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Торгова марка як інструмент підвищення конкурентоспроможності підприємств
Під конкурентоспроможністю розуміється багаторівневе та багатоаспектне поняття, що характеризує динамічну, керовану властивість об'єкта оцінки, визначається сукупністю конкурентних переваг та недоліків і виражене у здатності витримати конкуренцію у системі ринкових відносин в розглядуваний відтинок часу [1, с.70]. Вона є одним із головних факторів ефективного розвитку національної економіки і потребує уважного вивчення, наукових опрацювань та практичних дій в усіх ланках наукового і господарського механізму . Стійке забезпечення конкурентоспроможності господарюючих суб'єктів і вироблених ними товарів залишається одним з найбільш складних завдань у світовій економіці.
У наш час вітчизняні та зарубіжні варіанти вирішення проблеми забезпечення конкурентоспроможності слабо відображають зміни у світовій економіці, пов'язані з процесом глобалізації, а також із загостренням міжнародного суперництва, що ведеться в різних формах, різними методами й на різних рівнях економіки. Міжнародна конкурентоспроможність є найважливішою комплексною характеристикою якісного стану товарів, суб'єктів господарювання, їх структурних змін порівняно з відповідними аналогами інших країн [1,c.71]. 

Вітчизняні підприємства працюють в умовах становлення ринкової економіки, коли відбувається насичення ринку споживчих товарів, підвищується якість продукції та посилюється нецінова конкуренція. При цьому виробник задля збільшення попиту на свою продукцію прагне до її індивідуалізації та виокремлення серед аналогів. Одним з найефективніших способів диференціації продукції є формування конкурентоспроможної торгової марки (КТМ) підприємства. Більшість з  підприємств не застосовують даний спосіб лише через  недостатню обізнаність у сфері подібних маркетингових технологій. Тому формування КТМ є одним з актуальних питань маркетингу.

Термін «торгова марка» має декілька значень:

                -  об'єкт інтелектуальної власності, актив компанії, який дозволяє їй виділяти свій продукт серед аналогів, а також є засобом підвищення прибутковості компанії;

               - відмінна ознака певного продукту, яка асоціюється у споживача з набором певним споживчих властивостей, що притаманні товару чи послузі виробника;

               -  ім'я, термін, знак, символ, рисунок або їхнє поєднання, призначені для ідентифікації товарів чи послуг одного або кількох продавців та їхньої диференціації від товарів чи послуг конкурентів [2]. 

Вона є важливим чинником конкуренції, оскільки: забезпечує захист товару від конкурентів і зміцнює позиції відносно товарів-замінників; зміцнює довіру партнерів, полегшує доступ фірми до фінансових, інформаційних, людських та інших ресурсів; формує прихильність покупців до товарів представленої марки, що  знижуває їхню чутливість до ціни, гальмує проникнення на ринок товарів конкурентів, тим самим створює додаткові ринкові переваги підприємства. Стратегією торгової марки є певний набір заходів щодо її виведення на ринок, позиціонування з метою займання певної ніші на ринку.

Найпершим кроком під час вибору стратегії є визначення типу торгової марки. У маркетинговій науці є чітка класифікація, яка допомагає у виборі та введенні в дію стратегії марки. Її слід вибрати виробникові, якщо він ставить за мету мати найменші витрати на своєму ринку. Для реалізації найбільш можливої кількості продукції є недостатнім лише підвищення об'ємів виробництва. Для цього необхідно максимально використовувати потенціал марки, який ґрунтується на високому рівні її впізнавання покупцями. Найшвидший підхід до пам'яті споживача є досить стандартним та відомим − це часто повторювана рекламна компанія [3, с.74].

Коли нова марка включається до сімейства марок, увага може концентруватися на ній, з поступовим переходом на корпоративну марку. Спочатку виводиться марка-унікум під новим створеним ім'ям; лише після успішного виводу марки на ринок до неї приєднуються подальші варіанти зі своїми особливими, індивідуальними позначками. Це потрібно для того, щоб із самого початку звернути більше уваги споживачів порівняно з іншими товарами конкурентів та знизити ризик втрат у разі невдачі. Розвиток і виведення споріднених продуктів може гальмуватися до тих пір , доки необхідні засоби  продукту не обіймуть своє місце.

Слід відмітити ще один вид стратегії, який має назву стратегії корпоративної марки («парасолькова стратегія»). Вона передбачає розподіл гудвілу (суми нематеріальних активів підприємства), який заробила корпоративна марка поміж продуктами, що носять ті ж самі позначки [3, с.78]. В даному випадку головною метою є те, щоб імідж, який передається, відповідав продукту, на який він розповсюджується. Новинки не повинні обов'язково бути технологічно спорідненими з вже існуючим продуктом, оскільки потенційні покупці мають довіряти виробникові, його схемам виробництва та марці і виробляти таке ж ставлення до цінової політики. Найчастіше більшість марок потрапляють в однакове коло використання для споживача. Трактування нового продукту, як доповнення до основного блага, використовує ефект взаємозв'язку, що включає в себе зв'язок технологічного та психологічного. 

Усунення з ринку повністю взаємозамінних товарів під однаковими марками може призвести до звуження частки ринку існуючого продукту. Такий випадок називають «канібалізмом». При подібній ситуації споживачі можуть зрозуміти це як те, що виробник сам уже не може покращити свій старий товар і не вважає його найкращим. У межах «парасолькової стратегії» існують три підходи [4, с.228]:

             1) одна назва розповсюджується на всю лінійку продукції у різних сегментах ринку;

             2) «парасольковий» бренд стає назвою компанії-виробника;

             3) у назві продукту використовують елемент назви компанії.

Головною перевагою цієї стратегії є те, що якщо компанія володіє відомим брендом, на "розкрутку" нового товару під цією ж маркою потрібно буде набагато менше засобів, аніж на запуск нової марки-унікуму.

           Підтвердження високої якості продукції, репутації торгової марки, підтримання іміджу товаровиробника є основними призначеннями торгової марки. Відомі торгові марки мають можливість значно підвищувати ціну на свою продукцію порівняно з іншими виробниками без відомого статусу. Дуже часто споживач надає перевагу саме відомій марці, не маючи уявлення про якість певного аналогічного товару.

Основними параметрами конкурентоспроможності торгової марки є наступні показники:

            - адекватність;

            - сила домінування;

            - масштабність;

            - прихильність споживачів.

Під адекватністю торгової марки розуміють міру відповідності сукупності її характеристик запитам, побажанням і вимогам, що висуваються споживачами. Сила домінування розглядається як сила позицій торгової марки в даній категорії продукції, що виражається часткою продажу конкретної торгової марки в загальному обсязі продажу продукції даної категорії. Масштабністю торгової марки є  її здатність поширюватися на нових споживачів (нові групи товарів), тобто розширюватися на різні географо-демографічні та інші сегменти ринку. Психологічна основа вибору саме даної торгової марки пояснюється як прихильність споживача до неї [4, c.231].

Процесу вибору стратегії створення торгової марки слід приділяти велику увагу, оскільки він відіграє дуже важливу роль під час розробки нового продукту. Вдало обрана стратегія є однією із запорук подальшого успішного розвитку товару, швидкого перетворення торгової марки на бренд. Під час прийняття рішення щодо використання певної стратегії необхідно враховувати переваги та недоліки кожного варіанту, існуючі умови та визначати конкретну ціль підприємства. Необхідно аналізувати чинники і сукупно оцінювати ступінь подібності та відмінності торгових марок, які порівнюються. Зокрема важливо проаналізувати й оцінити зовнішній вигляд та вид торгової марки, смислове значення змісту марки, природу та функційне призначення товару, сферу використання торгової марки, характер господарської діяльності, ступінь здобутої маркою популярності, унікальність марки, тривалість використання, територію дії виключних прав, умови здійснення реалізації.
Детальний аналіз позитивних та негативних рис кожної з існуючих марочних стратегій, факторів, що пояснюють необхідність поширення марки, та того, як таке поширення може впливати на торгову марку, повинні стати підґрунтям для розвитку стратегічного бренд-менеджменту на українських підприємствах та виходу їх на ринки інших країн з власними торговими марками. Це сприятиме подальшій інтеграції України у світовий економічний простір. Але слід зважати на те, що існуючі марочні стратегії мають бути адаптованими з урахуванням специфіки діяльності вітчизняних підприємств.
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