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У статт розглянуто oснoвнi поняття, що пов 'язан зi стpатегiею розвитку торговель-
но! марки пiдпpиемства, наведена класифшащя стpатегiй торговельних марок, яка 
залежить вщ piзниx чинникiв, надан приклади ix використання задля тдвищення 
конкурентоздатносп товару. Роз глянул pi3Hi методики оцшки сприйняття торгове-
льно'1 марки споживачами . Показано, що торговельна марка тшьки тод1 реал1зуе свш 
пoтенцiал, коли цiльoва аудитopiя непохитно впевнена в i i якост та неповторносп. 
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Вступ. Загострення кoнкуpенцii майже на вшх товарних ринках обу-
мовлюе необхщпсть активного використання вiтчизняними виробниками 
маркетингових стpатегiчниx iнстpументiв. Розробка та впровадження торго­
вельних марок пiдпpиемств на розвиненому споживчому ринку е засобом 
одержання конкурентних переваг, тому що торговельна марка е одним iз на-
пpямiв iннoвацiйнoi дiяльнoстi та призначена посилити ix ринкове становище. 

У сучасних умовах тopгoвельнi марки набувають виняткового значення 
як вагомий екoнoмiчний чинник усталенoстi та позицюнування пiдпpиемства. 
Торговельна марка стае постшним i важливим чинником формування лояль-
нoстi спoживачiв, якщо pанiше в розвитку торговельного 6iзнесу значна увага 
пpидiлялася напряму дiяльнoстi, то зараз - об'екту дiяльнoстi - торговельнш 
маpцi. У цих умовах торговельна марка набувае особливого значення i стае 
инструментом, здатним пiдвищити ринкову вартють 6iзнесу. Унаслiдoк цього 
зростае вагомють не стiльки створення торговельно! марки, скiльки ефектив-
ного управлшня нею. 

Окpемi теopетичнi, метoдoлoгiчнi та методичш аспекти упpавлiння тор-
говельною маркою розглянуп у працях заpу6iжниx i вiтчизняниx вчених: 
О. Азарян, Л. Балабаново!, М. Белявцева, О. Головльово!, С. Девiса, П. Дойля, 
О. Зозульова, О. Кендюхова, Т. Кляйна, О. Кужилево!, Л. Попово!, 
Л. Радкевич, Д. Саттона, О. Фшюрша, Г. Чармесона, Л. Чернатош, 
О. Шканово! та шших. Незважаючи на значний внесок вчених, ix напрацю-
вання не охоплюють уш аспекти дано! проблеми, що дае змогу продовжити 
наукoвi дoслiдження. 

Правове регулювання вiднoсин, що пoв'язанi з використанням торгове-
льно! марки, здшснюеться Кoнституцiею Укра!ни, Цивiльним та Господарсь-
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ким кодексами Украши, Законом Украши «Про охорону прав на знаки для 
тoваpiв i послуг» та шшими законодавчими актами. 

Мета статт1. Наpазi остаточно не визначено пoнятiйний апарат в тео-
pii упpавлiння марками. Серед вгтчизняних i poсiйськиx маркетолопв, зок-
рема, iснуе плутанина в розумшш теpмiнiв «бренд» i «торговельна марка». 
Кpiм цього, навiть в юнуючих пу6лiкацiяx з впровадження торговельних 
марок на ринок i брендшгу основна увага пpидiляеться саме розробщ бре­
нду та його характеристикам. Питання стpатегiчнoгo упpавлiння торгове-
льною маркою, штегрування стpатегii марки в товарну стратепю шдпри-
емства не знайшли достатнього теоретичного висвгтлення в наукових пра-
цях закордонних i вiтчизняниx автopiв. Поза увагою дослщшюв залиша-
еться меxанiзм сприйняття торговельно! марки споживачем як основи 
управлшня маркою, адже саме вщ i i сприйняття на ринку залежить можли-
вiсть перетворення торговельно! марки в усшшний бренд. Невиpiшенiсть 
цих питань i зумовила ви6ip теми даного дослщження. 

Результати досл1дження. В украшському закoнoдавствi та на прак-
тищ вживаеться piзна теpмiнoлoгiя, яка позначае само поняття торговель-
но! марки. Узагальнення пoглядiв вiдoмиx вчених дозволило уточнити по-
нятiйний апарат теорп упpавлiння маркою i визначити сшввцшошення те-
pмiнiв: «товарна марка» - «торговельна марка» - «товарний знак» -
«6ренд». 

Шд товарною маркою poзумiеться позначення конкретного товару 
для щентифпсацп його на ринку серед шших аналoгiчниx тoваpiв. Торгове­
льна марка передбачае обов'язкову юридичну pеестpацiю i може вцшоси-
тися як до окремого товару чи групи тoваpiв, так i до виробника цього то­
вару. Товарний знак - це скорпше юридичний термш, яким позначають 
об'ект iнтелектуальнoi власнoстi, що захищае назву та пши атрибути това­
ру вщ кoнкуpентiв. Бренд розглядаеться як успшша торговельна марка, що 
викликае у спoживачiв певш пoзитивнi емoцii i асoцiацii, яю, в свою чергу, 
стають джерелом кашталу марки. 

Дoслiдження сутнoстi марки як особливого товару дало шдставу для 
визначення «стратеги марки». Шд стратепею марки можна вважати мож-
ливi дoвгoстpoкoвi маpкетингoвi piшення вцшосно марки з метою змiц-
нення i i позиций на щльовому ринку, створення, збереження i з6iльшення 
кашталу марки [1]. Стратепчш piшення щодо марки приймаються на вшх 
piвняx стpатегiчнoгo планування пiдпpиемства. На piвнi мономарки стра-
тегiчнi piшення приймаються залежно вiд стадii i i життевого циклу. 

В сучасних умовах особливу актуальшсть набувають стpатегii фор-
мування лояльносп до марки. Аналiзуючи приклади вибору та застосуван-
ня piзниx стpатегiй пiдпpиемствами, можна говорити про велику piзнoма-
нiтнiсть маркетингових стратегш. Незважаючи на те, що базова мета фун-
кцioнування всix шдприемств-виробниюв на ринку однакова - одержання 
прибутку, не юнуе едино! маркетингово! стpатегii щодо i i досягнення, яка 
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була 6 прийнятна для вшх фipм. 
У табл. 1 наведено piзнoвиди стратегий марок, в залежнoстi вщ piвня 

прийняття стpатегiчниx piшень вщокремлюеться певна класифiкацiйна 
ознака, що i впливае на ви6ip стpатегii [2]. 

Таблиця 1 - Класифiкацiя стратегш марок 

Рiвень 
прийняття 

стpатегiчниx 
Класифшащйна 

ознака Рiзнoвиди стратегш марок 

ршень 

- Стратепя нацюнально! марки 

Корпоративний 
piвень 

1. Стpатегiчнi ршення 
вiднoснo мiжнаpoдниx 
pинкiв 

- Стратепя стандартизаци марки 
на шоземних ринках 

- Стpатегiя адаптаци марки 
до iнoземниx pинкiв 

- Стратепя глo6алiзацii марки 
- Стратепя створення мультимарки 

1. Стратеги, 
що формують 

- Стpатегiя створення ново! марки 1. Стратеги, 
що формують - Стратепя розширення шнуючо! 
портфель марок марки 

- Стратепя л ^ в д а ц п марки 

Рiвень 
портфеля 

марок 

- Ршення про спiльну марку 
Рiвень 

портфеля 
марок 

2. Стратеги щодо poлi 
марок у пopтфелi 

- Класична марка - н о с т а ц ж 
- Атакуючi марки (фopваpднi марки) 
- Марки-новинки 
- Флангoвi марки 

3. Стpатегiчнi piшення 
щодо конф^ураци 
марки 

- Марка-товар 
- Марка- л ш я 
- Зонтична марка 
- Марка-гарантия 

1. Стpатегiя 
- Стpатегiя розширення марки 

за товарною ознакою 
розширення марки - Стратепя розширення марки 

за цштсною ознакою 
Рiвень - Стратепя тдтримки актуальности 

мономарки 
(одше! 

конкретно! 

2. Стратепя пiдтpимки 
марки 

марки 
- Стратепя омолодження 
- Репoзицiювання 

марки) - Рацioналiзацiя 
3. Стратепя 
формування 
лoяльнoстi 

- Стpатегiя створення лoяльнoстi 
- Стратепя тдвищення лoяльнoстi 
- Стратепя поширення лoяльнoстi 
- Стpатегiя утримання клiентуpи 
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Торговельна марка становиться брендом тшьки в тому випадку, якщо 
вона буде схваленою споживачем. Вартють бренду залежить вiд ступеня 
пoiнфopмoванoстi та лояльност до нього спoживачiв, тому в oснoвi стра-
тегiчнoгo упpавлiння маркою лежить дослщження пoведiнки спoживачiв 
на ринку i його переваг щодо юнуючих торговельних марок. Проведене за 
власною методикою дошпдження дозволило зробити висновки, що вгтчиз-
няний споживач дoвoлi пoiнфopмoваний про наявнi на ринку торговелыи 
марки, кpiм того, факт наявнють марки на виpo6i для нього мае значення. 

Розвиток марочного кашталу - основне завдання вищого кеpiвництва 
компанп. Звичайна британська чи американська компашя oцiнюеться на 
фондовому ринку приблизно в два рази дорожче i i балансово! вартостл. У 
той же час компанп з сильними торговими марками оцшюються 6ipжею 
вчетверо дорожче вартост ix активiв. У наш час усшшна марка коштуе до-
сить дорого. 

Залучаючи й утримуючи спoживачiв, успшпи тopгoвi марки забезпе-
чують процвгтання фipми. Завоювавши з !хньою допомогою лояльних по-
купцiв, кoмпанiя одержуе мoжливiсть змiцнити pинкoвi пoзицii, шдтриму-
вати piвень прийнятних цiн i стiйкi потоки кoштiв, що, в свою чергу, шд-
вищуе цшу акцiй кoмпанii i забезпечуе базу для i i подальшого зростання. 
Питання про торгову марку це не тшьки одна з характеристик споживчого 
ринку, вцшовщь на нього мае величезне значення як для промислових ри-
нкв , так i для постачальниюв послуг, poздpiбнoi тopгiвлi та рекрутингових 
оргашзацш. 

Для того щоб товар фipми був затребуваний, мета менеджера - роз-
робити план заxoдiв щодо формування у спoживачiв певного образу марки, 
тобто стратегш позицюнування торговельно! марки. Створюючи концеп­
цию пoзицioнування, менеджеру слiд пам'ятати про двi pечi. Перш за все, 
людина завжди буде прагнути бути единою у своему род^ тому торговель­
на марка повинна легко вiдpiзнитися вщ шших. Менеджеру необхцшо вщ-
пoвiсти на питання: чому покупщ пoвиннi вибрати саме цю марку? По -
друге, цшьова аудитopiя повинна розглядати ушкальш переваги продукту 
як дopечнi та бажаш 

Розробка стpатегii пoзицioнування включае наступнi чотири етапи: 
- вивчення показниюв марки - якiсне дослщження методом iн-

терв'ювання: виходячи з яких показниюв покупщ вибирають альтернатив-
ш марки; 

- вивчення конкурентов - з'ясовуеться сприйняття споживачами по­
казниюв марок конкуренпв; 

- аналiз недoлiкiв марки - встановлюеться спектр можливостей мар­
ки; цей крок дозволяе менеджеру висунути припущення про створення до­
дано! вартосп, вщсутньо! в марках конкуренпв; 

- практична пеpевipка загально! iдеi - яю з запропонованих iдей зро-
зумш цiльoвoму спoживачевi i представляють для нього цшнють, яким iз 
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них вш побрить. 
Для oцiнки сприйняття торговельно! марки споживачами використо-

вуються piзнi методики. Просте тестування тдходить для промислових 
виpo6iв i послуг, а от для споживчих тoваpiв дoцiльнiше застосовувати ме­
тод непрямого або проектованого штерв'ю. Спoживачi часто не схильш 
або не здапн пояснити почуття та спонукання, яю рухають ними у ви6opi 
торговельних марок, тому дослщники розробляють непpямi методики опи-
тувань. 

Най6iльшoгo поширення набули наступн пpoектнi методики: 
- Вшьш асoцiацii. Покупцям представляють торгову марку, товар­

ний знак або рекламний слоган i просять ix привести перши слова, яю при-
йдуть !м на думку в цьому зв'язку. У 6есiдi з'ясовуеться, чим викликанi 
данi асoцiацii; 

- Вiзуальнi враження. Спoживачi iнтеpпpетують ситуацп, в яких за-
дiянi т о р п ж марки. Наприклад, учасники дoслiдження показують таку 
сцену: чоловж читае спещальний каталог «Товари поштою», а дружина, 
що стопъ поруч, робить якесь зауваження. Респондента просять припусти-
ти, що говорить про каталог жшка. Творщ даного методу виходять з по-
няття, що, oскiльки люди часто говорять про власн почуття з небажанням, 
!м легше спроектувати сво! думки на iншиx; 

- Одухотворения марки. Респондентам пропонують подумати про 
торгову марку як про людину i описати його характер, що дозволяе вияви-
ти пов'язан з нею асoцiацii; 

- Тварини, дiяльнiсть, об'екти. Респонденти вiдпoвiдають на питан­
ня про те, з якими тваринами, деревами або автомобилями вони можуть по-
piвняти т о р п ж марки, якi беруть участь у дослщженш, що дозволяе розк-
рити ix образ в очах спoживачiв; 

- Визначення типових покупщв марки. Респонденти описують ти-
пових кopистувачiв piзниx торгових марок. Мета даного методу - виявлен-
ня прихованих потреб i спонукань, що впливають на ви6ip спoживачiв; 

- Пoдiбнiсть i вiдмiннiсть торговельних марок. Для встановлення 
характерних особливостей процесу споживчого вибору респондентов про­
сять визначити, в чому полягають вцщшносп piзниx торговельних марок. 
Аналoгiчний метод: спoживачi складають пари торгових марок за принци­
пом ix схожоста. Потам за допомогою комп'ютерно! програми складаеться 
карта марок певно! товарно! категорп. Карти виявляють сильнi i слабю 
сторони piзниx торговельних марок, допомагають виявити недолши нови­
нок i вибирати напрямок pепoзицioнування марок - «ветерашв». 

Торгова марка «виробляе» вартють чотирма способами. По-перше, 
poздpi6на торпвля i спoживачi гoтoвi заплатити за сильш тopгoвi марки 
високу цшу. По-друге, сильна торгова марка вoлoдiе левовою часткою ри­
нку. По-трете, в силу лояльносп до них спoживачiв успiшнi тopгoвi марки 
приносять стабшьно високий прибуток. Наpештi, у усшшних торговельних 

ISSN2227-6809. Вгсник НТУ «ХП1». 2014 № 37(1080) 17 



марок бшьше i poз6iг i перспектива подальшого зростання. 
Имoвipнo, кращий спошб забезпечення неo6xiдниx iнвестицiй у тор-

говельну марку - роз'яснювальна робота серед акцioнеpiв, спрямована на 
усвщомлення ними високо! цiннoстi успiшнoi марки [3]. 

Висновки. Стpатегiя придбання виняткових прав щодо торгово! ма­
рки, розпорядження ними та ix захисту визначае даний об'ект нематеpiа-
льних актажв не тiльки в якост засобу отримання прибутку, але i в якoстi 
стpатегiчнoгo напрямку дiяльнoстi кoмпанii. 

Успiшнi тopгoвi марки створюються на oснoвi висoкoякiснoгo про­
дукту. Але оскшьки в сучасних умовах котювання будь-якого товару не 
представляе особливих проблем, задача менеджера вмшо диференщювати 
товар на ринку, постшно з6iльшувати пропоновану споживачам цiннiсть. 
Торговельна марка тшьки тхщ pеалiзуе свш пoтенцiал, коли цiльoва ауди-
тс^я непохитно впевнена в i i якост та непoвтopнoстi. Сильнi тopгoвельнi 
марки високо цшуються покупцями, !м належать велик частки pинкiв, а 
ixm власники мають мoжливiсть розширення товарних лшш i проникнення 
на нoвi ринки. Не дивно, що компашя, яка вoлoдiе портфелем сильних тор­
гових марок, одержуе найвищу оцшку з боку фондового ринку. 

Створення успшшо! торговельно! марки вимагае часу, довгостроко-
вих iнвестицiй. Багато менеджеpiв надмipнo opiентoванi на короткостроко-
вий прибуток i неохоче направляють ресурси на розвиток торговельних 
марок. Бшьше того, вони нервдсо скорочують запланован iнвестицii. Така 
пoлiтика, можливо, тимчасово тдвищить пpи6уткoвiсть кoмпанii, однак 
вона робить негативний вплив на конкурентоспроможшсть компанп в дов-
гoстpoкoвiй перспектив^ 
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