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СПИСОК СКОРОЧЕНЬ

КТМ – конкурентоспроможність торгової марки

ТЗ – товарний знак або знак для товарів та послуг

ТМ – торгова марка

ВСТУП

Актуальність теми дослідження. Аналіз сучасного стану конкуренції на вітчизняних та світових ринках свідчить про посилення її нецінових форм. Одним з інструментів нецінової конкуренції виступає торгова марка (ТМ). Досвід західних країн свідчить, що відомі ТМ стають неодмінною умовою формування стійкої конкурентної позиції підприємства на ринку. На вітчизняному ринку ТМ почала активно використовуватися лише з середини 90-х років. Навіть ті українські підприємства, що випускають конкурентоспроможну продукцію, не можуть ефективно реалізувати цю перевагу через недостатній досвід застосування маркетингових технологій. Тому проблема формування конкурентоспроможності торгових марок (КТМ) вимагає більш детального дослідження.

Проблемами створення та розвитку ТМ займалися такі вітчизняні та іноземні науковці як Д. Аакер, Т. Амблер, К. Веркман, Д.А. Горовий, В.Н. Домнін, С.М. Девіс, Я. Еллвуд, О.В. Зозульов, Л.А. Мороз, В.П. Пелішенко, П. Темпорал, А.С. Філюрін, Г. Чамерссон, Л.М. Шульгіна, М.Б. Яненко. Окремі аспекти використання ТМ у межах маркетингової діяльності підприємств висвітлено у працях таких вчених як Л.В. Балабанова, Б. Берман, С.С. Гаркавенко, Е. Діхтль, П. Дойль, Дж. Еванс, В.Я. Кардаш, К. Келлер, Є.В. Крикавський, І.В. Крилов, М.А. Окландер, А.Ф. Павленко, Т.О. Примак, Є.В. Ромат, С.О. Солнцев, А.О. Старостіна, Дж. Траут, Н.І. Чухрай, О.К. Шафалюк та ін. Проте у цих наукових працях не досліджено застосування методичних основ КТМ. 

Серед вітчизняних авторів варто відзначити тих, чиї фундаментальні і прикладні праці у сфері формування конкурентоспроможності різних об’єктів слугують теоретичними та методологічними засадами дослідження, зокрема: О.М. Азарян, Г.Л. Азоєв, Г.Л. Багієв, Л.В. Балабанова, А.Е. Воронкова, А.В. Войчак,  В.Г. Герасимчук, В.Я. Заруба, С.М. Ілляшенко, Н.В. Куденко, Н.К. Моїсеєва, І.Л. Решетнікова, Р.А. Фатхутдінов, О.Д. Юданов та ін. Разом з тим є велика кількість іноземних авторів, які зробили істотний внесок у розвиток теорії управління конкурентними перевагами, а саме: І. Ансофф, Г. Ассель, Ф. Котлер, Ж. Ламбен, М. Портер, А.А. Томпсон та ін. 

Проте технології формування КТМ не виділяються в самостійну сферу дослідження, що зумовлює актуальність теоретичних та методичних розробок у цьому напрямі. Наукова значущість вирішення зазначених проблемних питань зумовлює актуальність обраної теми, логіко-структурну побудову дисертації, її мету, завдання та напрями дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота є складовою частиною науково-дослідної роботи кафедри промислового маркетингу Національного технічного університету України «Київський політехнічний інститут» за такими комплексними держбюджетними темами, як «Маркетингове забезпечення діяльності підприємства в умовах глобалізації» (державний реєстраційний номер 0109U005484), у межах якої запропоновано методику оцінювання КТМ промислових підприємств; «Маркетингове забезпечення інноваційної діяльності промислових підприємств» (державний реєстраційний номер 0107U002356), у межах якої запропоновано використання ТМ для створення сучасної ефективної технології впровадження на ринок розроблених вітчизняними підприємствами товарів-новинок та за дослідницьким проектом Європейської комісії «Створення регіональної інновації та розвитку через базові організації та мережі: взаємне регіональне порівняння в міжнародному контексті» (грантова угода №225546 SSH-CT-2008-225546-FRIDA), у межах якої запропоновано форми організації забезпечення КТМ на промислових підприємствах в умовах створення кластерів. 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є теоретичне обґрунтування та розроблення науково-методичних та практичних рекомендацій з формування конкурентоспроможності торгових марок.
Досягнення зазначеної мети передбачає виконання таких завдань:

· визначити економічну сутність КТМ та запропонувати визначення цієї економічної категорії;

· розкрити теоретичні засади формування КТМ підприємств;

· систематизувати підходи до оцінювання вартості ТМ;

· проаналізувати досвід прийняття основних маркетингових рішень з формування і використання ТМ промисловими підприємствами в Україні через призму загальних тенденцій у країнах пострадянського простору;

· розробити механізм формування КТМ для промислових підприємств;

· провести структурний аналіз конкуруючих ТМ на українському ринку великої побутової техніки;

· запропонувати кожній з виокремлених груп комплекс маркетингових рішень щодо посилення КТМ на ринку побутової техніки України;

· сформулювати рекомендації щодо організації забезпечення КТМ промислових підприємств;

· надати науково-обґрунтовані пропозиції щодо посилення КТМ українського виробника побутової техніки та обґрунтувати ефективність запропонованих заходів через установлення зміни вартості ТМ.

Об’єкт дослідження – конкурентоспроможність торгових марок промислових підприємств України.

Предмет дослідження – теоретико-методичне забезпечення процесу формування конкурентоспроможності торгових марок промисловими підприємствами в умовах насичення ринку. 

Методи дослідження. Для досягнення мети та вирішення поставлених завдань використано сукупність як загальнонаукових, так і специфічних методів, а саме: діалектичний метод пізнання, наукових узагальнень та метод аналізу і синтезу для розкриття економічного змісту конкурентоспроможності ТМ (підрозділи 1.1, 1.2, 1.3); єдності історичного і логічного, а також метод порівнянь – для виявлення особливості використання ТМ вітчизняних підприємств (підрозділи 2.1, 3.1); метод індукції та дедукції, наукової абстракції та системний аналіз – для розроблення механізму формування КТМ (підрозділи 2.2, 3.2); у процесі розроблення моделі діагностики стану КТМ використано кластерний аналіз для отримання однорідних груп ТМ (підрозділ 2.3), дисперсійний аналіз – для підтвердження наявності відмінності між кластерами (підрозділ 2.3), кореляційний аналіз – для виявлення показника, що має найбільший вплив на вартість ТМ (підрозділ 2.3), регресійний аналіз – для аналізу прогнозних структурних змін у вартості ТМ (підрозділ 3.3). 

Інформаційною базою дослідження послугували дані Державного комітету статистики України, а також первинна та вторинна маркетингова інформація, отримані за допомогою методів опитування споживачів та експертного оцінювання. 

Наукова новизна одержаних результатів. Найбільш істотними й важливими висновками і рекомендаціями, отриманими особисто здобувачем, що можуть бути охарактеризовані як нові, є такі:

уперше:

· запропоновано наукові засади і розроблено модель діагностики стану КТМ, яка включає визначення груп за однорідністю результатів формування КТМ, визначення показників, що справляють найбільший вплив на вартість ТМ у групі та побудову програми формування КТМ з визначенням доцільності інвестування в неї коштів;
удосконалено:

· методичний підхід до визначення вартості ТМ, відмінність якого від існуючих полягає в урахуванні, окрім грошової премії, одержаної  власником ТМ від продажу марочної продукції, також додаткових обсягів збуту, що має компанія за рахунок прихильних до неї покупців; 

· механізм формування КТМ промисловими підприємствами, який ґрунтується на концепції порогових значень та передбачає застосування критеріїв стану КТМ, що показують можливість переходу до наступного рівня її формування;

· методичні положення щодо визначення порогових значень контрольованих параметрів стану КТМ, що полягають у деталізації інструментарію їх розрахунку;

набуло подальшого розвитку:

· категоріальний апарат, зокрема запропоновано визначення «конкурентоспроможності торгової марки», яке визначається як здатність ТМ отримувати конкурентну перевагу за рахунок більшої вартості порівняно з марками конкурентів на певному ринку, що створюється маркетинговими інструментами;

· система класифікаційних ознак конкурентоспроможності, яка, на відміну від існуючих, дає змогу визначати стратегічні групи конкурентів не за ознаками товарів, підприємств тощо, а за марочними ознаками.

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що обґрунтовані рекомендації і пропозиції можуть бути використані: промисловими підприємствами для підвищення ефективності роботи компанії у сфері формування КТМ; інвесторами – для комплексного оцінювання привабливості підприємств залежно від величини вартості ТМ і потенціалу її розвитку; вищими навчальними закладами – у процесі викладання курсів «Основи маркетингу», «Бренд-менеджмент», «Маркетингова політика комунікацій», «Маркетингова цінова політика», «Маркетингова товарна політика» та виконання курсових і дипломних проектів. Можливе використання положень та результатів дисертації на державному рівні для нормативно-методичного забезпечення розроблення товарних знаків.

Розроблені автором пропозиції і методичні рекомендації впроваджено в навчальний процес, зокрема у процес викладання курсів «Маркетинг», «Маркетинг послуг», «Маркетингова цінова політика» та «Конкурентоспроможність підприємств» на факультеті менеджменту і маркетингу та інших факультетах Національного технічного університету «Київський політехнічний інститут» (акт № 36 а від 26 березня 2012 р.).

Департаментом фінансово-економічного забезпечення промисловості Міністерства промислової політики України використано методику аналізу КТМ для вітчизняних товарів промислових підприємств, розвитку яких буде надаватися державна підтримка (довідка № 01/4-2-1-1017 від 17 вересня 2009 р.). 

Окремі результати дисертаційної роботи та окремі пропозиції і рекомендації схвалено і прийнято до впровадження в процесі формування і реалізації марочної політики ЗАТ «Вентиляційні системи» (довідка № 97 від 18 листопада 2009 р.), «Фокстрот» (довідка № 164 від 14грудня 2009 р.) та підприємств холдингу «Група «Норд» (акт № 114/1 від 13 квітня 2012 р.). 

Особистий внесок здобувача. Усі наукові результати, викладені в дисертаційній роботі, отримано автором особисто. З опублікованих у співавторстві наукових праць у дисертації використано лише ті ідеї та положення, що є результатом самостійного дослідження.

Апробація результатів дисертаційної роботи. Основні наукові положення, висновки та результати дисертаційної роботи були оприлюднені на семінарах, круглих столах, засіданнях кафедри промислового маркетингу, наукових конференціях і днях науки, що проводилися на базі факультету менеджменту та маркетингу Національного технічного університету України «Київський політехнічний інститут». Зокрема, на Міжнародній науково-практичній конференції до 20-річчя кафедри менеджменту ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» (Київ, 2012); ІІІ Міжнародній науково-практичній конференції студентів, аспірантів і молодих вчених «Науково-технічний розвиток: економіка, технології, управління» (Київ, 2009); V Всеукраїнській науково-практичній конференції «Міжнародне науково-технічне співробітництво» (Київ, 2009), ІІІ Всеукраїнській конференцій студентів, аспірантів і молодих учених «В2В-Маркетинг» (Київ, 2009); ІІ Всеукраїнській конференції студентів, аспірантів і молодих вчених «В2В-Маркетинг» (Київ, 2008); IV Міжнародній науково-практичній конференції «Теория и практика экономики и предпринимательства» (Алушта, 2007).

Публікації. Основні положення та результати проведеного дослідження опубліковані автором у 19 наукових працях. Загальний обсяг публікацій, який належить особисто автору становить, 15,46 друк. арк., з них 7 статей у фахових наукових виданнях. 

Структура і обсяг роботи. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів (9 підрозділів), висновків, списку використаних джерел з 235 найменувань і 3 додатків. Загальний обсяг дисертації становить 200 сторінок, зокрема основного тексту – 168 сторінок друкованого тексту. Матеріали дисертації містять 35 таблиць, 27 рисунків та 12 формул.

ВИСНОВКИ

Проведене дослідження теоретичних засад і практичного досвіду формування КТМ дозволило розробити теоретичні положення, модель діагностики та механізм формування конкурентоспроможності ТМ підприємства для досягнення конкурентних переваг продукції вітчизняних підприємств на ринку споживчих товарів, що дало змогу сформулювати такі висновки:

1. Запропоновано авторське тлумачення поняття «конкурентоспроможність торгової марки», що визначається як здатність ТМ отримувати конкурентну перевагу за рахунок більшої вартості порівняно з марками конкурентів на певному ринку, що створюється маркетинговими інструментами. Отже, формування КТМ означає створення переваг ТМ за допомогою маркетингових інструментів з метою не просто відрізнитися від інших ТМ конкурентів, а мати більшу вартість ТМ порівняно з конкурентами на певному ринку.

2. Доведено необхідність класифікаційного поділу моделей зі створення й розвитку ТМ за технологією формування КТМ. За цим критерієм усі моделі формування КТМ поділено на дві групи: концептуальні та операціоналізаційні. Концептуальні моделі розглядають формування КТМ з точки зору основних споживчих переваг, за рахунок яких посилюється її конкурентоспроможність. Операціоналізаційні моделі визначають інструменти та етапи процесу створення і розвитку КТМ без аналізу змістовних характеристик конкурентних переваг, що мають бути покладені в основу конкурентоспроможності. На підставі такого поділу визначено логіку побудови моделі формування КТМ, що полягає у послідовному взаємозв’язку двох підходів. 

3. Визначено, що результати формування КТМ можна оцінити на основі, як набору маркетингових показників, так і фінансового виміру результатів формування КТМ, що визначають вартість ТМ. У результаті аналізу основних підходів до оцінювання вартості ТМ удосконалено методичний підхід до її визначення, відмінність якого від існуючих полягає в урахуванні, крім грошової премії, одержаної власником ТМ, також додаткових обсягів збуту, що має компанія за рахунок прихильних до неї покупців. Установлено, що перевагою такого методу порівняно з існуючими є врахування, крім збільшення ціни, ще й приросту обсягів збуту за рахунок ТМ. 
4. Запропоновано організаційно-економічний механізм формування КТМ, що поєднує послідовні організаційні заходи, методи та інструменти реалізації і контролю. Такий механізм передбачає постійний моніторинг стану КТМ і включає три послідовні рівні, які поділені на певні етапи та групи показників, що повною мірою відображують стан ТМ на певний момент часу. На концептуальному рівні запропоновано розробити концепцію ТМ підприємства, досліджувати ринок з метою її диференціації та створення ідентичності ТМ. Імплементаційний рівень формування КТМ полягає у реалізації збутової, цінової та комунікаційної політики з одночасною реєстрацією товарного знака у Патентному відомстві України. Цей етап передбачає доведення обраної стратегії позиціонування ТМ до споживачів. Експансійний рівень формування КТМ характеризується розширенням як товарних меж ТМ, так і виходом на інші географічні ринки.

5. Визначено критеріальні показники, які характеризують ступінь сформованості КТМ на кожному рівні, що дозволяє визначати можливості переходу ТМ на наступний рівень чи навпаки її повернення на попередній з метою коригування певних стратегій. Критеріальні показники концептуального рівня: об’єктивні технічні характеристики виробу; фінансові ресурси компанії; стан марочної конкуренції на ринку та рівень сформованої лояльності споживачів до наявних ТМ на ринку. Показниками переходу до імплементаційного рівня формування КТМ є: сформованість стратегії позиціонування; фонетична, звукосемантична і лексикографічна відповідність; асоціації з назвою та юридична захищеність. Показниками переходу до експансійного рівня формування КТМ є: рівень відомості серед споживачів; лояльність до ТМ; репутація компанії; сприймана якість та поширеність у системі збуту. Для кожного критеріального показника визначено методологію та інструментарій отримання фактичного та порогового значень. Основним правилом переходу на відповідний рівень є процедура порівняння фактичного значення з пороговим за кожним критеріальним показником. У випадку погіршення стану КТМ за певним критерієм необхідне повернення на попередні рівні для коригування маркетингових дій.

6. Для формування певних програм підвищення КТМ запропоновано наукові засади для розроблення моделі діагностики стану КТМ, яка включає визначення груп за однорідністю результатів формування КТМ, визначення показників, що справляють найбільший вплив на вартість ТМ у групі та побудову програми формування КТМ, спрямованої на покращання визначених показників та оцінювання доцільності інвестування коштів за результатами регресійного аналізу, що характеризує залежність вартості ТМ від найвпливовіших показників КТМ. 

7. На основі запропонованої моделі виділено однорідні групи компаній за маркетинговими показниками КТМ на ринку великої побутової техніки. Встановлено, що найбільше на вартість ТМ у першій групі ТМ впливають сприймана якість та репутація, у другій – лояльність та сприймана якість, у третій групі програма підвищення КТМ має включати дії щодо посилення відомості. Стосовно четвертої групи аналіз довів, що всі показники є сильно пов’язаними один з одним і жоден з них не має визначального впливу на отримання вартості ТМ, що зумовлено з недосягненням порогових значень показників. 

8. Розроблено окремі комунікаційні кампанії, спрямовані на коригування маркетингових показників КТМ кожної групи. Для першої групи рекомендовано дії з удосконалення на імплементаційному рівні комунікаційної, цінової та збутової стратегій, а також механізму юридичного захисту для запобігання створенню фальсифікованої продукції. Друга група ТМ потребує спрямувати комунікаційну політику на нагадування споживачам вигод від використання ТМ та на створення додаткової цінності для споживачів від цієї ТМ. Для третьої групи рекомендовано посилити відомість, збільшити поширеність у каналах збуту, що також підтверджує аналіз порогових значень. Для четвертої групи, що мають найменш успішний досвід діяльності на ринку, рекомендовано повернутися на концептуальний рівень та вдосконалювати стратегію позиціонування для розроблення більш чітких програм з удосконалення комплексу маркетингу.
9. Надано рекомендації щодо організації забезпечення КТМ на промислових підприємствах. Визначено основні функціональні обов’язки і відповідальність персоналу, що працює з ТМ, та їх місце в організаційній структурі організації. Визначено, що підприємства ринку великої побутової техніки потребують професійної співпраці зі сторонніми організаціями, якими найчастіше є рекламні агентства. Для раціонального взаємозв’язку бренд-менеджера компанії з рекламним агентством запропоновано адаптаційне вдосконалення класичної організаційної структури рекламного агентства повного циклу послуг за рахунок поєднання відділу стратегічного планування з відділом досліджень, що виконуватиме функції стратегічного планування і консалтингу в межах не лише системи просування, а й інших елементів комплексу маркетингу – товару, ціни, каналів збуту. Запропоновано органіграму, що описує операції та взаємозв’язок бренд-менеджера компанії-замовника та різних відділів рекламного агентства з формування КТМ.

10. Для забезпечення системного, комплексного характеру збільшення вартості ТМ запропоновано комплекс пропозицій з формування КТМ для першої групи. Запропоновано комунікаційну стратегію, спрямовану на підвищення сприйманої якості та репутації компанії. Поставлені цілі будуть досягатися через рекламні, PR заходи та заходи зі стимулювання збуту. За допомогою регресійного аналізу визначено ефективність запропонованих комунікаційних заходів для ТМ першої групи і зроблено висновок, що інвестування коштів у запропоновану комунікаційну стратегію підприємства, спрямовану на підвищення сприйманої якості та репутації компанії, є доцільним, що обґрунтовано показником економічної  ефективності.
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