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Глава 1. Понятие и структура марочного маркетинга.

1.1 Понятие торговой марки, принципы и преимущества ее использования.


Постоянное развитие теории маркетинга привело к пониманию того, что маркетинг – это комплексная и сложная система, управляя которой, необходимо воздействовать на все ее элементы. Сегодня наиболее передовые компании стали рассматривать свою деятельность как совокупность производственно-коммерческих методов, включающих пять основных направлений. Такая концепция маркетинга получила название «Концепция маркетинг-микс», или «Концепция 5Р». Ее составляющие представлены на рисунке 1.1.




Рис. 1.1 Составляющие концепции «5Р».


Рассмотрим подробнее каждую составляющую отдельно: 

1. Product - товарная политика компании (товарный маркетинг) – ориентированная на рынок разработка ассортиментного ряда товаров, их свойств (качества), упаковки, имиджа марки и т.д.

2. Price - ценовая политика компании (ценовой маркетинг) – ориентированная на рынок разработка уровня и поведения цен, ценовых методов стимулирования сбыта.

3. Place - место и время продажи, товародвижение (сбытовой маркетинг, дистрибьюция) – выбор оптимальных каналов сбыта т торговых посредников, организация хранения и транспортировки товара.

4. People – продавцы и покупатели товара (маркетинг отношений) – разработка кадровой политики компании (подбор и обучение персонала,

ориентированного на клиента и цели компании), формирование потенциальных клиентов. Как направление маркетинговой деятельности появилось относительно недавно.

5. Promotion – продвижение товара (маркетинг коммуникаций) – система информирования потенциальных клиентов, создания положительного мнения о товаре и компании.


Первым в данной концепции стоит «product», т.е. продукт (торговая марка). В последние годы понятие торговой марки привлекает к себе беспрецедентно большое внимание. Начиная с 1980-х гг., когда начались приобретения известных компаний за суммы, во много раз превышающие стоимость их активов, концепция торговой марки, ее продвижения и всего того, что за ней стоит, вызывает неизменный интерес. 


Проблема увеличения количества марок и снижения существенных отличий между ними, хорошо известная потребителям в развитых странах мира, становится все более актуальной и для России. Некоторые категории товаров (такие как пиво, соки, пельмени, колбасы, масло или майонез) или услуг (например страховых компаний, туристических фирм или стоматологических клиник) настолько разрастаются, что российские покупатели перестают различать большую часть однотипных марок. Это заставляет производителей улучшать качество продукта, увеличивать рекламные расходы, стимулировать продажи, придумывать оригинальные названия и совершенствовать упаковку. Когда большинство конкурентов делает то же самое, приходится искать новые эффективные способы неценовой конкуренции, и здесь важнейшим средством является создание и развитие сильной торговой марки.
Для идентификации однотипных товаров разных фирм используется товарная, фирменная или торговая марка.

      
Марка - это название, понятие, знак, символ, дизайн или их комбинация, предназначенные для идентификации предлагаемых продавцом (группой продавцов) товаров или услуг, а также для установления их отличий от товаров и услуг конкурентов. [21]



Марка включает в свой состав марочное имя, марочный знак и товарный знак.


Марочное имя представляет собой часть марки в виде букв, слов и их комбинаций, которые могут быть произнесены.


Марочный знак - часть марки, которая является узнаваемой, но не произносимой. Он представляет собой символ, рисунок, отличительный цвет или шрифтовое оформление.


Под   товарным   знаком   понимается    марка   или   ее   часть, защищенные юридически. В принципе, товарным знаком может стать практически все что угодно, - это любое слово, фраза, символ, изображение или комбинации вышеперечисленного, используемые для идентификации и отличающие товары или услуги одного производителя от других. Речь идет не только о словах и буквенных сочетаниях, но и о цвете, звуках, запахах и т.п. Например, у Coca-Cola товарным знаком считается не  только само название, но и оригинальная форма стеклянной бутылки, и фирменная красно-белая цветовая гамма. Фирменные звуки в качестве товарного знака чаще всего используют радиостанции. [20]

      Логотип- оригинальное начертание наименования фирмы, товара.

      Торговый образ - персонифицированная марка товара, включающая имя владельца фирмы или создателя товара, например, шоколадные конфеты «Коркунов».


Атрибутами марки являются:

1.
Определенные свойства товара, с которыми ассоциируется марка.

Для Мерседеса, например, такими свойствами являются надежность, высокая цена, престижность автомобиля.

2.
Преимущества товара - свойства товара, представленные в виде функциональных или эмоциональных выгод покупателя. Чистота - чисто «Тайд».

3.
Система ценностей производителя.

Мерседес стремится к представительности, безопасности, престижу.

4. Индивидуальность (уникальность) торговой марки.


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


По принципу распространенности торговой марки различают:

· индивидуальную товарную марку;

· единую марку для группы (семейства) товаров;

· единую марку для всех товаров фирмы (единая торговая марка);

· сочетание названия фирмы с индивидуальной маркой.

В последних трех случаях товар ассоциируется с фирменным названием и репутацией.


Различаются также:

· марка производителя (фабричная);

· частная   марка  -   марка   посредника,   под   именем которого «продвигается» товар;


Идентифицированный товар может не иметь марку и тогда он называется «белым продуктом» (узнаваемым по упаковке).


Марка регистрируется в государственных или патентных органах и в виде марочного или товарного знака получает правовую защиту (® -государственная регистрация марки, © - авторское право, ТМ - торговая марка). Марка является интеллектуальной собственностью, пользуется международной юридической защитой, может являться предметом купли-продажи.[26]


Высокая стоимость торговых марок обеспечивает конкурентные преимущества товара за счет:

1.Уменьшения затрат на маркетинг.

3. Более высоких отпускных цен.

4. Более легких возможностей расширения товарных линий.


Управление торговыми  марками  складывается  из  следующих составляющих:

1. Решение о необходимости торговой марки.

2.Решение о поддержке торговой  марки (кто поддерживает: производитель, дистрибьютор, лицензионная марка).

3. Решение о марочном названии (индивидуальные, общие для всей продукции,    отдельные    для    различных    групп,    сочетание индивидуальных с названием компании).

4.  Решение о стратегии марки.

5.  Решение об изменении позиционирования марки (более удачное позиционирование с течением времени).[19]

1.2 Марочные стратегии.


Сначала скажем несколько слов о стратегическом маркетинге и дадим  определение стратегии. Итак, стратегия маркетинга – комплекс базовых решений, направленных на достижение генеральной цели фирмы и исходящих из оценки рыночной ситуации и собственных возможностей, а также других факторов и сил окружающей среды маркетинга. Определим круг задач стратегического маркетинга: систематический и постоянный анализ потребностей и требований ключевых групп потребителей, а также разработка концепций эффективных товаров или услуг, позволяющих компании обслуживать выбранные группы покупателей лучше, чем конкуренты, и тем самым обеспечивающих изготовителю устойчивое конкурентное преимущество. [22]. 


Таким образом, роль стратегического маркетинга состоит в том, чтобы нацелить фирму на привлекательные экономические возможности, т.е. возмож-

ности, адаптированные к ее ресурсам и ноу-хау, обеспечивающие потенциал для роста и рентабельности. Процесс стратегического маркетинга 

имеет средне- и долгосрочный горизонты; задачей его является уточнение миссии фирмы, определение целей, разработка стратегии развития и обеспечение сбалансированной структуры товарного портфеля. 


Компания должна выбрать себе общую марочную стратегию, которая будет не только влиять на все ее  товары, но и определять направление развития 

марочных названий новых видов товара. Когда речь заходит о марочной стратегии, перед компанией возникает пять возможностей ее выбора: 

· расширение товарной линии (распространение названия марки на новые товары в рамках одной товарной категории); 

· расширение границ торговой марки (распространение названия марки на новые товары из другой категории); 

· мультимарки (разные названия марок для товаров одной категории);

· введение новых торговых марок для новых категорий товаров

· комбинированные торговые марки (марки, составленные из двух или более широко известных марочных названий).


Расширение товарной линии. Расширение товарной линии означает, что в рамках той же категории товаров и под той же торговой маркой компания выпускает продукты, дополненные новыми свойствами (новые вкусовые качества, компоненты, упаковка другой формы, иные цветовые решения или размеры). Так, компания «Пивоварни Ивана Таранова» расширила товарную линию пива марки «ПИТ», выпустив помимо основной марки «ПИТ светлое» пиво «ПИТ крепкое», «ПИТ экспорт», «ПИТ безалкогольное». Подавляющее большинство новых товаров выпускается в результате применения стратегии расширения товарной линии.[19]


Расширение линии связано с определенным риском и порождает горячие споры среди профессиональных маркетологов. Одна из опасностей состоит в ослаблении способности названия марки четко идентифицировать товарные 

разновидности и называется «ловушкой расширения линии». Раньше покупатель, спрашивая «Coca-Cola», подразумевал только напиток в бутылке объемом 0,33 л. Сегодня продавец должен выяснить, какую именно его разновидность — «Новую», «Классическую» или «Вишневую» — имеет в виду покупатель. Простую «Соlа» или диетическую? С кофеином или без? В бутылке или в банке? В отдельных случаях идентификационные способности имени марки настолько сильны, что его использование при расширении товарной линии просто вводит потребителей в заблуждение и не позволяет компании добиться роста продаж, который компенсировал бы затраты на создание и продвижение нового товара. Именно поэтому компания «Пивоварни Ивана Таранова» при расширении торговой марки «Доктор Дизель», которое позиционируется как крепкое пиво, выпустила легкое пиво под названием  «Драфт Доктор Дизель».


Результатом расширения линии должно быть привлечение новых покупателей, а не каннибализация или ослабление других товарных единиц компании.


Впрочем, применение стратегии расширения товарной линии оправдано тем, что товары, выпущенные под уже известной маркой, имеют больше шансов на выживание, чем продукты под абсолютно новым именем. Некоторые специалисты оценивают эту стратегию как наилучший способ развития бизнеса. Успехи подразделения Kleenex компании Kimberly-Clark's во многом связаны со стратегией расширения товарной линии. «Мы пытались добиться, чтобы салфетки для лица были в каждой комнате, — говорит один из работников компании. — И тогда их обязательно используют». Руководствуясь этой философией, под маркой «Kleenex» было разработано 20 разновидностей салфеток для лица.[19]


Расширение границ торговой марки. Данная стратегия заключается в присвоении марочного названия новым продуктам из других товарных категорий. Так, известная российская компания «Wimm Bill Dann» выпускает под торговой маркой «Чудо» йогурты, творожки, глазированные сырки, молоко.  Последняя тенденция корпоративного построения имиджа марки — лицензи-

онная продажа лицензий на право использования имени марки производителям 

товаров самого разнообразного ассортимента. Не так давно на рынке стали появляться арахис и фисташки в пакетиках и баночках под торговыми марками «ПИТ», «Три Медведя», «Бочкарев» и др.


Преимущества стратегии расширения границ торговой марки аналогичны преимуществам стратегии расширения марочного семейства, но она также несет и определенные риски. Например, новый марочный товар может разочаровать потребителей и нанести ущерб другим товарам компании. Или название 

марки может не соответствовать новому товару. Вряд ли макароны под торговой маркой «Милая Мила» будут иметь успех у потребителей, поскольку потребители ассоциируют данную марку только с молочными продуктами. Третья опасность заключается в ослаблении торговой марки, которое происходит в тех случаях, когда потребители перестают ассоциировать марку с конкретным или схожими продуктами.


Мультимарки. Компании часто выпускают товары под разными марками в одной и той же товарной категории либо с целью выделения различных свойств продукта, либо апеллируя к специфической мотивации покупателей. Стратегия мультимарок позволяет компании расширить демонстрационное пространство у дистрибьюторов и защитить свой основной брэнд товарам под фланговыми марками. Например, компания «Пивоварни Ивана Таранова» выпускает такие марки пива как «ПИТ» (для широких слоев потребителей), «Три Медведя» (пиво класса премиум), «Доктор Дизель» (крепкое пиво). В идеале торговые марки компании должны погло​щать марки конкурирующих предприятий, а не друг друга. Иногда компания по​лучает торговые марки в «наследство», в процессе поглощения конкурентов. Если «каннибализм» все-таки имеет место, то поглощение марками компании друг друга по крайней мере должно способствовать росту ее чистой прибыли.


Новые торговые марки. Начиная производство новой категории товаров, компания может прийти к выводу о необходимости создания и новой торговой марки. 


Комбинированные торговые марки. Применение комбинированных (двойных) марок — быстро распространяющийся феномен, суть которого состоит в предложении товара под двумя и более хорошо известными торговыми марками. Каждый предоставляющий свою марку партнер ожидает, что другой бренд привлечет к товару дополнительных покупателей. При совместном использовании марок на упаковках обе стороны надеются расширить круг потребителей за счет устойчивых ассоциаций другой торговой марки.


Данная стратегия применяется в самых разнообразных формах. Одна из них — использование марки поставщика комплектующих деталей, когда, например, Volvo рекламирует в качестве неотъемлемой части всего автомобиля шины «Michelin», или реклама шоколадного сиропа Hershey, используемого в пирожных «Betty Сrocker». Другая форма — использование разных марок одной компании. Еще одна форма — использование марок учредителей совместных предприятий, например для производимых совместным предприятием General Electric-Hitachi электрических лампочек в Японии. И наконец, известна стратегия общих комбинированных марок, как, например, в случае «Taligent» — бренда технологического альянса между Apple, IBM и Motorola.[27]


Многие производители выпускают не конечную продукцию, а марочные комплектующие — двигатели, компьютерные микросхемы, пищевые компоненты, которые, входя в состав готового изделия, утрачивают индивидуальность. Такие производители стремятся к тому, чтобы их марки рассматривались и рекламировались как отличительный признак всего конечного продукта. Ориентированная на потребителей рекламная стратегия компании Intel, убедила многих покупателей персональных компьютеров приобретать только те из них, которые имеют знак «Intel Inside». В результате основные производители персональных компьютеров вынуждены закупать материнские платы Intel по более высокой цене вместо эквивалентных плат других производителей.


Политика продвижения торговой марки нацелена на создание бренда. Часто понятия «марка» и «бренд» ошибочно считают идентичными.


Бренд - образ марки товара в сознании покупателя, выделяющий его среди конкурирующих товаров. Структурно бренд подразделяется на:

· фирменный стиль, набор цветовых, графических, 

словесных   констант,   обеспечивающих   визуальное   и   смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления ( в английском - corporate edentity);

· словесную часть марки (в английском - brand-name);

· визуальный образ марки, формируемый рекламой в восприятии покупателя (в английском - brand-imagе);

· упаковку – результат деятельности по разработке и производству оболочки для товара.


Таким образом, торговая марка представляет собой комплексную систему, состоящую из нескольких взаимосвязанных элементов, каждый из которых обладает определенной значимостью и которые должны быть соединены в соответствии со стратегией развития торговой марки и концепцией ее продвижения на рынок и давать компании-производителю конкурентные преимущества, выделяя ее среди остальных торговых марок, принося ей прибыль путем удовлетворения потребностей потребителей.

1.3 Продвижение марки в системе маркетинга.


В классической литературе по маркетингу система продвижения представлена как система интегрированных маркетинговых коммуникаций, к которой традиционно относят рекламу, личные продажи, стимулирование продаж и связи с общественностью. При этом продвижение товара определяют как действия, с помощью которых компании распространяют сведения о достоинствах товара и убеждают целевых потребителей покупать его. [21]

Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от имени известного спонсора. [20].


Стимулирование сбыта – кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги. [20].


Личные продажи – это коммуникации «по марке», персональная и двусторонняя (диалог), с целью побудить клиента к немедленному действию, и одновременно источник информации для фирмы. [22]

Связи с общественностью (паблик рилейшнз) – действия по установлению отношений с общественностью, включающие проведение программ, целью которых является продвижение или защита имиджа компании или ее товаров.


В концепции «Р», которую мы рассмотрели выше, комплекс по продвижению торговой марки (комплекс маркетинговых коммуникаций) представлен «пятым ПИ», называемым «промоушн». Остановимся более подробно на нем, т.е. на продвижении торговой марки. Сегодня продвижение торговой марки несколько отличается от классического представления о продвижении, в комплекс продвижения добавились новые инструменты, ранее не используемые, по крайней мере, в России, и сегодня продвижение торговой марки на рынок разделено на два направления маркетинга: ATL-маркетинг и BTL-маркетинг (см. рис.1.2) 




· Реклама на телевидении


· Реклама в прессе

· Реклама на радио
· Наружная реклама
· Реклама в кинотеатрах
· Реклама в Intеrnet

· Участие в выставках
· Мерчендайзинг
· Direct Mail

· Производство POS материалов и сувенирной продукции

· Спонсорство (маркетинг событий)

· Промоушн

Рис. 1.2 Компоненты ATL и BTL-маркетинга.  


Существует легенда о возникновении термина BTL: будто бы один из руководящих сотрудников большой компании по производству товаров народного потребления (Procter & Gamble) при составлении маркетинговой сметы забыл включить туда бесплатную раздачу товара - сэмплинг. А так как черта под сметой уже была проведена, он написал дополнительные статьи расходов под чертой. Так появился термин BTL (below-the-line - "под чертой") и ATL (above-the-line – «над чертой»). Грань, проходящая между ними, весьма размыта и зависит от сложившихся рекламно-научных предпочтений той или иной страны или региона. В России под BTL-деятельностью понимают не совсем то же самое, что, скажем, в США. У нас это понимают следующим образом: "BTL - это все, что не СМИ (ATL), не PR, не директ-маркетинг. Хотя некоторые BTL-агентства работают на стыке между промо-акциями и PR (событийный PR), а также между промо- и директ-маркетингом (промо-акции типа "собери крышки", "пришли этикетки").[15] 


Есть мнение, что из-за того, что BTL-маркетинг находится «под чертой», его смысл вторичен по отношению к ATL, но это не совсем так. Дело в том, что 

есть прямое и косвенное стимулирование продаж. Реклама в прессе, на телевидении и наружная реклама – это косвенное стимулирование, а прямое подразумевает работу непосредственно с потребителем, например, в местах продаж. Кроме того, у ATL и BTL разные задачи: с помощью методов ATL компания строит брэнд, создает легенду, вызывает у потребителей определенные ассоциации, а методы BTL на практике воплощают характер этого брэнда.[15]

Наиболее узкое понятие ATL встречается именно в США - там к рекламе типа Above-The-Line зачастую относят только рекламу телевизионную, причем непосредственно рекламные ролики. Даже телевизионное спонсорство в ATL не входит. В России в течение почти всех лет применения рекламных технологий считалось (и многими считается до сих пор), что ATL - это любая прямая реклама: телевизионная, наружная, радио, пресса, Интернет, где нет живого контакта товара и покупателя. Все остальные активности и сопутствующие рекламные алгоритмы составляли как раз сектор Below-The-Line activities, или ИМКМП - интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж. Говорить о правильности того или иного классификационного разграничения смысла не имеет - классификации меняются в зависимости от "моды". Иногда, например, в BTL принято включать PR, поскольку PR не является прямой рекламой, но влияет на популярность марки и уровень продаж. Также многие относят к BTL прямую почтовую рассылку - direct mail (например, красиво оформленную открытку-поздравление с Новым годом для клиентов). Но все же основная BTL-активность, получившая наибольшее распространение в России, - sales promotion, или продвижение товаров или услуг посредством прямого контакта физического лица (промоутера) с потенциальным покупателем через рекламируемый товар или услугу. К sales promotion относятся промо-акции типа сэмплинг (бесплатная раздача образцов продукции), дегустации (предложение потребителю на месте попробовать продукт), промоушн-гейм (конкурсы, лотереи, розыгрыши), промо-акции типа «подарок за покупку» и т.д.[12]


Кроме того, в BTL может быть задействовано очень много различных материальных единиц - POS-материалов:  мобайлы, воблеры, штендеры, дегустационные стойки, джумби (гипертрофированные по размеру копии упаковок товаров), листовки и многое другое. Туда же входит декорационное оформление витрин, специальная форма работников точки продажи или промоушна, демонстрационные холодильники и даже звуковое сопровождение, от которого напрямую зависит продолжительность пребывания покупателя в магазине. 

 Первые промо-акции появились на российском рынке в 1994-1995 гг. Связано это с приходом крупных западных компаний, продающих товары быстрого питания, алкогольную продукцию и пиво. Разумеется, кроме прямой рекламы, они стали использовать собственный опыт и технологии продвижения товаров в местах продаж, сэмплинг, прочие виды промо-деятельности. Россий-

ские же производители пришли к пониманию необходимости использования не только обычных средств рекламного воздействия, но и промо-акций только тогда, когда рынок оказался перенасыщен и на полках стало слишком тесно от многообразия товаров. Появилась необходимость не только правильно выложить товар на полки, но и всеми средствами убедить покупателя приобрести ту или иную продукцию - ведь почти 80% посетителей магазинов определяются в выборе непосредственно у прилавка. 


Итак, торговая марка является важным нематериальным активом фирмы, который имеет рыночную стоимость и может быть внесен в бухгалтерский баланс. Этим активом необходимо грамотно управлять, как и всеми другими активами фирмы.


Усилия по управлению и продвижению торговой маркой должны быть направлены на то, чтобы:

· Торговая марка стала известна потребителям, то есть попала в ячейку сознания, где хранится информация о той товарной категории, к которой принадлежит данная марка.


· Отношение потребителя к торговой марке, попавшей в его сознание, стимулировало человека потреблять именно эту марку товара.

· Сложившееся в голове потребителя благоприятное отношение к торговой марке сохранялось как можно дольше.


Для   успешной    работы    с   торговыми    марками    необходимы следующие предпосылки:

· фирма должна быть достаточно зрелой и уже пересечь тот рубеж, когда эффективность деятельности обсуждается только  в терминах финансов, то есть приходит понимание важности рыночных позиций, доли рынка и других маркетинговых показателей;

· развит современный менеджмент и присутствует четко выраженное стремление двигаться вперед, которое в явной форме поддерживается высшим руководством;

· на такой  фирме развита служба маркетинга,   которая способна формиро-

вать   имидж   торговой   марки   (совместно   с   рекламными агентствами), отслеживать изменения ситуации на рынке, в том числе проводить оценку восприятия марки фирмы потребителями.


Суммируя выше сказанное, можно сделать вывод о том, что современный подход к продвижению торговой марки на рынок несколько отличается от классического подхода. В отличие от традиционного, он представляет собой  более широкий спектр инструментов продвижения, которые разделены по способу воздействия на потребителя, а именно на прямую и непрямую рекламу, каждая из которых, в свою очередь, представлена несколькими инструментами продвижения, также он более структурирован и в нем появились новые элементы, такие как мерчендайзинг. И сегодня перед компаниями стоит основная задача при продвижении торговой марки на рынок – добиться максимального синергического эффекта при использовании тех или иных инструментов продвижения (коммуникаций), будь то BTL- или ATL-инструменты, а также их совместное использование.
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