РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ В СТРАТЕГІЧНОМУ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ

1.1. Сутність і призначення бренда в умовах ринкової економіки

Сучасні умови господарювання та процеси, які відбуваються в економіці України, зокрема, приватизація, корпоратизація, реструктуризація, диверсифікація, розвиток конкуренції, детермінували перетворення філософії бізнесу. Зміна статусу та форм власності пришвидшили перехід підприємств до самостійності, збільшивши їхню відповідальність за діяльність, котру вони здійснюють. Економічні процеси, які відбуваються нині в Україні, стимулюють вітчизняні підприємства до використання нових підходів до управління та управлінського інструментарію, а також сучасних моделей розвитку виробничих установ.

Стратегічний розвиток підприємств спрямований на досягнення економічного зростання в довготерміновому періоді та втілюється у найбільш важливих і принципових планах, програмах розвитку господарчих об’єктів. У стратегічному розвитку підприємств головним є поняття «стратегія», що визначає перспективний розвиток виробничих установ для здобуття конкурентних переваг та забезпечення їхньої успішної діяльності. Стратегія підприємства – це узагальнена модель дій, спрямованих на досягнення мети через розподіл, координацію та ефективне використання ресурсів; система правил і способів реалізації стратегічної концепції розвитку певного господарчого об’єкта.

Необхідність формування стратегії розвитку підприємства зумовлена раптовими і непередбачуваними змінами в зовнішньому середовищі виробничої установи. Причинами цього є зміна соціально-економічних умов функціонування підприємств, тому підвищена увага до брендів у стратегічному розвитку господарчих об’єктів зумовлена логікою розвитку ринкової економіки. Такий інтерес спричинений перенасиченням ринку споживчих товарів, загостренням конкуренції, а також щорічним збільшення кількості інноваційних, технологічно складних товарів. Більшість товарних категорій на вітчизняному ринку представлені великою кількістю торгових марок, зменшується кількість «no-name» (без імені) товарів.

Досвід країн з розвинутою економікою свідчить, що в умовах ринкової економіки на сучасному ринку триває боротьба торгових марок за їхнє місце в свідомості споживачів. Дедалі більше українських виробників розуміє, що наявність відомого бренда полегшує розширення асортименту продукції та просування на ринку нових товарних груп. 

В еволюційному розвитку марочної політики з початку 50-х рр. ХХ ст. до початку ХХІ ст. виокремлено кілька етапів. Перший охоплює кінець     1950 – початок 1960-х рр. Для цього етапу характерним було визначення торгової марки як певного образу у свідомості споживачів та як механізму диференціації товарів/послуг. На другому етапі (середина 1960 – кінець    1980-х рр.) завдання торгової марки на ринку полягало у створенні додаткової вартості, за яку готовий платити споживач; у формуванні індивідуальності товару чи послуги; правового інструменту захисту інтелектуальної власності; взаємовідносин товару і споживача. На третьому етапі, який охоплює кінець 1980 – початок 1990-х рр., торгова марка була механізмом ідентифікації компанії–виробника; виробляється система підтримки і комунікації корпоративної ідентичності. Для четвертого етапу (початок ХХІ ст.) характерним є визначення основного змісту торгової   марки – розвиток у часі: від торгової марки як концепції виробника до сприйняття свідомістю споживача сукупності функціональних і емоційних елементів, поєднаних з самим товаром і способом його представлення споживачу. Відповідно в процесі роботи з торговими марками у менеджерів розширилося розуміння їхнього функціонального призначення: від образу в свідомості споживача до розвиваючої в часі філософії бізнесу [78]. Саме тому термін «бренд» нині відображає сучасне розуміння призначення торгової марки в ринковій економіці.

Критичний аналіз наукових джерел дав змогу визначити основні етапи розвитку бренда та його сучасні напрямки. Вважаємо за доцільне для відображення особливостей етапів розвитку бренда виокремити чотири етапи його еволюції. Узагальнена характеристика етапів еволюції бренда       подана в табл. 1.1.
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Передумови змін призначення бренда пов’язані насамперед з циклами економічного розвитку, процесами, що відбуваються в економіці, зокрема з глобалізацією бізнесу, розширенням меж ринків діяльності, інтенсивністю конкуренції, розвитком науково-технічного прогресу.

На підставі проведених досліджень зарубіжні фахівці стверджують, що нині бренд – це теоретично розроблена наука, проте відсутність загальновизнаної теорії бренда й суперечливі підходи зумовлюють різне тлумачення цієї категорії.

Ознайомлення та критичний аналіз наукових джерел дають змогу зробити висновок про наявність різних трактувань понять «бренд», «торгова марка», «товарний знак» і призначення бренда на ринку. Враховуючи той факт, що в науковій літературі, хоч і сформовано певний понятійний апарат щодо цих термінів, іхнє тлумачення не завжди однозначне. Це зумовлює потребу в подальшому дослідженні таких основних понять, як «бренд», «торгова марка», «товарний знак», з метою визначення їхнього змісту та призначення бренда на ринку.
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воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.comЗ метою розмежування понять «торгова марка» та «товарний знак»     Є. Голубков подає таке визначення: «Марка – це назва, термін, знак, символ чи їхня комбінація, яка ідентифікує продукт і диференціює його від продукту конкурентів. Марка містить марочне ім’я, марочний і товарний знаки. Марочне ім’я – частина марки у вигляді букв, слів і їхніх комбінацій, які можна озвучити. Марочний знак – частина марки, яка є впізнаною, але не озвучується. Це символ, малюнок, який відрізняє колір або шрифтове оформлення. Товарний знак слід розуміти як марку або її частину, захищену юридично» [43].

Ф. Котлер у праці «Основи маркетингу» розглядає торгову марку як назву, поняття, знак, символ, дизайн або комбінацію зазначених вище якостей, які мають за мету ідентифікувати товари та послуги, котрі пропонує продавець (група продавців), а також їх виокремити серед товарів і послуг конкурентів. Учений також установлює чотири різні значення, характерні для торгової марки. Зокрема, це якість (торгова марка асоціюється з певною якістю товару), перевага (покупці, купуючи товар, намагаються отримати певні переваги, які надає запропонований товар), цінність (кожна торгова марка має інформацію про цінність для її споживача), індивідуальність (торгова марка є виразником індивідуальності споживача). Торгову марку він вважає складним символом, який є носієм певних переваг для         споживачів [86].

Проте в дослідженні «Маркетинг менеджмент: аналіз, планування, впровадження, контроль» Ф. Котлер виокремлює шість значень торгової марки, тобто до наявних додає значення культури та споживача, адже торгова марка може бути втіленням певної культури або передбачати певний тип споживача товару. Він також наголошує на трьох видах торгових марок: торгові марки виробників, торгові марки дистриб’юторів, ліцензійні     торгові марки [87].

Ж.-Н. Капфферер у праці «Стратегічний бренд-менеджмент» назвав торгову марку трьох’ярусною пірамідою, фундаментальним принципом якої є її ядро. Середня частина піраміди – це стиль, за допомогою якого торгова марка вписана у культурний контекст, особливості характеру, реального або бажаного автопортрету споживачів. Її основою є тематика торгової марки, тобто та інформація, яку торгова марка поширює через рекламу, публікації у засобах масової інформації тощо. За Ж.-Н. Капфферером, стиль і тематика торгової марки створюють призму індивідуальності. Визначені концепції призми та піраміди торгової марки відіграють важливу роль при побудові стратегії створення та розвитку торгової марки, а також допомагають послідовно проводити звернення, що закладено у торговій марці, через рекламу, дизайн, громадські акції тощо [24].

Г. Чармессон у праці «Торгова марка: як створити ім’я, яке принесе мільйони» подає таке визначення торгової марки: «Торгові марки – це назви, за якими підприємство рекламує та продає продукцію» [25]. Науковець зазначає, що успішні комерційні назви – це ті, «…в яких враження та значення успішно доповнюють один одного». Він наголошує на основних функціях комерційних назв: просувати на ринку товари або послуги, які виготовляє підприємство; захищати їх від підробок та інших видів нелегального використання; збільшувати дохід, коли товари або послуги реалізує власник торгової марки. Водночас Г. Чармессон стверджує, що належним чином розроблена комерційна назва повинна адресуватися певному колу потенційних споживачів, стимулювати їх обрати товари або послуги підприємства, добре запам’ятовуватися, бути потужною з юридичної точки зору, тобто індивідуальною [25].

П. Дойль у дослідженні «Менеджмент: стратегія і тактика» аналізує три таких поняття: «товар», «торгова марка» та «успішна торгова марка». Товар, на його думку, повинен задовольнити певні потреби споживача. Торгова марка має за мету ідентифікувати товари та послуги, виокремити їх серед товарів і послуг конкурентів. Успішна торгова марка «…не лише відповідає функціональним очікуванням споживачів», а й має так звану додаткову цінність, що ставить її на рівень, вищий за товари конкурентів [55].

Деякі науковці [44; 49; 130] термін «бренд» визначають як успішну торгову марку, проте за походженням він означає «ставити тавро». Першочергово це поняття створено для позначення джерела виробника/власника продукту або будь-якого предмета. З розвитком комерції цей термін почав означати походження або джерело продукту, що давало змогу відрізняти одного виробника від інших, які виготовляли продукти. Дослівно «бренд» перекладається як марка, знак, символ і найчастіше саме цей термін (brand name) в оригіналі використовують зарубіжні спеціалісти для визначення торгової марки товару.

У спеціалізованих словниках англійське слово «бренд» у поєднанні з іншими термінами також перекладається як торгова марка (the manufacturers brand – торгова марка виробника; own brand – торгова марка магазину; branded goods – марковані товари; branding – присвоєння марки продуктам підприємства) [8]. Оксфордський словник-довідник містить трактування термінів  «бренд» та «брендинг» як сукупності уявлень, ідей, образів, асоціацій про конкретний продукт, які сформувалися у споживачів. Англо-російський словник за редакцією В. Боброва з реклами та маркетингу подає переклад поняття «бренд» як торгової марки, об’єднуючи його з поняттям «маркований товар, тавро», а також визначаючи  як синоніми до слів «сорт», «якість» [152].

Проте слід зауважити, що брендом можуть вважати і товар, не захищений юридично у режимі «торгова марка», тобто який не володіє спеціальним юридичним захистом (режим патенту, авторського права). Бренд – поняття не юридичне, а маркетингове, і відповідно його переклад (у визначеному контексті правильний) часто є неповноцінним. На думку багатьох науковців, тлумачення бренда ширше – воно охоплює все, що думають і відчувають споживачі щодо товару/послуги [42]. Брендом є те, що в свідомості споживачів має відношення до одного з аспектів, пов’язаного з послугою або товаром (власний споживчий досвід, поради навколишніх, реклама, вибір, покупка, зберігання, транспортування, використання, обслуговування, ремонт, повторне використання упаковки тощо). Бренд – це аура навколо товару чи послуги, що відображає його позитивні сторони і відрізняє від товару й послуг, які пропонують споживачу конкуренти [42].

Визначення Американської маркетингової асоціації (ідеологія бренда у найбільш поширеній  в Україні формі виникла і розвивалася в США) англійською мовою звучить таким чином: «Brand – name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competition» [152]. Вважаємо за доцільне розглянути основні відмінності між вищеподаним визначенням і традиційним перекладом українською мовою.

«Name» перекладається як «слово», оскільки використання у визначенні «назва, ім’я» потенційно звужує можливі найменування до іменника, хоча таких обмежень, на наш погляд, немає. Як ім’я бренда можна використовувати будь-яке слово (воно може бути створене, структурно нагадуючи ту чи іншу частину з вимовленої фрази). Зробити зі слова ім’я – це завдання бренд-менеджменту, а не вихідне обмеження. 

«Term» трактується як «вираз», хоча перекладається як «термін, період, строк, умова». Цей термін слід розуміти не як логотипи, які першочергово приходять на думку, а як текст рекламного повідомлення, інструкції із використання товару й інші пропозиції та тексти, які використовують для ідентифікації конкретного виду товару. Знак і символ – це не лише графічне значення, а й звуки, кольори, запахи, тобто те, що повідомляє навколишнім дещо не лише про себе, а й про щось інше. 
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воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.comУзагальнення різних наукових суджень дали змогу визначити власне трактування зазначених термінів. На нашу думку, поняття «бренд», «товарний знак», «торгова марка» близькі за змістом. Однак сфера застосування товарного знака обмежена юридично, тобто окреслена правовими межами, які регламентуються Законом України про товарні знаки; сфера застосування торгової марки обмежена сукупністю зовнішніх ознак товару/послуги, зокрема, логотипом, назвою та звуковим рядом; сфера застосування бренда обмежена думками, відчуттями, асоціаціями та уявою споживачів, які мають відношення до певного товару. Стверджувати, що бренд, торгова марка, товарний знак – це синоніми, не доцільно, оскільки на сучасному етапі бренд відображає новизну, широту погляду на торгову марку, товарний знак та її вплив на споживача і діяльність підприємств. Таким чином, у дослідженні розглядаємо бренд як суму характеристик товару (його атрибутів, сукупності уявлень і знань про товар) та елементів торгової марки (логотип, назва та звуковий ряд) і товарного знака (юридичний захист).

На наш погляд, взаємозв’язок основних елементів бренда можна подати таким чином, як зображено на рис. 1.1, що засвідчує широту поняття «бренд». Товар, торгова марка, торговий знак і всі елементи ідентифікації – це системоутворюючі елементи, які є основою бренда.

Сучасний етап економічного розвитку зумовлює необхідність урахування бренда в діяльності підприємства як важливого нематеріального актива для забезпечення довготривалого життєвого циклу підприємства в умовах нестабільності зовнішнього середовища. На сучасному етапі розвитку ринкової економіки введення в господарський обіг нематеріальних активів, здатних забезпечити інтенсивний розвиток економіки країни, набуває важливого значення. Їхнє використання в діяльності підприємств сприяє підвищенню конкурентоспроможності продукції на внутрішньому  ринку, розширенню виробництва, створенню нових товарів, економії трудових витрат, зменшенню собівартості продукції, поліпшенню умов праці, зміцненню іміджу, а отже, економічному зростанню суб’єктів господарювання. Нематеріальні активи трактуються як цінності, ресурси, що мають грошову оцінку і забезпечують отримання доходу (перевага на ринку) для підприємства [58].
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Елементи бренда

      
[image: image1]
Рис. 1.1. Взаємозв’язок основних елементів бренда

(розроблено автором)

Нематеріальні активи як довгострокові визначили американські учені [57]. Так, за даними «Інтербренда», до першої п’ятірки найдорожчих брендів світу належать: «Coca-Cola» (вартість бренда становить 67 млрд. дол. США, 56% від ринкової капіталізації компанії, співвідношення матеріальних і нематеріальних активів компанії дорівнює 4:96), «Microsoft» (57 млрд. дол., 21% від ринкової капіталізації компанії), «IBM»- 56,2 млр. дол., «General Electric», а також «Intel», «Nokia», «Toyota», «Disney», «McDonald’s», що відповідно також є дорогими за вартістю бренда [8]. 

Д. Аакер, А. Біл, А. Дейян, Є. Дихтль, Ж.-Н. Капфферер, К. Келлер та інші науковці [1; 2; 61; 82; 152] подають перелік переваг, які надає бренд підприємству в стратегічному розвитку як нематеріальний актив. Зокрема, лояльність до бренда збільшує кількість повторних покупок; зростання споживчої лояльності на 5% може означати підвищення сукупного майбутнього прибутку, який забезпечує підприємству цей споживач на 100%. Збільшення споживчої лояльності на 2% еквівалентна зменшенню витрат на 10%;  марочна цінова премія дає змогу отримати вищий прибуток. Розвинуті бренди дають можливість установити відносно високу ціну на товари/послуги і відповідно отримати значні прибутки; потужні бренди гарантують довіру до нових продуктів. Відомий бренд є гарантією того, що виготовлений за його іменем новий продукт відповідатиме рівню попередників; наявна позитивна залежність між потужним брендом і доходами акціонерів; відомі бренди забезпечують власникам стійкі конкурентні переваги; розвитуті бренди є засобом для залучення найкращих кадрів і високого задоволення працівників [152].

Таким чином, за функціональною сутністю бренд є багатогранною категорією. Для кращого розуміння змісту бренда в умовах ринкової економіки доцільно сформувати його основні функції: 

· інформативна (насамперед це стратегія диференціації; саме бренд дає змогу споживачу чітко визначити основні цінності підприємства, донести до споживача інформацію про унікальність товару, матеріальну та нематеріальну користь, позиціонуючи таким чином товар на ринку);

· престижна (статус товару, гарантія якості, задоволення споживачів, імідж виробника);

· економічна (додаткова вартість підприємства і його акцій за рахунок бренда, додаткова вартість у ціні товару, задоволення споживачів; потужний бренд є інструментом просування, інвестицій у маркетинг, окупність яких полягає у збільшенні попиту, що зумовлює економію масштабу);

· бар’єрна (захист від імітацій і копіювання, укріплення позицій щодо товарів субститутів, ускладнення процесу проникнення конкурентів на ринок, створення емоційних і раціональних передумов для повторних покупок і багатократних клієнтів. Саме наявність постійної, лояльної аудиторії гарантує стійкий стратегічний розвиток підприємства).

Виконання функцій бренда дає змогу підприємству досягти таких результатів: підтримувати запланований обсяг продажів на конкурентному ринку та реалізовувати на ньому довгострокову програму зі створення і закріплення у свідомості споживачів образу товару/послуги; забезпечувати збільшення прибутковості в результаті розширення асортименту товарів/послуг і знань про їхні загальні унікальні якості, які втілюються за допомогою колективного образу; відобразити в рекламних матеріалах і компаніях культуру країни, регіону, міста, де виготовлений товар (надана послуга), врахувати вимоги споживачів, для яких він призначений, а також особливості території, де він реалізовується; використовувати три важливі для повідомлення і рекламної аудиторії фактори – походження, реалії сьогодення та прогнози на перспективу; підвищення вартості підприємства на фондовому ринку.

Ґрунтуючись на вищевикладених положеннях щодо сутності бренда в умовах ринкової економіки, сформулюємо його призначення в стратегічному розвитку підприємства:

· формування механізму взаємодії підприємства зі споживачами;

· забезпечення довготривалих конкурентних переваг (диференціації товарів, послуг, забезпечення захисту товарів/послуг від атак конкурентів, укріплюючи позиції щодо товарів-субститутів); 

· формування лояльності у споживачів, завдяки чому протягом певного періоду, бренд забезпечує прибуток підприємству та посилює довіру партнерів, полегшуючи доступ підприємства до фінансових, інформаційних, людських та інших ресурсів;

· забезпечення адаптивності підприємства в умовах перманентних зовнішніх змін завдяки лояльності споживачів до бренда;

· підвищення іміджу підприємства;

· є стійким фактором збільшення вартості матеріальних активів;

· забезпечення довготривалого життєвого циклу підприємства;

· сприяння цілісному, комплексному підходу до підприємства та його оточення;

· у внутрішньому середовищі організації слугує мобілізуючим фактором, а також фактором згуртованості. 

Отже, можна стверджувати про те, що бренд володіє великим потенціалом та є невід’ємним елементом ринкових відносин, фактором підвищення конкурентоспроможності продукції, захисту від недобросовісної конкуренції. Бренд стає дедалі важливішим економічним важелем в умовах активізації торгівлі та глобалізації міжнародного торговельного простору, що дає змогу вважати його стратегічним інструментом бізнесу. Розвиток   бренда – це стратегічна бізнес-функція, реалізацію якої в епоху глобалізації передбачає стратегічний розвиток підприємства.

Вырезано
Для приобретения полной версии работы 

воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.comОтже, бренд-менеджмент спрямовує підприємство на залучення споживачів і збереження купівельної лояльності на довгостроковий період з метою отримання прибутку та збільшення вартості бренда, завдяки накопиченню ресурсів для задоволення запитів споживачів.
Аналіз зарубіжної та вітчизняної наукової літератури з теорії бренд-менеджменту дав змогу зробити висновок про відсутність праць науковців, у яких цілісно була б досліджена система бренд-менеджменту, яка базується на специфіці бренда як об’єкта управління у стратегічному розвитку підприємств та особливостях ринкового середовища. Саме на вирішення цієї проблеми спрямована дисертаційна робота.

Безпрецедентні зміни в ринковому середовищі і в соціумі змінили парадигму бренд-менеджменту (додаток А). Передумови зміни цієї парадигми пов’язані з циклами економічного розвитку, процесами, що відбуваються в економіці, зокрема, з глобалізацією бізнесу, розширенням меж ринків діяльності, диверсифікацією діяльності, інтенсивністю конкуренції, а також розвитком науково-технічного прогресу. Парадигма бренд-менеджменту змінилась і потребує радикально нових концептуальних підходів, організаційних форм і методів. Усвідомлюючи їхню необхідність, такі відомі спеціалісти у галузі бренд-менеджменту, як Д. Аакер і Є. Йоахимшталер, запропонували нову концепцію бренд-менеджменту – «бренд-лідерство», що успішно була впроваджена в організаціях країн з розвинутою ринковою економікою Основні відмінності концепцій бренд-менеджменту подано у табл. 1.2.

Відповідно до запропонованого Д. Аакером і Є. Йоахимшталером концептуального підходу до бренд-менеджменту, його метою є розвиток та зростання вартості основного нематеріального активу підприємства – капіталу бренда, який визначається вартістю останнього. У цьому разі імідж бренда, якість, його відносини зі споживачами, збільшення кількості лояльних споживачів та ступінь їхньої лояльності щодо бренда є лише засобом для збільшення капіталу цього бренда [2]. Аналіз різних точок зору зарубіжних та вітчизняних науковців щодо сутності бренд-менеджменту та концептуальний підхід до бренд-менеджменту дають змогу визначити основі положення концепції бренд-менеджменту, його мету, завдання, предмет, об’єкт та принципи. 

Таблиця 1.2

Відмінності концепцій бренд-менеджменту [2, 22] 

	
	Класична концепція
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Джерело: VanAuken B. The Brand Management Checklist. Kogan Page. 2002. – P. 173. 

Визначаючи основні положення концепції бренд-менеджменту, слід вказати, що її підґрунтям є стратегічна орієнтація. Таким чином, концепція бренд-менеджменту полягає у реалізації таких компонентів:

· стратегічній орієнтації бренд-менеджменту (бренд розглядається як важливий нематеріальний актив підприємства, капітал бренда набуває стратегічного характеру, за допомогою якого можна досягти довгострокових прибутків. Стратегія бренда перебуває під впливом бізнес-стратегії підприємства, відображає плани на майбутнє та корпоративну культуру підприємства);

· глобалізації бренд-менеджменту (завдання успішної конкуренції в умовах глобального ринку змінилися, концепція бренд-менеджменту вирізняється глобальною перспективою, відповідно головна мета глобалізації бренд-менеджменту полягає в охоплені брендом різних ринків і країн);

· широкому фокусі використання бренда (в класичній концепції бренд-менеджменту відповідальність бренд-менеджера обмежувалась лише одним брендом, одним продуктом та одним ринком. У сучасній концепції бренд-менеджменту один бренд може охоплювати велику кількість продуктів і ринків. Межа продукту визначає можливість розширення бренда та ліцензійних програм. Межа ринку залежить від його охоплення брендом. Основне завдання бренда щодо продукту та межі ринку – зберегти достатню гнучкість, щоб розвиватися на ринках різнотипових продуктів, водночас досягаючи синергії між різними як ринками, так і продуктами. Широкий фокус використання бренда передбачає горизонтальне охоплення (присутність бренда на споживчому та промисловому ринках) або вертикальне (бренд представлений як у високому ціновому сегменті, так і в низькому);

· розвитку ідентичності бренда (стратегія бренда спрямована не лише на отримання короткострокових показників результативності (обсяги продажів та прибутковості), а й на досягнення ідентичності, яка чітко визначає його напрямок. Розвиток ідентичності бренда ґрунтується на глибокому розумінні споживачів організації, її конкурентів та стратегії бізнесу. Цінністю бренда керують споживачі, тому його стратегія має базуватись на чітко визначеній стратегії сегментації і ґрунтовних знаннях мотивації споживача. Ідентичність бренда має відображати стратегію бізнесу);

· активності бренд-менеджера (менеджер бренда – це стратег, який активно реагує на фактори зовнішнього середовища. Він здійснює стратегічний контроль над брендом, формує його образ для споживачів, створює систематичну й ефективну інформаційну підтримку ідентичності бренда. Бренд-менеджер бере активну участь у створенні та реалізації бізнес-стратегії організації. На сучасному етапі бренд-менеджмент переходить у нову стадію – він стає основою діяльності організації. Спеціалісти з торгових марок отримують більші повноваження у сфері управління дизайном товару, процесом його створення та просування на ринок. Перехід бренд-менеджменту від короткострокових програм до довгострокових стратегічних дій здійснює великий вплив на всіх учасників ринку: бренд-менеджер стає однією з головних фігур у цій організації; агентства зі створення торгової марки переорієнтовуються на стратегічне консультування; компанії-виробники усвідомлюють зростаючу роль бренд-менеджменту як основного фактора у бізнесі).

Аналіз наукових праць провідних учених з проблем бренд-менеджменту свідчить, що в його теорії поширені різні тлумачення мети і завдань. Деякі науковці за мету бренд-менеджменту визначають інтенсивне рекламування [3; 5]. Це визначення, на наш погляд, не відображає сутності та концепції бренд-менеджменту. Відповідно до концепції його метою є розвиток та зростання вартості основного нематеріального активу підприємства – капіталу бренда. На думку відомого американського дослідника торгових марок Д. Аакера, цей капітал визначається ступенем обізнаності та схильності споживачів до марочного товару, якістю, що приписується брендові, марочними асоціаціями та іншими активами, як наприклад, патенти та торгові знаки, а також впливом бренда на маркетингові канали просування товару. Капітал бренда є важливим економічним результатом ефективної діяльності підприємства у галузі управління брендом (бренд-менеджменту) [2]. Практика сучасного менеджменту в організаціях країн з розвинутою економікою та поки рідкісні приклади українського бізнесу свідчать, що відомий бренд є цінним активом підприємства, який часто коштує набагато більше, ніж її матеріальні активи, та який можна купити/продати за ринковою ціною. 

Меті бренд-менеджменту відповідають завдання, спрямовані на виконання визначених стратегічних цілей, що передбачає розробку комплексу взаємопов’язаних цілей і завдань підприємства, які охоплюють: досягнення прибутковості господарчого об’єкта; збільшення вартості нематеріального його активу; підвищення вартості акціонерного капіталу; задоволення споживачів продукції і послуг підприємства. Реалізація мети бренд-менеджменту зумовлює необхідність виконання таких завдань:

· забезпечення стійкого довгострокового попиту на продукцію підприємства;

· надання брендові додаткової цінності, яка приваблює споживачів, клієнтів, інвесторів;

· створення стійкої бази для розширення бренда шляхом покращення і диференціації продукції;

· створення можливостей для виходу на нові ринки та регіони;

· формування і підтримання відповідного рівня прибутку.

На підставі викладеного вище визначимо предмет та об’єкт бренд-менеджменту, які за певними науковими джерелами [10; 54; 100;134;152] мають нечіткі межі визначення. Так, відомо, що бренд-менеджмент спрямований на споживачів і підприємство, а його предметом можна визначити систему виробничих відносин, яка скеровує управління сучасним виробництвом на задоволення потреб споживачів за рахунок створення ланцюга «виробник – споживач», кожна ланка якого сприяє збільшенню цінностей для кінцевого споживача. Об’єктом бренд-менеджменту визначають бренд, споживача, підприємство загалом. Завдання бренд-менеджменту та їхня реалізація потребують застосування певних правил – принципів і критеріїв, які систематизують дію працюючих і роблять її значно продуктивнішою порівняно зі спонтанним вирішенням проблеми. В основі системи управління брендом провідних компаній світу закладені три базових принципи [56]: наявність обміну інформацією між виробниками та споживачами; орієнтованість на цільовий ринок; чітка концепція продукту. На нашу думку, вони будуються на загальних економічних і управлінських закономірностях й передбачають використання системного підходу, регламентацію відносин в ієрархії управління, спрямованість на кінцевий результат, інформаційну забезпеченість.

Найбільш значимими принципами управління слід визначити такі:

· бренди володіють реальною вартістю, яка може бути оцінена;

· при правильному управлінні і достатніх інвестиціях цінність бренда підвищується і підприємство отримує можливість установити на марочний продукт значно вищу, а ніж її конкуренти, ціну;

· збільшенню цінності бренда сприяє імідж підприємства;

· бренд слід розглядати як довгостроковий актив, а також як засіб для отримання прибутку на регулярній основі;

· орієнтація на довгострокову перспективу сприяє збільшенню активу; 

· брендами мають управляти його власники (насамперед вище керівництво підприємства), в іншому разі прийняті рішення не будуть оптимальними.

Оскільки управлінська діяльність бренд-менеджменту є складовою системи управління підприємством, вона охоплює методологію і механізм управління (технологію, техніку, важелі впливу). Методологічною базою для бренд-менеджменту є такі підходи:
· системний – розгляд процесів бренд-менеджменту як системи, тобто поєднання як цілого елементів, необхідних для досягнення певної мети;

· комплексний – як єдність організаційних, економічних, соціальних, правових, психологічних аспектів менеджменту;

· ситуаційний (прикладний) – дії керівника та бренд-менеджера мають залежати від поточного стану внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства.

Механізмом бренд-менеджменту є розвиток складних комунікативних зв’язків. Це не лише спрямованість на ринок товарів і отримання прибутку, а найголовніше – отримання зворотної інформації для прийняття ефективних управлінських рішень щодо виробничих процесів, фінансових, маркетингових заходів, стратегічних орієнтирів підприємства, правового захисту бренда. 
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воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.comЗазначимо, що успішне досягнення мети аналізу стану підприємства у конкурентному середовищі та ефективність цього процесу зумовлені дотриманням таких принципів: обґрунтований вибір інструментарію діагностики; використання об’єктивної, повної та достовірної інформації про стан факторів внутрішнього середовища; виявлення причин змін внутрішніх факторів; комплексність і системність; об’єктивність оцінювання результатів. Узагальнюючи дані про процес здійснення бренд-аналізу, на наш погляд, доцільно виокремити три етапи цього виду аналізу (рис. 1.3).






Рис. 1.2. Блок-схема бренд-аналізу

На першому етапі бренд-аналізу згідно з розробленою схемою (див. рис. 1.3), використовуючи результати аналізу стану бренда у конкурентному середовищі, здійснюється ідентифікація і оцінювання стратегічного потенціалу бренда.

Враховуючи специфіку стратегічних ресурсів, доцільно застосовувати такі критерії їхньої ідентифікації [133(: унікальність; іммобільність; неможливість заміщення; певна значущість у реалізації стратегії; неможливість імітації. Відповідно до цих критеріїв, стратегічним потенціалом бренда можна вважати такі компоненти, як імідж підприємства; організаційна культура; комунікаційна система; рівень компетенції персоналу тощо.

Другий етап бренд-аналізу передбачає стратегічну сегментацію, оцінювання привабливості ринків діяльності та вибір перспективних сфер діяльності підприємства.

Незважаючи на значну кількість досліджень, присвячених питанням сегментації ринку, поняття «ринковий сегмент» і «сегментація» різні автори трактують по-різному. «Сегментація ринку – поділ ринку на чітко визначені групи споживачів, для кожної з яких можуть бути потрібні окремі товари і/або комплекси маркетингу» [9(. «Процес поділу споживачів на групи на основі відмінностей у потребах, характеристиках і/або поведінці називається сегментацією ринку» [9(. «Сегмент ринку – на думку науковців, – складається зі споживачів, що однаково реагують на один  набір спонукальних стимулів маркетингу» [9(.




Рис. 1.3. Структурно-логічна схема процесу бренд-аналізу

Ж.-Ж. Ламбен вважає, що «…сегментація базується на різноманітності потреб потенційних покупців, що становлять ринок» [97(. Завдання сегментації – «поділити ринок товару на сегменти, однорідні з точки зору бажаних якостей товару і відмінні від інших сегментів» [9; 43(.

Сегментування ринку та вибір найсприятливіших цільових сегментів є дійовим і ефективним інструментом бренд-аналізу. Для бренд-менеджменту це дуже важливо, оскільки за допомогою сегментування забезпечується краще розуміння не лише потреб споживачів, а й того, хто вони є (їхні індивідуальні характеристики, поведінка на ринку тощо), а також усвідомлення природи конкурентної боротьби на конкретних ринках. На основі знань конкретних обставин полегшується вибір ринкових сегментів для освоєння і визначення необхідних характеристик продукту, для завоювання переваг у конкурентній боротьбі; надається можливість концентрувати обмежені ресурси на найбільш вигідних напрямках їхнього використання; враховуються особливості окремих ринкових сегментів, унаслідок чого досягається високий рівень орієнтації інструментів маркетингової діяльності на вимоги конкретних ринкових сегментів.

Сегментування ринку – це виокремлення в межах ринку чітко визначених груп споживачів, які відрізняються між собою потребами, характеристиками поведінки і для обслуговування яких можуть бути застосовані визначені товари та маркетингові комплекси. Ефективне сегментування ринку має відповідати певними критеріям (табл. 1.3). Сегментація дає змогу визначити споживчу аудиторію, яка найбільш перспективна з точки зору товару/бренда. 

Таблиця 1.3

Критерії сегментації ринку

	Географічні
	Психографічні

	1. Регіон

2. Тип місцевості

3. Щільність населення
	1. Стиль життя

2. Суспільний клас

	Демографічні
	Поведінкові

	1. Вік, стать

2. Освіта, рід занять

3. Етап життєвого циклу сім’ї
	1. Мотивація покупки

2. Статус споживача


Завершується бренд-аналіз оцінюванням стратегічної позиції бренда. Так, у процесі бренд-аналізу визначаються позиції бренда в наявному сегменті ринку за поточний період, відхилення від прогнозованої стратегічної позиції та дії, необхідні для збереження або покращення власних позицій в умовах зовнішніх змін. Зауважимо, що від результативності аналітичної роботи залежить якість прогнозів і стратегічних планів підприємства щодо бренда.

Ефективність бренд-аналізу в бренд-менеджменті зумовлена дотриманням таких принципів: комплексність і системність бренд-аналізу; використання достовірної й об’єктивної інформації в аналітичній роботі; обґрунтованість вибору набору аналітичного інструментарію. Використання бренд-аналізу в бренд-менеджменті забезпечує реалізацію прогнозного підходу до управління брендом і є складовим етапом процесу формування позиції та конкурентної стратегії бренда. Результати бренд-аналізу – це підґрунтя для позиціювання бренда на ринку.

Правильне позиціювання – гарантія цінності бренда, що зумовлює його відмежування від брендів конкурентів, і тому відіграє важливу роль у процесі формування бренд-менеджменту. Якщо ігнорувати необхідність позиціювання у процесі бренд-менеджменту, місце бренда у свідомості споживачів визначають конкуренти. Позиціювання бренда на ринку дає змогу наблизити товар до вимог споживачів та сформувати і підтримати в їхній свідомості необхідний імідж товару. На рис. 1.4 подано критерії та методи позиціювання. 

Слід зазначити, що вперше термін «позиціювати бренд» застосували       Е. Райс і Дж. Траут у праці «Позиціювання: битва за впізнання».

На думку науковців, позиціювання – це вплив на свідомість потенційних споживачів, який створює для них певну догму, а також це вплив на думки споживачів, їхнє мислення. Якщо вміло і якісно використовувати позиціювання, то бренд завжди користуватиметься попитом [82]. Базуючись на підході Райса–Траута, Т. Нільсон характеризує позиціювання таким чином: успішне позиціювання полягає у знаходженні базового слова або виразу для бренда і в з’ясуванні значущості бренда для споживача, тобто чому саме бренд має шанс перемогти. В ідеалі позиція бренда має швидко підтверджуватися або демонструватися.

Розвиваючи вищевказані ідеї, С. Девіс наголошує, що позиціювання – це таке розташування бренда в свідомості споживача, за якого, думаючи про бренд, споживач уявляє для себе певні вигоди [82].

	Критерії позиціювання


	Методи позиціювання



	· Унікальні пропозиції продажу (USP)

· Емоційні пропозиції (ESP)

· Багатофакторне позиціювання


Рис. 1.4. Основні критерії та методи позиціювання

За Ф. Котлером, позиціювання – це дії з розробки пропозицій підприємства та його іміджу, спрямовані на відособлене сприйняття певного стану речей і його відображення в свідомості цільової групи споживачів. Позиціювання є універсальною категорією, властивою як бренд-комунікації, так і торговій політиці, що підтверджують дослідження У. Уеллса, Дж. Берета, С. Моріарти [87].

На основі вивчення процесу розвитку вітчизняних маркетингових технологій ми дійшли висновку, що тлумачення суті позиціювання бренда українських науковців і зарубіжних фахівців змістовно збігаються. Однак виникла полеміка з приводу зміщення акцентів щодо цього визначення. Зокрема, В. Липко вважає, що позиціювання – це реальні дії на ринку відповідно до розробленої маркетингової стратегії, маркетингові заходи, які дають змогу споживачеві зрозуміти або відчути конкурентні переваги продукту, хоча це можуть бути раціональні або емоційні характеристики, що спонукають цільову аудиторію купувати певний продукт [53]. А. Москалець позиціюванням називає набір атрибутів (раціональні й емоційні вигоди), що відрізняють один бренд від іншого. Однак класики бренд-менеджменту         Р. Барта, Дж. Майєрс та Д. Аакер зазначають, що «…позиціювання – це набір асоціацій, які споживач пов’язує з торговою маркою. Вони можуть охоплювати фізичні атрибути, стиль життя, ситуації використання, імідж торгової марки, магазини продажів. Позиція торгової марки в свідомості споживачів – відносна концепція, яка базується на порівняльній оцінці споживача певної торгової марки з конкуруючими» [1; 171].
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Рис. 1.5. Модель бренд-менеджменту
1.2. Організаційно – правове забезпечення охорони бренда

Бренд як сума характеристик товару, елементів торгової марки та товарного знака (юридичний захист) потребує правової охорони, що є актуальним питанням сьогодення. Із переходом України до ринкових відносин однією з найважливіших складових зміцнення економіки країни може стати державна політика щодо підвищення значимості товарного знака як «…інструмента, що дає змогу завоювати на ринку місце, що відповідає якості продукції, яка реалізується» [106]. Науково-технічна революція, як і бурхливий розвиток процесів інтеграції світового ринку на базі глобальних телекомунікаційних та інформаційних систем, до яких упродовж останнього періоду долучилась Україна, визначили для національної правової науки необхідність вирішення завдання щодо вдосконалення нормативно-правової 

бази, що має забезпечити надійний захист усіх засобів індивідуалізації товарів і насамперед товарних знаків.

У ХХI ст., в епоху створення міжнародного ринку, інститут товарного знака, який раніше слугував мікроекономічним цілям власників окремих підприємств, доповнився потужним інститутом загальновідомих знаків, що став стрижнем світової економіки. 

Товарний знак має забезпечити його власника винятковими правами на використання та розпорядження позначкою для своїх товарів і послуг та охороняти від можливих порушень цих прав.

Крім цього, інститут товарних знаків є засобом захисту споживачів від помилки щодо виробника товарів, їхньої якості або походження. Функціонально товарний знак – це ринковий інструмент, призначений для стимулювання конкуренції. Виконуючи одночасно кілька функцій, наприклад, посилання на джерело походження товару і засобу ідентифікації та реклами, а також гаранта якості товару, товарний знак спрощує діяльність підприємця на ринку, сприяючи встановленню чіткого взаємозв’язку між сферою виробництва і споживання, створює сприятливі умови для просування товарів на ринку, тим самим зменшуючи період товарообігу.

Правовий захист товарних знаків регламентуються Законом України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг», який введено в дію Постановою Верховної Ради України від 23 грудня 1993 р. Цей Закон регулює відносини, що виникають з набуттям і здійсненням права власності на знаки для товарів і послуг (далі – знак) в Україні.

У квітні 2000 р. у складі Міністерства освіти і науки України створено відповідну установу – Державний департамент інтелектуальної власності як урядовий орган державного управління (рис. 1.6). 
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Рис. 1.6. Структура управління державною системою правової охорони інтелектуальної власності [175]

До сфери управління Державного департаменту інтелектуальної власності належать державні підприємства: Український інститут промислової власності (Укрпатент), що виконує повний комплекс робіт, пов’язаних із підготовкою до надання правової охорони об’єктам промислової власності; Українське агентство з авторських і суміжних прав (УААСП), яке забезпечує дотримання прав та законних інтересів і вітчизняних, і зарубіжних науковців, літераторів і митців; «Інтелзахист», що вживає заходи, пов’язані з удосконалення захисту прав на аудіовізуальні твори та фонограми, і забезпечує процес видачі контрольних товарних знаків і ведення Єдиного реєстру їхніх одержувачів; Інститут інтелектуальної власності і права (ІІВП), де відбувається підготовка спеціалістів з інтелектуальної власності та підвищення рівня кваліфікації фахівців.

Державний департамент інтелектуальної власності – це своєчасна відповідь законодавчої системи України на розвиток та подальше поглиблення ринкових відносин. Установа забезпечує реалізацію державної політики у сфері охорони прав на знаки для товарів і послуг, для чого організовує прийняття заявок, проведення їхньої експертизи, приймає рішення щодо них; видає свідоцтва на знаки для товарів і послуг, забезпечує їхню державну реєстрацію; публікує офіційні відомості про знаки для товарів і послуг; здійснює міжнародне співробітництво у сфері правової охорони інтелектуальної власності та представляє інтереси України з питань охорони прав на знаки для товарів і послуг у міжнародних організаціях відповідно до чинного законодавства; ухвалює в установленому порядку нормативно-правові акти у межах своїх повноважень; організовує інформаційну та видавничу діяльність у сфері правової охорони інтелектуальної власності; здійснює науково-дослідні роботи з удосконалення законодавства та організації діяльності у сфері правової охорони інтелектуальної власності; доручає закладам, що належать до державної системи правової охорони інтелектуальної власності, відповідно до їхньої спеціалізації виконувати окремі завдання, визначені Законом, Положенням про установу, іншими нормативно-правовими актами у сфері правової охорони інтелектуальної власності. Для розвитку Закону України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг», ухваленого 23 грудня 1993 р., та покращення юридичного захисту торгових марок прийнято низку підзаконних актів щодо товарних знаків. Серед них передусім варто визначити такі [151]:

· Положення про Міжвідомчу комісію щодо погодження питання правової охорони знаків для товарів і послуг, затверджене Постановою Кабінету Міністрів України від 20 жовтня 1995 р.;

· Наказ Голови Міжвідомчої комісії від 16 січня 1996 р., в якому затверджені Правила розгляду клопотань Міжвідомчою комісією щодо погодження питання правової охорони знаків для товарів і послуг; 

· Наказ Держпатенту України від 28 лютого 1995 р., в якому затверджені Правила складання та подання заявки на видачу свідоцтва України на знак для товарів і послуг;

· Наказ Держпатенту України, в якому схвалена Інструкція про розгляд та реєстрацію договору щодо передачі права власності на знак для товарів і послуг і ліцензійного договору на використання знака для товарів і послуг та інших міжвідомчих актів.

На основі Закону «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг», Паризької конвенції з охорони промислової власності, Мадридської угоди про міжнародну реєстрацію знаків, Протоколу щодо Мадридської угоди про міжнародну реєстрацію знаків, Договору про закони щодо товарних знаків в Україні діє Положення про Державний реєстр свідоцтв України на знаки для товарів і послуг (Наказ Міністерства освіти і науки України від 10 січня    2002 р.). Закон «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг» створює умови сприяння інтересам продавців, споживачів, населення загалом і міжнародного товариства. 

Обов’язковою умовою приєднання України до Світової організації торгівлі є забезпечення дотримання положень Угоди про торговельні аспекти прав інтелектуальної власності (Угода TRIPS). Для вітчизняних підприємств, які у майбутньому функціонуватимуть в умовах набуття Україною членства в СОТ, важливим є забезпечення оптимальної торговельно-економічної політики щодо використання об’єктів права інтелектуальної власності, зокрема товарних знаків (знаків для товарів і послуг), згідно зі ст.15       Угоди TRIPS.

Однак вітчизняна ринкова економіка характеризується нецивілізованою поведінкою учасників господарчого обігу у сфері інтелектуальної власності, зокрема прав на товарні знаки. Серед найпоширеніших схем несумлінного використання загальновідомих товарних знаків на українському ринку можна виокремити такі: реєстрація загальновідомого товарного знака щодо неоднорідних товарів і послуг; недобросовісна реєстрація незареєстрованого загальновідомого знака; реєстрація як товарного знака загальновідомої назви фірми. Регламентується несумісне використання загальновідомих товарних знаків за ст. 25 Закону України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг».

Охорона прав на відомий знак здійснюється згідно зі ст. 6bis Паризької конвенції про охорону промислової власності та вказаним Законом на підставі визнання знака загальновідомим Апеляційною палатою або судом. При визначенні того, чи є знак відомим в Україні, можуть аналізуватись такі фактори: ступінь відомості чи визнання знака у відповідному секторі суспільства; тривалість, обсяг та географічний район будь-якого використання знака; тривалість, обсяг і географічний район будь-якого просування знака, в тому числі рекламування чи оприлюднення та представлення на ярмарках чи виставках товарів/послуг, щодо яких знак застосовується; тривалість і географічний район будь-яких реєстрацій та/або заявок на реєстрацію знака за умови, що знак використовується чи є визнаним; свідчення успішного відстоювання прав на знак, зокрема територія, на якій знак визнано відомим компетентними органами; цінність, що асоціюється зі знаком. З дати, коли за визначенням Апеляційної палати чи суду знак став загальновідомим в Україні, йому надається правова охорона, рівноцінна тій, якщо б цей знак був заявлений на реєстрацію в нашій країні. При цьому вона поширюється також на товари і послуги, що не є спорідненими з ним, для яких знак визнано загальновідомим в Україні. Якщо використання цього знака іншою особою щодо таких товарів і послуг вказуватиме на зв’язок між ними та власником  відомого знака і не відповідатиме його інтересам, імовірно буде завдано шкоди таким використанням.

Вивчаючи досвід країн з розвинутою ринковою економікою, слід зазначити, що була створена нова система охорони товарних знаків на загальноєвропейському рівні, яка отримала назву «єдина торгова марка європейської спільноти» (community trade mark, CTM).

Вырезано
Для приобретения полной версии работы 

воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.comНині проблема фальсифікації торгових марок і товарів набула глобального масштабу. Підприємці дедалі більше усвідомлюють факт, що в умовах гіперконкуренції, яка має міжнародний характер, захист товарних знаків набуває такого ж значення, як і маркетинг на підприємстві, комунікації, фінансове управління іншими організаціями [151].

Проблеми сучасного українського ринку в галузі захисту товарних знаків зумовлюють потребу в найшвидшому їхньому вирішенні законодавчим шляхом. Можна констатувати, що питання товарних знаків у межах чинного українського законодавства ефективно не розв’язано. Вирішувати цю проблему необхідно на рівні міжнародних договорів з урахуванням об’єктивних соціально-економічних передумов, що сформувалися в Україні. Таке врегулювання проблеми дасть змогу забезпечити необхідну охорону торгових знаків, здобути авторитет інституту товарних знаків, перетворивши його у потужний стимул розвитку економіки країни.

Ухвалення в Україні оновленої та більш досконалої системи охорони товарних знаків сприятиме прагненню вітчизняних виробників підвищувати якість продукції, що виробляється для зміцнення репутації свого товарного знака з метою отримання режиму охорони, що відповідно забезпечить збільшення виробництва, зайнятості та попиту. Введення ефективно діючої охорони товарних знаків сприятиме створенню умов для іноземних інвестицій та впровадженню в українську економіку всесвітньо визнаних передових технологій. Цей процес дасть змогу не лише пришвидшити підвищення рівня життя населення загалом, а й стимулюватиме розширення виробництва та постачання товарів, необхідних для задоволення попиту населення, що позитивно впливатиме на національний бюджет.

Соціально-економічний стан України в умовах упровадження ринкових відносин характеризується такими факторами, що визначають збільшення ролі законодавчої бази у сфері товарних знаків:

· необхідністю вступу України в СОТ для подальшого економічного розвитку;

· зростанням ролі інтелектуальної власності й насамперед товарних знаків;

· активним виходом на український ринок великих транснаціональних компаній власників загальновідомих знаків, які здійснюють виробництво шляхом франчайзингу та ліцензування своїх товарних знаків;

· створенням спільних підприємств за участю іноземних партнерів у сфері виробництва, науково-технічної та інноваційної діяльності;

· необхідністю запобігання масовому проникненню на український ринок продукції, маркованої фальсифікрваними загальновідомими товарними знаками;

· розширенням можливості самостійного виходу продукції українських підприємств на зарубіжні ринки.

У березні 2004 р. ухвалено Закон України «Про Загальнодержавну програму адаптації законодавства України до законів Європейського Союзу». Відповідно до цієї Програми інтелектуальна власність належить до пріоритетних сфер, в яких здійснюється адаптація законодавства України до законодавства ЄС. Програма визначає заходи, спрямовані на приведення законодавства України у відповідність до норм Євросоюзу, зокрема у сфері інтелектуальної власності. Згідно з Програмою, адаптація Закону України є планомірним процесом, що охоплює кілька послідовних етапів. Перший етап виконання Програми розрахований на 2004 – 2007 рр.

З 1 січня 2004 р. набули чинності Цивільний та Господарський кодекси України, в яких по-новому врегульовано основні положення щодо прав інтелектуальної власності. Це зумовлено необхідністю узгодження спеціального законодавства у сфері інтелектуальної власності з вимогами до цих нормативних актів.

Таким чином, робота з удосконалення законодавства у сфері інтелектуальної власності здійснюється за трьома основними напрямками: 

· приведення чинного законодавства у відповідності до норм Цивільного та Господарського кодексів України;

· гармонізація з відповідними нормами законодавства Євросоюзу;

· удосконалення законодавства у сфері інтелектуальної власності з метою врахування міжнародного та національного досвіду його застосування на практиці.

На виконання зазначених завдань розроблений проект Закону України про внесення змін до Закону України «Про охорону прав на торговельні марки, географічні зазначення та комерційні найменування».

Слід зауважити, що при розробці цих законопроектів застосований новий підхід до процесу законотворення. До основних нововведень щодо охорони прав на товарний знак належать такі:

· надання заявнику можливості зареєструвати як товарний знак позначення, що є ідентичним або яке можна сплутати з товарним знаком, на котре набуті раніше права іншою особою, якщо є згода цієї особи;

· надання власнику товарного знака прав і можливостей вимагати накладання грошових стягнень замість відшкодування збитків за порушення його прав на товарний знак;

· наявність норм щодо прав попереднього користувача на торговельну марку.

Під час розроблення зазначених законопроектів ураховано положення законодавства Європейського Союзу, зокрема Першої директиви Ради 89/104/ЕЄС від 21 грудня 1988 р. з уніфікації законодавства держав-членів щодо торговельних марок.

Слід зазначити, що чинне законодавство нашої країни про товарні знаки має певні недоліки й суперечливі положення. Наприклад, Закон України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг» не містить норм передачі права власності державі. Іншим недоліком вважаємо те, що законодавство не вводить поняття колективного товарного знака. «Колективним товарним знаком може бути товарний знак спільноти, господарських асоціацій або добровільних об’єднань підприємств для позначення виготовлених або реалізованих ними товарів, які мають єдині якісні або інші загальні характеристики». Введення цієї статті відповідає положенням Паризької конвенції з охорони промислової власності й розширює практику об’єднання підприємств у різні спільноти, концерни, асоціації, холдинги. 

Вырезано
Для приобретения полной версии работы 

воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.comТак, на початку 2001 р. створена Всеукраїнська громадська організація «Антипіратський союз України» (ВГО «АСУ»). Вона об’єднує на громадських засадах громадян, підприємців, виробників з метою боротьби з завод мінеральних вод «Оскар», «Брокбізнесбанк», лікеро–горілчаний завод недобросовісною конкуренцією, контрафактною і фальсифікованою продукцією, що заполонила вітчизняний споживчий ринок. 

ВГО «АСУ» тісно взаємодіє та співпрацює з владними структурами держави, правоохоронними і контролюючими органами, органами місцевого самоврядування, консолідує зусилля громадян і зарубіжних організацій. Пріоритетними напрямками та сферою діяльністю ВГО «АСУ» є такі: 

· боротьба з піратством у сфері аудіо-, відеопродукції;

· захист споживчого ринку від фальсифікованих, контрафактних, неякісних і небезпечних для здоров’я та життя людини продуктів і товарів;

· співпраця та допомога правоохоронним органам, державним органам у справах захисту прав споживача, товаровиробника, підприємця та правовласника  щодо досліджування ринкової ситуації з метою виявлення та усунення фактів порушення законодавства щодо використання товарних знаків, торгових марок, авторських і суміжних прав;

· надання юридичної консультації та експертної допомоги суб’єктам господарювання і підприємництва, захист їхніх прав та інтересів у суді;

· пропаганда цивілізованих способів користування об’єктами інтелектуальної власності;

· співпраця з вітчизняними, зарубіжними та міжнародними організаціями й об’єднаннями.

З метою захисту прав на товарні знаки  в Україні створено Українську асоціацію власників товарних знаків. Асоціація співпрацює з вітчизняними та міжнародними організаціями, діяльність яких пов’язана з питаннями захисту прав інтелектуальної власності. Вона є членом Міжнародної асоціації товарних знаків (ІНТА) та Коаліції з питань, які стосуються регулювання відносин у сфері інтелектуальної власності.

Українська асоціація власників товарних знаків об’єднує такі підприємства: «Філіп Морріс Україна», «В.А.Т.-Прилуки», «Укртелеком», «Оболонь», завод «Столичний СТАНДАРТ», «Голден Телеком», «Кока–Кола Лімітед», «Міжнародний науковий комітет», «Союз–Віктан», Моршинський «Луга–Нова», холдингову компанію «Бліц–Інформ», Нову інтернаціональну корпорацію», Артемівський завод шампанських вин, підприємства «АЛЕКС», «АКВА-ЕКО», «Неміров», «Укрнафта», Коаліцію з питань інтелектуальної власності (Сіпр).

Розвиток подібних інфраструктур сприятиме зменшенню фальсифікації торгових марок в Україні. Однак їхня кількість, на нашу думку, має відповідати кількості галузей, які розвиваються в нашій країні.

За доцільне вбачаємо охорону інтелектуальної власності, зокрема товарних знаків на рівні підприємства. З метою охорони товарних знаків на рівні підприємства пропонуємо вжиття таких заходів:

· контролювання виробничих потужностей через роздрібну мережу, щоб упевнитись у відсутності нелегального виробництва і постачань для незаконних операцій;

· контролювання цінової стратегії;

· роз’яснення всім працівникам значення охорони прав інтелектуальної власності та навчання їх методів визначення фальсифікованої продукції;

· реєстрація всіх патентів, торгових марок та інших об’єктів інтелектуальної власності з метою забезпечення підтримки місцевих органів охорони інтелектуальної власності у разі вжиття заходів стосовно порушників цих прав;

· установлення зв’язку зі співробітниками, які здійснюють охорону інтелектуальної власності в державних установах;

· застосування виробничих методів і технологій, які важко піддаються копіюванню;

· реалізація контакту зі споживачами: створення гарячої лінії, за допомогою якої споживачі могли б повідомляти про придбання ними фальсифікованих товарів;

· установлення розумних цін, адже дуже висока ціна є стимулом для правопорушення;

· створення союзів з іншими іноземними фірмами, які виготовляють аналогічну продукцію та мають проблеми з охороною інтелектуальної власності, з метою лобіювання державних органів.

Отже, з вищенаведеного можна зробити висновок про те, що ефективну охорону торгових марок в Україні доцільно здійснювати  комплексно на таких рівнях:

· державному (методом досконалого законотворення щодо охорони прав на торгові марки);

· суспільному (методом створення громадських асоціацій власників торгових марок з метою захисту і представництва інтересів членів асоціації на етапах набуття, використання та захисту прав на знаки для товарів і послуг; удосконалення законодавства щодо інтелектуальної власності та механізмів його застосування);

· підприємств (методом охорони торгових марок  підприємствами). 

Позитивний вплив цих факторів на подальше зростання економіки України значною мірою може сприяти підвищенню значимості та авторитету товарного знака шляхом розробки та прийняття законодавства, що регулює категорію товарних знаків та надає відповідну охорону як вітчизняним, так і закордонним власникам товарних знаків.

Висновки до першого розділу

1. Виникнення та становлення бренд-менеджменту зумовлено загальними вимогами й умовами ринкової економіки. Дослідження бренда дало підстави для визначення основних етапів його розвитку і сучасних напрямків. Для відображення особливостей сутності та призначення бренда в умовах ринкової економіки виокремлено чотири етапи його еволюції, для яких подано узагальнену характеристику. Передумови змін призначення бренда пов’язані насамперед з циклами економічного розвитку, процесами, що відбуваються в економіці, зокрема, з глобалізацією бізнесу, розширенням меж ринків діяльності, інтенсивністю конкуренції, розвитком науково-технічного прогресу.

2. При визначенні сутності бренда в науковій літературі спостерігається полеміка серед учених, зокрема щодо понять «бренд», «торгова марка», «торговий знак». Деякі науковці зазначені терміни вважають синонімами. Встановлено, що поняття  «бренд», «товарний знак», «торгова марка» близькі за змістом. Однак сфера застосування товарного знака обмежена юридичним поняттям, окресленим правовими межами, які регламентуються Законом України «Про товарні знаки»; сфера застосування торгової марки – сукупністю зовнішніх ознак товару/послуги, зокрема, логотипом, назвою та звуковим рядом; сфера застосування бренда – думками, відчуттями, асоціаціями та уявою споживачів, які мають відношення до певного товару. Терміни «бренд», «торгова марка», «товарний знак» не є синонімами, оскільки на сучасному етапі бренд відображає новизну, широту погляду на торгову марку, товарний знак та її вплив на споживача і діяльність підприємств. З огляду на це у дисертаційній роботі розглянуто бренд як суму характеристик товару (його атрибутів, сукупності уявлень і знань про нього), елементів торгової марки (логотипа, назви та звукового ряду) та товарного знака (юридичний захист). Товар, торгова марка, торговий знак і всі елементи ідентифікації вважаємо системоутворюючими елементами, які є основою бренда.

Вырезано
Для приобретения полной версии работы 

воспользуйтесь поиском на сайте  www.mydisser.com5. Проаналізовані особливості процесу бренд-менеджменту слугували підставою для формування його моделі, яка передбачає створення структурно-логічної схеми управлінських дій у цьому процесі. Модель бренд-менеджменту відображає циклічність управлінських дій, що дає змогу диференціювати процеси безпосередньо управління брендом. Запропонована модель бренд-менеджменту та дослідження його структурно-функціональної побудови дали змогу диференціювати його процес на такі блоки: цілеутворення; аналітичний; визначення позиції бренда;  формування стратегії розвитку бренда.

7. У процесі дослідження з’ясовано що на подальше зростання економіки України значною мірою може вплинути зростання значимості та авторитету товарного знака шляхом розробки та прийняття законодавства, що регулюватиме категорію товарних знаків і забезпечить відповідну охорону як для вітчизняних, так і закордонних власників товарних знаків. Ефективну охорону брендів в Україні доцільно здійснювати комплексно на таких рівнях управління: державному (методом досконалого законотворення у напрямку охорони прав на торгові знаки); суспільному (методом створення громадських асоціацій власників торгових знаків з метою захисту і представництва інтересів членів асоціації на етапах набуття, використання та захисту прав на знаки для товарів і послуг; удосконалення законодавства щодо інтелектуальної власності та механізмів його застосування); підприємств (методом охорони торгових знаків підприємствами). 




Б Р Е Н Д





Сукупність уявлень про товар





ТОВАР








ТОРГОВА МАРКА





ТОВАРНИЙ ЗНАК





Юридичний 


захист





Назва








Атрибути товару





Звуковий ряд





Логотип





 Аналіз зовнішнього середовища підприємства





Аналіз внутрішнього становища підприємства








Оцінювання


привабливості ринку








Ідентифікація та


оцінювання потенціалу бренда


підприємства





Оцінювання стратегічної позиції бренда





Виявлення сильних та слабких сторін бренда








Аналіз зовнішнього середовища








Аналіз внутрішнього середовища





Оцінювання стратегічної позиції бренда





Ідентифікація та оцінювання стратегічного потенціалу  бренда








Сегментація ринків





за Віндом





1) за користю


як особливий спосіб використання


для певної категорії споживачів


за відношенням до конкурента 


розрив з певною товарною групою





за Райсом і Траутом





поточна позиція


незайнята позиція


усунення конкурента


ексклюзивний клуб





за Моувеном і Минором





на основі специфічних характеристик товару


конкурентне позиціювання






























































