марки означает, что, по мнению потребителей, важный для них атрибут отсутствует в марке или слабо выражен. В этом случае необходимо усилить присутствие атрибута, либо разъяснительную работу, если атрибут присутствует, но не воспринимается потребителями в должной мере. 

Ложные силы означают, что атрибуты хорошо представлены в марке, но они не важны для потребителей. Например, производитель акцентирует внимание на высоком качестве продукции, тогда как потребителей интересует соответствие мода. 

И, наконец, ложные проблемы касаются слабо выраженных, но и мало значимых для потребителя атрибутов. 
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Рис. 3. Матрица важность/выраженность атрибута (по Ламбену)
С позиций марки как совокупности атрибутов основной задачей управления является выявление и поддержание доминирующих атрибутов, которые важны для потенциальных потребителей и воспринимаются ими как присущие марке. 

На основании рассмотренного можно провести сравнение товара и его торговой марки. Такое сравнение позволит выделить специфические черты торговой марки, ее основные рыночные функции, определить роль и значение марки для ее владельца и для потенциальных потребителей. 

Товар и торговая марка неразрывно связаны друг с другом. Марка является объективной неотъемлемой характеристикой товара – товара в реальном исполнении. Но с другой стороны, марка живет «самостоятельной жизнью» на рынке, имеет свои отличительные характеристики (табл. 1). 

Таблица 1. Сравнение параметров товара и его торговой марки 

	Параметры
	Товар
	Торговая марка

	Цель создания
	Коммерческая – получение прибыли
	Информационная – идентификация товара на рынке, выделение его из аналогичных товаров

	Процесс создания
	Физически продукт создается на фирме в процессе производства
	Не является физической сущностью, создается на рынке, в сознании покупателей

	Характеристики
	Объективные: функциональная ценность, комплекс потребительских свойств и сервисных услуг 

(3 уровня товара) 
	Атрибуты марки: свойства, преимущества, ценность, индивидуальность

	Срок жизни
	Устаревает в соответствии с теорией жизненного цикла
	Удачная марка живет долго

	Защита 

от конкурентов
	Конкурент может скопировать. Защита – патент, ноу-хау.
	Защищена законодательно 

(уникальна). Регистрация марки

	Результат
	Итог деятельности фирмы, источник дохода
	Нематериальный актив фирмы, источник дополнительной стоимости фирмы и ее товара


II.2. Виды марочных стратегий
Согласно Ф. Котлеру эффективная марочная политика предполагает решение задач, представленных на рис. 4.
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Рис. 4. Решения, связанные с управлением торговыми марками
Первые два этапа являются предварительными. На них принимается принципиальное решение по созданию (расширению) торговой марке и определяется владелец марки (производитель, дистрибьютор, владелец лицензии).

Решение о создании торговой марки может приниматься на различных стадиях деятельности организации:

· на стадии регистрации организации, исходя из выбранных направлений деятельности. Это целесообразно в том случае, во-первых, если хорошо подобрано фирменное наименование и оно, по мнению учредителей будет привлекательным для потенциальных потребителей; во-вторых, если у учредителей есть четко выработанная стратегия деятельности и имеет место уверенность, что марка несет в себе идею этой стратегии; 

· по истечении определенного периода времени деятельности организации. Это целесообразно в том случае, во-первых, когда предприниматели находятся в состоянии неопределенности и не имеют четких представлений о развитии организации в будущем, во-вторых, когда нет возможности направить ресурсы на разработку и регистрацию товарного знака; 

· по истечении определенного промежутка времени, в случае вероятности возникновения конфликта с владельцами похожих фирменных наименований; 

· на этапе разработки и модификации товаров, если речь идет о товарных торговых марках. 
Ключевым моментом является выбор марочной стратегии. Возможны следующие подходы:

1. Стратегия расширения товарной линии (семейства марки) - когда фирма выпускает дополнительные товарные единицы в той же категории товаров, под той же маркой, обычно с новыми характеристиками. Так, компания Danon расширила товарную линию йогуртов, включив в нее обезжиренный «легкий» йогурт, десертные ароматизированные йогурты, а также «сливочные» версии, специально разработанные для детей.

2. Стратегия расширения границ использования марки – представляет собой использование успешных марочных названий для выпуска новых или модифицированных товаров в новой категории. Компания Procter & Gamble получила великолепный результат, поместив название Fairy на стиральный порошок и жидкое средство для мытья посуды. При этом уже пользующаяся признанием марка обеспечивает новому товару мгновенное узнавание.

3. Стратегия мультимарок (многомарочный подход) – подразумевает создание дополнительных марок в одной в одной и той же категории товаров. Например, так поступает фирма Procter & Gamble, производя по меньшей мере девять различных марок стирального порошка. Такая стратегия позволяет точнее сегментировать рынок и дифференцировать товары за счет того, что каждая марка предлагает различные функции и свойства целевым сегментам потребителей.

4. Стратегия корпоративных марок – подход, прямо противоположный многомарочной стратегии. Фирма продвигает все свои товары на рынок под единой маркой (Mercedes-Benz, Philips, Nike, Sony). При этом экономятся средства, вкладываемые в маркетинг, и облегчается процесс внедрения товара, особенно если корпоративная марка имеет устойчивое положение на рынке. В рамках данной стратегии многие фирмы используют сочетание корпоративной марки и индивидуальных марок. Приверженцами этого подхода являются многие предприятия, в частности компания Cadbury, имеющая как корпоративную марку, так и индивидуальные марочные названия своих товаров (Wispa, Flake, Roses, Fruit and Nut и т.д.).

5. Стратегия новых марок – используется в тех случаях, когда фирма начинает производство новой категории товаров. Например, Toyota внедрила новое групповое название Lexus для своей семьи роскошных автомобилей бизнес-класса лишь затем, чтобы отграничить данную группу моделей от традиционного образа марки Toyota, сложившегося на рынке автомобилей массового потребления.

В зависимости от выбранной стратегии осуществляется и выбор названия марки. При этом возможны следующие варианты:

1. Стратегия одной марки. Чаще всего в качестве торговой марки выступает название фирмы. Такую стратегию используют фирмы Heinz, Gallina Blanca, Sony, IBM, Xerox, Kodak, General Electric, Yamaha. Главным преимуществом такой марочной стратегии на Западе является то, что реклама в этом случае имеет двустороннее воздействие: она способствует формированию имиджа товара, а также имиджа фирмы на фондовом рынке. Последнее для российских предприятий пока не слишком актуально.
2. Стратегия одного корня. Такую стратегию формирования марочных названий использует фирма Нестле: названия Нескафе, Несквик, Нести. 

3. Стратегия индивидуальных марок (Individual brand name). Такую стратегию использует, например, фирма Mars (Сникерс, Баунти, Педигри, Вискас и т. д.). Данная стратегия позволяет фирмам производить идентичные товары для разных сегментов рынка (стиральные машины Индезит и Аристон итальянского концерна Merlony). 

4. Стратегия зонтичного брэнда (corporate umbrella branding). В качестве зонтичного брэнда может выступать фирменное название. Так, фирма Проктер энд Гэмбл имеет множество торговых марок (Тайд, Блендамед, Фэри,Олвэйз и т.д.), «зонтиком» для которых служит название фирмы

Стратегию индивидуального названия выбирают, когда:

· есть необходимость создать ощущение конкуренции между различными марками; 

· необходимо застраховаться на случай, что один из продуктов потерпит неудачу; 

· товары рассчитаны на разные группы потребителей; 

· товары имеют разное качество. 

Стратегию одинаковых названий выбирают:

· если при выводе на рынок каждого нового товара желательно для потребителей создать ощущение, что это известный товар; 

· для сокращения расходов на продвижение каждого товара; 

· для того, чтобы быстрее вывести марку на рынок; 

· когда надо связать между собой названия товаров данного производителя, которые не продвигались, как отдельные брэнды.
Игнорирование первичности концептуального подхода и разработка или выбор торговой марки без серьезной проработки уровня восприятий потенциальных аудиторий может привести к серьезным последствиям не только начинающих предпринимателей (которые в ряде случаев не в состоянии даже оценить причины неудач), но и крупных компаний.

Классическим примером можно привести компанию «Форд Мотор». Г. Форд, осуществляя массовый выпуск автомобилей пришел к идее создания нового автомобиля и назвал его (несмотря на отрицательное отношение экспертов) по имени своего младшего сына- «Эдсель». Покупатели не восприняли эту марку машины, что привело в конечном счете к большим убыткам компании.

Выбирая слово, важно обращать внимание на его перевод, т.к. он может быть совершенно неадекватен той идее, которой должен быть привлечен покупатель. Например, неудачное в переводе на испанский язык название автомобиля Lada Nova- то, что не ездит, или название туристической фирмы, предлагающей шикарный отдых «Элегия», что в переводе с греческого означает – грусть, жалоба.

Исходя из изложенного можно сформулировать основные требования, которые должны выполняться при выборе слова. Слово должно:

· быть коротким (по мнению специалистов не более 7 букв); 

· легко читаться (нельзя перегружать слово сложным шрифтовым исполнением); 

· легко произноситься (сочетание букв должно быть созвучным); 

· быть индивидуальным (не похожим на другие слова); 

· привлекать внимание (сочетанием букв или оригинальным начертанием); 

· желательно иметь смысловую нагрузку (например, Pentium : pente- греческого-пять (пятое поколение), суффикс ium- по мнению специалистов ассоциируется с чем-то маленьким, но мощным); 

· не нести отрицательную информацию в переводе 

· обладать новизной и соответственно возможностью регистрации. 

Удачно выбранное слово как название марки во многом определяет последующие возможности в ее продвижении и соответственно способствует повышению уровня продаж товаров.

Торговая марка может кроме слова содержать в себе композицию различных элементов, при разработке и выборе которых также необходимо исходить из возможных ассоциаций потребителей. Форма и композиция элементов марки оказывает серьезное воздействие на подсознание людей, формируя определенные эмоции и ассоциации. Например, прямые линии и ровные формы ассоциируются с порядком, завершенностью, надежностью и благополучием; диагональ и перевернутый треугольник  формируют представление движения и изменения и т.д. Важное значение имеет цветовая гамма товарного знака.

В своем продвижении новая марка проходит несколько этапов:

· марка неизвестна аудитории, соответственно на этом этапе главной маркетинговой задачей является привлечение внимания к марке; 

· марка мало известна аудитории (покупатели привержены другим маркам), следовательно основной задачей маркетинга является формирование интереса к марке; 

· большая степень осведомленности, соответственно задачей маркетинга является расширение знания о марке; 

· большая степень предпочтения, соответственно задачами маркетинга становятся: сохранение и защита имиджа, расширение осведомленности, сохранение приверженности, увеличение продолжительность жизненного цикла марки, т.е. ее долговечности. 

Если марка не завоевывает достаточно прочных позиций, маркетологи переходят к следующему этапу процесса управления – репозиционированию товарной марки. Решение о репозиционировании принимается под влиянием успехов аналогичной товарной марки конкурентов или в связи с изменением потребительских предпочтений. Репозиционирование может потребовать изменения товара и его образа. Например, корпорация Johnson & Johnson успешно репозиционировала свой «детский шампунь» в «мягкий шампунь» в качестве действительно мягкой альтернативы для взрослых потребителей, часто моющих волосы.

В связи с необходимостью репозиционирования возникает еще одна проблема марочной политики – оценка положения марок предприятия на рынке. В практике маркетинговой деятельности для решения данной проблемы используются самые разные показатели8. Известность марки у покупателей – хотя в достаточной степени субъективное, но измеряемое понятие. Результатами его замеров становятся «стоимостная оценка марки» (brand value), «степень продвинутости марки» (brand development index) и «степень известности марки» (level of consumer awareness). Используется также такой показатель, как «вовлечённость в потребление марки» (brand loyalty).

Одним из наиболее удачных является подход, предлагаемый бельгийским ученым Ж.-Ж. Ламбеном. Для оценки положения товарной марки на рынке он использует модель декомпозиции, с помощью которой доля марки на рынке разбивается на несколько составляющих:
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Предложенный подход становится понятным, если ввести следующие обозначения:

С - категория товаров, к которой принадлежит марка Х;

NХ - количество покупателей, приобретающих X;

NC - количество покупателей, приобретающих С;

QXX - количество товаров марки Х, приобретенное покупателями Х;

QCX - количество товаров С, приобретенное покупателями марки Х;

QCC - количество товаров категории С, приобретенное покупателями С.

Тогда доля рынка для каждой товарной марки может быть рассчитана по формуле
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Для определения показателей NC, NX, QCX, QCC, QXX маркетологам необходимо проводить постоянные маркетинговые исследования предпочтений потребителей и замеры количества покупок различных марок.

Данная методика расчета является уже не новой для многих отечественных предприятий, которые осваивают марочную политику, и представляет несомненный интерес, так как позволяет идентифицировать причины изменения положения марки на рынке. Доля товарной марки может сокращаться вследствие того, что она теряет потребителей (снижается уровень проникновения), покупатели отводят рассматриваемой марке меньшую долю в общих закупках данной категории товара (снижается уровень эксклюзивности): покупатели данной товарной марки закупают ее в меньших количествах по сравнению со средними количествами покупок товаров данной категории (снижается уровень интенсивности). Отслеживая данные рыночные индикаторы во времени, менеджер марки может предложить своевременные корректирующие меры и принять решения о репозиционировании марки. При осуществлении этой процедуры маркетологи обязаны помнить, что марка должна отличаться от конкурирующей марки и в каком-то отношении превосходить ее.
Технология разработки торговой марки не является простым делом и требует профессионального подхода, участия в этом специалистов различных направлений, особенно с учетом того, что на его базе формируется фирменный стиль  самого товара, организации в целом и каналов распределения (если конечно организация нацелена на достижение сильных конкурентных позиций).  

III. Марочная политика волгоградских предприятий
В отличие от Европы и США, где технологии брэндинга формировались более ста лет, для России целенаправленное развитие торговой марки – дело новое. Безусловно, в Советском Союзе существовали свои брэнды, но осознанного управления ими практически не наблюдалось. Сейчас можно констатировать, что за десять лет рыночной экономики многие производители и дистрибьюторы осознали важность торговой марки для продвижения фирмы. Этот процесс совершался поэтапно – от простой разработки названия и графического представления торговой марки, до формирования полноценного брэнда, включая позиционирование на рынке, рекламную и PR-поддержку.
Распространение технологий брэндинга  идет неравномерно – от Москвы к окраинам. Как обстоит дело в Волгограде?
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В деле разработки индивидуальных торговых марок большинство товаропроизводителей ограничиваются созданием фирменного названия и яркой упаковки, не обращая внимания на формирование целостного брэнд-имиджа. Однако есть исключения. В качестве примера можно привести ОАО «Агропромышленная корпорация «Придонье». Компания продвигает несколько независимых друг от друга брэндов (точнее, это зонтичные брэнды, объединяющие под онним названием большой ассортимент соков и нектаров): «Сады Придонья», «Золотая Русь», «Мой», «Золотое яблоко» (рис. 5). 
Рис. 5. Торговые марки АПК «Придонье»
Каждый брэнд имеет собственный торговый знак и фирменное оформление. Если говорить о формировании имиджа марки, то упор делается на «натуральность» соков, экологичность сырья, технологии, сохраняющие все полезные свойства плодов. Из недостатков отметим нечеткое различение различных марок. О том, что предприятие осознанно проводит марочную политику, говорит одно из выступлений директора компании Андрея Самохина. Он выдвинул оригинальную концепцию марочного сока, по аналогии с марочным вином
Любопытный пример комплексного подхода к продвижению индивидуального брэнда демонстрирует только что появившаяся торговая марка растительного масла «Горлинка» (рис. 6), чьи рекламные плакаты можно заметить на магистралях города. Это один из немногих случаев, когда разработку марки попытались провести «по науке». Во-первых, разработчики четко сделали ставку на стратегию «индивидуально стоящего брэнда» - 
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Рис. 6. Товарный знак «Горлинка»
название производителя («Родос») на рекламном сайте «Горлинки» упоминается лишь один раз и не в самом заметном месте.

Далее, название выбиралось с учетом того, какие ассоциации оно вызывает у потребителя. Масло позиционируется как «легкое горчичное масло». В основном рекламном слогане также упоминается слово «легкое». По мнению создателей марки, слово «горлинка» как раз должно вызывать ощущение легкости. Процитируем рекламный текст: 

Горлинка, горлица – самая легкая птица из семейства голубиных. Она прилетела в Россию из Турции и острова Родос, одноименного волгоградскому заводу, на котором выпускается это новое горчичное масло. 
«Горлинка». Прислушайтесь, как звучит слово… «гор-р», «гор-р». Для большей узнаваемости, «Горлинка», как и «горчичное» начинается на один и тот же слог «гор».
А еще в лесополосе у завода водится несметное количество этих самых горлинок. Эти ласковые птицы – верные наши спутники и символы легкого и качественного продукта.

На мой взгляд, здесь слишком прямолинейно подсказывается потребителю, какие ассоциации у него должны возникать. Все-таки они должны рождаться самопроизвольно.

Внедрение этой торговой марки сопровождается рекламной компанией, как традиционной, так и с привлечением средств Интернета. В заключение добавим, что на сайте продукта есть только два контактных электронных адреса: менеджера по продажам и брэнд-менеджера, что говорит о значении, придаваемом производителями брэнду. 

Перейдем к корпоративным маркам. В советскую эпоху в Волгограде функционировал ряд предприятий, широко известных как в области, так и за ее пределами. Особенно выделялся в этом отношении Волгоградский тракторный завод. Легендарная «великая стройка», один из символов индустриализации страны, выпускавший танки под немецким огнем во время Сталинградской битвы, он был известен всей стране. А известность и славная история – одни из составляющих брэнда. Можно привести удачные примеры использования советского наследования – например, такие марки как фабрика «Рот Фронт» или газета «Комсомольская правда», которая в отличие от многих других изданий не стала изменять название и убирать советские ордена с первой страницы. К сожалению, глубокий кризис промышленности тяжело ударил по волгоградским гигантам и не дал им реализовать потенциальные возможности. Только сейчас наблюдаются попытки формирования корпоративного имиджа и образа торговой марки (например, имиджевая реклама «Красного Октября», где делается упор на многолетнюю историю).
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Из старых волгоградских предприятий успешно развивающих корпоративный брэнд можно отметить фабрику «Конфил» (рис. 7). 
Рис. 7. Эмблема «Конфил»
Хотя они развивают и индивидуальные торговые марки (например, конфета «Конфилочка»), основной упор делается на продвижение общей марки предприятия. Название Волгоградская кондитерская фабрика, не обладающее охраноспособностью было изменено на «Конфил», разработан товарный знак, ведется рекламная поддержка.
Из новосозданных предприятий ативно в области брэндинга действуют торговые сети. Правда большинство из них являются не волгоградскими, а общероссийскими, возникшими, как правило, в Москве, где рыночные технологии развиваются значительно интенсивнее, чем в России в целом. «Магнит», «Пятерочка», «Парк-Хаус» и пр. успешно формируют группы потребителей, лояльных к их марке, товарные знаки этих фирм известны каждому волгоградцу.  Из собственно волгоградских торговых сетей в качестве примера можно привести «Мир техники» (рис. 8). Отметим грамотный, узнаваемый дизайн торгового знака, планомерная рекламная компания и акции по продвижению, наряду с хорошим ассортиментом и обслуживанием.
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Рис. 8. Эмблема «Мир техники»
В целом Волгоград делает первые шаги в развитии технологий брэндинга. Массированное «вторжение» московских фирм, вероятно, оживит ситуацию в этой области.
Заключение

Курсовая работа посвящена вопросам управления торговой маркой как важнейшему фактору в продвижении фирмы на рынке. В теоретической части работы:
1. Даны определения понятий «торговый знак», «торговая марка», «брэнд».

2. Описаны основные функции торговых марок, раскрыты понятия «охраноспособность» и «рекламоспособность.
3. Описана мультиатрибутивная концепция товара как основа формирования марочной стратегии.

4. Показано место торговой марки в системе продвижения товара.

5. Описаны виды марочных стратегий.

В практической части работы:
1. Проведен анализ положения с марочной политикой волгоградских предприятий.

2. Разобран ряд примеров управления торговой маркой в различных отраслях хозяйства: тяжелая, легкая промышленность, торговля. Выявлены достоинства и недостатки применяемых подходов.

По практической части работы можно сделать следующие выводы:
1. Технологии брэндинга пока не получили должного распространения в Волгограде, хотя наблюдается рост внимания к управлению торговой маркой.

2. Вместе с тем есть примеры успешного развития торговых марок, как индивидуальных, так и корпоративных.

3. Фактором, ускоряющим развитие марочных технологий в Волгограде, является приход фирм из крупных центров российской экономики.
4. В большинстве случаев продвижение торговой марки не носит комплексного характера. Владельцам торговых марок следует обратить внимание не только на разработку графической составляющей торговой марки, но и на формирование имиджа марки, устойчивых благоприятных ассоциаций, формирование, в конечном счете, лояльности потребителей к данной торговой марке.
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