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І.М. Крейдич

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

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.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету та основні завдання, об'єкт і предмет, охарактеризовано теоретичні й методичні засади основу дослідження. Відображено наукову новизну та практичне значення отриманих автором результатів.

У першому розділі "Наукові засади конкурентоспроможності торгових марок" проаналізовано сутність і значення ТМ у фінансово-господарській діяльності підприємств, а також для споживачів. 

При аналізі економічної суті ТМ визначено, що вона є вирішальним чинником отримання конкурентних переваг товару, оскільки забезпечує захищеність товару від атак конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-замінників; збільшує довіру партнерів; формує прихильність покупців до марочних товарів, що може знижувати їхню чутливість до ціни, гальмувати проникнення на ринок товарів конкурентів, тим самим створювати додаткові конкурентні переваги підприємства. 

У результаті аналізу структури та призначення ТМ визначено потребу в розмежуванні понять "торгова марка" (що відповідає англ. brand), "знак для товарів і послуг" або "товарний знак" (що відповідає англ. trade mark), "сильна ТМ" (що відповідає англ. strong brand або power brand), які є формами ТМ та "конкурентоспроможна торгова марка", що показує властивість ТМ. 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.

Досліджено моделі зі створення і розвитку ТМ та визначено необхідність їх класифікаційного поділу за технологією формування КТМ. За цим критерієм усі моделі 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. 

Класифіковано підходи до оцінювання результатів формування КТМ за формою подання кінцевого результату вимірювання. Визначено, що результати формування КТМ можна оцінити на основі як набору маркетингових показників (марочний капітал), так і фінансового виміру результатів формування КТМ (вартість ТМ).

У результаті аналізу основних підходів до оцінювання вартості ТМ запропоновано методику її визначення, яка полягає в урахуванні, крім грошової премії одержаної власником ТМ, також додаткових обсягів збуту, що має компанія за рахунок прихильних до неї покупців: 

де Vtm - вартість ТМ у певному році; l - кількість країн реалізації продукції під ТМ; m - кількість товарних груп, що реалізуються під ТМ; Qij - обсяг збуту ТМ і-ої товарної групи на j-му національному ринку у попередньому році (шт); Pij - базова ціна товару, що реалізується під ТМ і-ої товарної групи на j-му національному ринку, за станом на кінець попереднього звітного року; ?Pij - цінова премія, що визначає надбавку, яку згодні сплачувати споживачі за володіння даною ТМ і-ої товарної групи на j-му національному ринку (визначається в результаті опитування споживачів); ?Qij - зміна обсягів збуту ТМ і-ої товарної групи на j-му національному ринку у поточному та попередньому році (шт); kij - коефіцієнт, що визначає значущість ТМ як фактора вибору в і-ій товарній групі на j-му національному ринку і обчислюється в процесі маркетингових досліджень.

Установлено, що перевагою такого методу порівняно з існуючими є врахування, крім збільшення ціни, ще й приросту обсягів збуту за рахунок ТМ. 

У другому розділі "Системність у формуванні конкурентоспроможності торгових марок промислових підприємств" досліджено вітчизняний досвід та досвід країн пострадянського простору щодо формування і використання ТМ промислових підприємств.

Кон'юнктура ринку великої побутової техніки визначається спадом вітчизняного виробництва, обмеженням попиту споживачів і зростанням цін. За підсумками 2009 р. обсяг ринку великої побутової техніки в Україні (у роздрібних цінах) склав близько 6,8 млрд грн, у 2010 р. - 8,4 млрд грн, а в 2011 р. - близько 10,1 млрд грн. Незахищеність вітчизняного виробника, висока ризикованість інвестицій та відсутність нових технологій є головними причинами неконкурентоспроможності великої частини української техніки. Це зумовлює прагнення виробників до формування власних конкурентоспроможних ТМ.

Проведений ретроспективний аналіз динаміки виробництва і збуту великої побутової техніки дав підстави стверджувати про недостатній рівень маркетингової активності в цілому, і марочної зокрема. Тому, на базі основних рішень у сфері формування і використання ТМ розроблено схему послідовності формування КТМ, що включає три рівні: концептуальний, імплементаційний і експансійний.

Запропоновано організаційно-економічний механізм формування КТМ, що поєднує сукупність послідовних організаційних заходів, методів та інструментів реалізації і контролю (рис.1). Цей 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 першому (концептуальному) рівні запропоновано розробити концепцію ТМ підприємства, досліджувати ринок з метою диференціації ТМ та створення її ідентичності. Другий (імплементаційний) рівень формування КТМ полягає у реалізації збутової, цінової та комунікаційної політики з одночасною реєстрацією товарного знака у Патентному відомстві України. Цей рівень передбачає реалізацію обраної стратегії позиціонування ТМ на цільовому ринку та створення набору функціональних, емоційних, психологічних, соціальних вигод для споживача від використання ТМ. Третій (експансійний) рівень характеризується розширенням як товарних меж використання ТМ (поширенням марки на інші продукти підприємства), так і виходом на інші географічні ринки.

Рис. 1. Організаційно-економічний механізм формування КТМ 

Запропоновано критерії, які характеризують ступінь сформованості КТМ на кожному з рівнів, що дозволило побудувати послідовність дій щодо формування КТМ на рівні підприємства із зазначенням можливості переходу ТМ на наступний рівень чи навпаки її повернення на попередній для коригування попередніх маркетингових стратегій.

Критеріальними показниками для прийняття рішення щодо створення ідентичності ТМ є: об'єктивні технічні характеристики виробу; фінансові ресурси компанії; стан марочної конкуренції на ринку та рівень сформованої лояльності споживачів до наявних на ринку ТМ. Критеріальними показниками імплементаційного рівня є: сформованість стратегії позиціонування; фонетична, звукосемантична і лексикографічна відповідність; асоціації з назвою та юридична захищеність. Для переходу на експансійний рівень формування КТМ критеріальними показниками є: рівень відомості серед споживачів; лояльність до ТМ; репутація компанії-виробника; сприймана якість та поширеність у системі збуту. 

За виділеними показниками підприємство має змогу визначити можливість переходу на наступний рівень формування КТМ. Основним правилом переходу на відповідний рівень є процедура порівняння фактичного (Zf) і порогового значення (Zmp) кожного критеріального показника. У випадку погіршення стану КТМ за певним критерієм можливе повернення на попередні рівні для корегування дій. Таким чином, для можливості переходу на кожний наступний рівень ТМ має досягти певного рівня розвитку за кожним з критеріїв, за умовою . Якщо така умова не виконується хоча б за одним критерієм, перехід на наступний рівень є неможливим.

Для кожного критеріального показника визначено методологію та інструментарій досягнення порогового та фактичного значень, а також отримано дані шляхом експертного опитування та опитування споживачів. 

Запропоновано послідовність вибору маркетингової програми підвищення КТМ (рис.2.).

Рис. 2. Послідовність вибору маркетингової програми підвищення конкурентоспроможності торгової марки 

Першим етапом вибору маркетингової програми підвищення КТМ є відбір показників для визначення КТМ. У ході аналізу вторинної інформації, зокрема моделей формування сильних брендів та експертних інтерв'ю з бренд-менеджерами компаній, що працюють на ринку великої побутової техніки, було виявлено показники, які характеризують КТМ, а саме: рівень відомості серед споживачів; лояльність до ТМ; репутація компанії-виробника; сприймана якість та поширеність у системі збуту. 

Другим етапом процесу прийняття рішення про вибір маркетингової програми підвищення КТМ є діагностика КТМ з наступною класифікацією ТМ. Процедуру діагностики зображено на рис.3.

У зв'язку зі значними відмінностями між компаніями, присутніми на ринку великої побутової техніки, проведено кластерний аналіз за показниками, що  характеризують стан КТМ (рівень відомості серед споживачів; лояльність до ТМ; репутація компанії-виробника; сприймана якість та поширеність у системі збуту), який дозволив виділити однорідні групи компаній.

Рис. 3. Поетапна модель діагностики стану КТМ 

Компанії, що потрапили у кожну з груп, наведено у табл. 1. 

Таблиця 1

Групи ТМ, отриманих на підставі ієрархічного кластерного аналізу

Перша група
Друга група
Третя група
Четверта група

Atlant, Ariete, Binatone, Beko, Berg, Braun, Ergo, Gefest, Hyundai, Hansa, Mora, Nord, Pyramida, Rainford, Rowenta, SANYO, Snaige, Swizer, Daewoo тощо
Ardo, Delonghi, Electrolux, Gorenje, Haier, Hitachi, Hotpoint Ariston, LG, Sharp, Samsung, Zanussi, Candy, Whirlpool, Tefal, Indesit, MOULINEX, Philips тощо
AEG, Bosch, Dyson, Hoover, Karcher, Liebherr, Miele, Panasonic, Siemens, Smeg, Toshiba, Zigmund and strain, Zepter, Schulthess, Kaiser, Vestfrost, Zelmer, Beem, Korting, Krups, Polti, Thomas, Kenwood тощо
Брест, Гомельча, Дружковка, Евго, Лада, Малютка, Минивятка, Orion, Ока, Dex, Aurora, Сибирь, Сlatroniс, Delfa, Polaris, Rotex, Saturn, Scarlett, Supra, Vitek, Digital, GRETA, Liberty, Liberton, Mirta тощо

Кожна з груп компаній характеризується спільними ознаками за маркетинговими показниками КТМ. Середні дані отриманих маркетингових показників та середню вартість ТМ для кожної групи подано на рис. 4. Проведення дисперсійного аналізу підтверджує наявність різниці між цими групами, яка є статистично значущою.

Рис. 4. Усереднені характеристики груп компаній за маркетинговими показниками сформованості КТМ 

Визначено парні коефіцієнти кореляції між показниками КТМ та часткові коефіцієнти кореляції між вартістю ТМ та зазначеними показниками КТМ для кожної з груп. За допомогою результатів проведеного аналізу встановлено, що найбільше на вартість ТМ у першій групі ТМ впливають сприймана якість та репутація, які мають сильну попарну кореляцію між собою і підсилюють взаємний вплив. Крім того, у процесі формування програми підвищення КТМ у цій групі потрібно включати дії з удосконалення програми розподілу та збуту даних ТМ. 

У другій групі на вартість ТМ найбільше впливають лояльність та сприймана якість. При цьому синергетичного впливу компанія може досягнути через покращення репутації компанії, оскільки саме цей показник має найбільшу кореляцію як з лояльністю, так і з формуванням сприйманої якості. 

Для ТМ, що ввійшли до третьої групи, програма підвищення КТМ має передбачати дії щодо посилення відомості, оскільки саме цей показник справляє найбільший вплив на формування вартості ТМ у цій групі. Але на підвищення значення цього показника у свою чергу впливає поширеність у каналах збуту. 

Стосовно останньої четвертої групи аналіз довів, що всі показники є сильно пов'язаними один з одним і жоден з них не має визначального впливу на формування вартості ТМ. У цій групі всі маркетингові показники сформованості КТМ, а також вартість ТМ є нижчими за показники інших груп, що зумовлено недосягненням порогових значень цих показників і свідчить про низьку конкурентоспроможність порівняно з іншими групами. 

У третьому розділі "Шляхи підвищення конкурентоспроможності торгових марок на ринку побутової техніки" розроблено окремі комунікаційні кампанії, що спрямовані на коригування маркетингових показників КТМ у кожній групі та запропоновано вдосконалення організації її забезпечення на ринку побутової техніки. 

За результатами проведеного аналізу з метою отримання порогових значень ТМ, які належать до першої групи, визначено, що майже всі ТМ цієї групи не мають можливості переходу до експансійного рівня і потребують удосконалення на імплементаційному рівні комунікаційної, цінової та збутової стратегій, а також механізму юридичного захисту для запобігання створенню фальсифікованої продукції. Комунікаційна політика має бути спрямована на підвищення сприйманої якості та репутації, а також на вдосконалення програм з розподілу та збуту. Сприймана якість на низькому рівні пояснюється передусім тим, що багато ТМ цієї групи сьогодні відомі ще з радянських часів доволі високою часткою некондиційної продукції. Для зміни таких стійких асоціацій компанії потребують проведення так званих антикризових PR-заходів та активних рекламних кампаній з метою інформування про зміни у виробництві та підвищення якості цих товарів. Цінова політика також багато в чому потребує вдосконалення, оскільки ціна є нижчою за нижню межу і асоціюється у споживачів не з вигідною купівлею, а з неякісним товаром. Для налагодження збуту цим компаніям рекомендовано посилити систему стимулювання торгових посередників, що може включати спільні промоакції та вигідні умови розрахунку.

До другої групи за результатами аналізу належать переважно ТМ міжнародних компаній, що вже визнані на світовому ринку, й Україна є для них зазвичай не першим географічним ринком збуту. Установлено, що ТМ цієї групи за всіма маркетинговими показниками мають фактичні значення вищі за їх порогові. Отже, всі ТМ цієї групи мають можливості для розширення меж їх використання, що активно і реалізують. Водночас в умовах гострої конкуренції є необхідність постійної підтримки показників КТМ. 

Під ТМ третьої групи реалізується продукція високої якості, за рахунок чого ці підприємства швидко формують високий ступінь лояльності серед цільової аудиторії. Для них основним пріоритетом мають бути виважені комунікаційна та збутова політика, спрямована як на збільшення відомості серед споживачів, так і на поширення у каналах збуту, що дозволить їм істотно зміцнити свої позиції на ринку та збільшити вартість ТМ. Це підтверджує і аналіз порогових значень, оскільки майже всі ТМ хоча б за одним показником експансійного рівня не перевищують свого порогового значення.

До четвертої групи належать переважно ТМ України та країн СНД, що мають найменш успішний досвід діяльності на ринку. Установлено, що ТМ цієї групи за всіма маркетинговими показниками сформованості КТМ мають фактичні значення нижчі за їх порогові значення. Тому цим компаніям рекомендовано повернутися на концептуальний рівень та проаналізувати власну стратегію позиціонування для розроблення більш чітких програм з удосконалення комплексу маркетингу. У роботі визначено заходи щодо просування, спрямовані на досягнення окремих показників сформованості КТМ. 

Для створення КТМ стає необхідним перегляд організаційної структури підприємства, функціональних обов'язків співробітників або введення такої посади, як менеджер з ТМ. Визначено основні функціональні обов'язки і відповідальність персоналу, що працює з ТМ, та їх місце в організаційній структурі підприємства. 

Формування КТМ потребує відповідного рівня кваліфікації виконавців, якого до тепер немає у більшості вітчизняних власників ТМ. Тому такі підприємства потребують професійної співпраці зі сторонніми організаціями, що спеціалізуються на формуванні КТМ. На ринку великої побутової техніки до таких організацій належать передусім рекламні агентства. Розглянуто організацію взаємодії підприємства та рекламного агентства щодо формування КТМ.  Для поліпшення такої взаємодії запропоновано адаптаційне вдосконалення класичної організаційної структури рекламного агентства за рахунок об'єднання відділу стратегічного планування з відділом досліджень. Подібний відділ має брати на себе функції планування і консалтингу не тільки в межах системи просування, але й відносно інших елементів комплексу маркетингу - товару, ціни, каналів збуту. 

Для запропонованої адаптованої організаційної структури рекламної агенції, з одного боку, та бренд-менеджеру підприємства, з другого, запропоновано органіграму, що описує операції, які виконують різні відділи рекламної агенції з розроблення рекомендацій щодо назви та позиціонування ТМ, її товарної,  цінової політики, а також рекламного і нерекламного просування ТМ.

Останнім етапом моделі прийняття рішення про вибір програми підвищення КТМ є прийняття рішення про доцільність інвестування коштів у обрану програму розвитку КТМ. Для отримання висновку щодо доцільності інвестування необхідно: 

 
визначити прогнозне значення вартості ТМ за рахунок проведення регресійного аналізу, що характеризує залежність вартості ТМ та найважливіших показників КТМ; 

 
розрахувати ефективність вкладених коштів у програму формування КТМ.

Для кожної групи можна визначити регресійну залежність між вартістю ТМ та маркетинговими показниками, які є основними для цієї групи. 

Для прикладу підтвердження отриманих висновків нами визначено економічну ефективність для першої групи ТМ. Виходячи з того, що для першої групи ТМ основними засадами, на яких має базуватися комунікаційна політика, є сприймана якість та репутація компанії, підприємству потрібно запропонувати комунікаційну стратегію, що орієнтована на підвищення зазначених показників. 

За допомогою програмного забезпечення SPSS побудовано рівняння лінійної регресії між показниками вартості ТМ і сприйманої якості та репутації компанії, де вартість ТМ - залежна змінна, а сприймана якість та репутація компанії - незалежні. Отже, для першої групи ТМ рівняння буде мати такий вигляд:

Y =1,259х1+0,605х2 - 2,595, 




(2)

де Y - прогнозна вартість ТМ; 

х1 - рівень сприйманої якості; 

х2 - рівень репутації компанії.

Ураховуючи той факт, що компанія на рік ставить за мету підвищення показників, виходячи з обмеженості власного бюджету, розрахувано прогнозні значення вартості ТМ та визначено ефективність запропонованих комунікаційних заходів для ТМ першої групи. Так, наприклад, для п'яти ТМ першої групи прогнозну рентабельність наведено у табл. 2. 

Слід зазначити, що вартість ТМ розрахована (див. формулу 1) для часткового випадку: у межах однієї товарної категорії (холодильники) і однієї країни (України).

Таблиця 2

Розрахунок ефективності вкладених коштів у програму формування КТМ для ТМ першої групи

Торгові марки
Вартість ТМ, млн грн
Лояльність, %
Відомість ТМ, %
Сприймана якість,%
Репутація компанії, %
Поширеність у каналах збуту, %
Збільшення сприйманої якості, %

(х1)
Збільшення репутації компанії, %

(х2)
Витрати на формування  КТМ, млн грн
Прогнозна вартість ТМ, млн грн

(Y)
Рентабельність, %

Atlant
5,98
2,00
80,00
3,37
7,15
21,00
5,00
8,00
2,25
8,54
114

Nord
3,79
0,80
72,00
2,70
6,50
16,00
7,00
9,00
6,45
11,66
122

Rainford
3,10
0,40
72,00
2,20
5,40
12,00
4,00
7,00
2,70
6,68
132

Hansa
9,12
1,50
80,00
4,00
11,80
24,50
8,00
14,00
6,00
15,95
114

Daewoo
4,40
1,20
89,00
3,10
6,60
18,00
4,00
7,00
1,75
6,68
130

На підставі результатів проведеного аналізу зроблено висновок, що інвестування коштів у запропоновану комунікаційну стратегію підприємств першої групи, спрямовану на підвищення сприйманої якості та репутації компанії, є доцільним, що обґрунтовано показником економічної ефективності.

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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АНОТАЦІЯ

Бажеріна К.В. Формування конкурентоспроможності торгової марки промисловими підприємствами. - Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 - економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). - Національний технічний університет України "Київський політехнічний інститут", Київ, 2012.

Дисертацію присвячено розвитку теоретичних основ і практичного досвіду формування конкурентоспроможності торгових марок промислових підприємств на споживчому ринку. Запропоновано схему послідовності формування конкурентоспроможності торгових марок, що складається з концептуального, імплементаційного і експансійного рівнів. Для визначення можливості переходу торгової марки на наступний рівень виділено критеріальні показники, а також їх порогові значення, що визначають ступінь сформованості її конкурентоспроможності. 

Для формування певних програм підвищення конкурентоспроможності торгової марки запропоновано модель діагностики стану її конкурентоспроможності. Ця модель передбачає визначення груп торгових марок за однорідністю результатів формування їх конкурентоспроможності та виявлення маркетингових показників, які справляють найбільший вплив на вартість торгової марки в групі. На основі запропонованої моделі надано рекомендації щодо підвищення конкурентоспроможності торгових марок на підприємствах, що виробляють велику побутову техніку. 

Ключові слова: торгова марка, конкурентоспроможність торгової марки, вартість торгової марки, лояльність, марочна комунікаційна політика, марочний капітал, ринок великої побутової техніки, стратегія позиціонування.

АННОТАЦИЯ

Бажерина Е.В. Формирование конкурентоспособности торговых марок промышленных предприятий. - Рукопись.

Диссертация на получение научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 - экономика и управление предприятиями (за видами экономической деятельности). - Национальный технический университет Украины "Киевский политехнический институт", Киев, 2012.

Диссертация посвящена развитию теоретических основ и практического опыта формирования конкурентоспособности торговых марок промышленных предприятий на потребительском рынке. В работе проанализирована сущность и значение торговых марок в финансово-хозяйской деятельности предприятий и предложено авторское определение понятия "конкурентоспособность торговой марки", что определяется как способность марки выдерживать конкуренцию за счет большей стоимости марки, что создается маркетинговыми инструментами, по сравнению с марками конкурентов на определенном рынке. 

Результаты формирования конкурентоспособности торговых марок можно оценить как на основе марочного капитала, так и на основе стоимости торговой марки. В результате анализа основных подходов к оцениванию стоимости торговой марки усовершенствовано методический подход к ее определению, что состоит в учете как денежной премии, полученной собственником марки, так и  дополнительных объемов сбыта, за счет приверженных к марке покупателей. 

Разработан механизм формирования конкурентоспособности торговой марки для промышленных предприятий с выделением конкретных уровней и этапов, а также критериев характеризующих состояние ее конкурентоспособности. Выделены три уровня формирования конкурентоспособности торговых марок: концептуальный, имплементационный и экспансионный. На концептуальном уровне разрабатывается концепция марки, исследуется рынок с целью ее дифференциации и создания ее идентичности. Имплементационный уровень состоит в реализации сбытовой, ценовой и коммуникационной политик с одновременной регистрацией товарного знака в Патентном ведомстве Украины. Экспансионный уровень характеризуется расширением товарных и географических границ торговой марки.

Выделены критериальные показатели сформированности конкурентоспособности марки на каждом из уровней для определения возможности перехода марки на следующий уровень и корректировки определенных стратегий. Для каждого критериального показателя усовершенствованы методические положения относительно определения пороговых значений. 

Для формирования определенных программ повышения конкурентоспособности торговой марки предложены научные обоснования для разработки модели диагностики состояния ее конкурентоспособности, которая позволяет сформировать программу развития торговой марки с определением целесообразности инвестирования в нее денег. Модель включает определение групп марок по однородности результатов формирования их конкурентоспособности и выявление маркетинговых показателей, имеющих наибольшее влияние на стоимость марки в группе. Модель дает возможность построения маркетинговой программы формирования конкурентоспособности торговой марки, направленной на определение целесообразности инвестирования на основе проведения регрессионного анализа, характеризующего зависимость стоимости марки и наиболее значимого маркетингового показателя ее конкурентоспособности.

В работе получило дальнейшего развития набор классификационных признаков конкурентоспособности, который, в отличие от существующих, дает возможность определять стратегические группы конкурентов не за товарными, а за марочными признаками. Такими параметрами являются известность, лояльность, репутация производителя, воспринимаемое качество и распространенность в системе сбыта. 

Проведенный кластерный анализ на рынке крупной бытовой техники позволил выделить однородные группы торговых марок. На основе проведенного корреляционного анализа установлено, какие показатели наибольшим образом  влияют на стоимость торговых марок в каждой группе. Разработаны отдельные коммуникационные кампании, направленные на корректировку маркетинговых показателей конкурентоспособности торговых марок каждой группы. 

В работе даны рекомендации по организации процесса обеспечения конкурентоспособности торговых марок на промышленных предприятиях, которые производят крупную бытовую технику. Определены основные функциональные обязанности и ответственность персонала, работающего с торговыми марками, и его место в организационной структуре компании.

Ключевые слова: торговая марка, конкурентоспособность торговой марки, стоимость торговой марки, лояльность, марочная коммуникационная политика,  марочный капитал, рынок крупной бытовой техники, стратегия позиционирования.
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Bazherina K. Competitiveness of brands of industrial enterprises. - Manuscript. 

Dissertation for obtaining scientific degree of Сandidate of Economic sciences on specialization 08.00.04 -  Economy and management of the enterprises (by types of economic activities). - National technical university of Ukraine "Kiev Polytechnic Institute", Kiev, 2012.

Dissertation is devoted to the development of theoretical bases and practical experience of forming the brand competitiveness of industrial enterprises in the consumer market. Sequence chart of forming the brand competitiveness is offered, which consists of conceptual, implementation, and expansionary levels. In order to determine the possibility of transition the brand to the next level, criterial indicators and their threshold values are identified, which determine the degree of its formed competitiveness.

For the formation of certain programs to improve the competitiveness of the brand, a model of diagnosing its competitiveness is proposed. This model includes the determination of groups of brands, depending on the homogeneity of results of the formation of their competitiveness, and identification of market indicators that have the greatest impact on the brand value in the group. Based on the proposed model, recommendations on improving the brand competitiveness of enterprises, which produce large household appliances, are given.

Keywords: brand, the competitiveness of the brand, brand value, loyalty, brand communication policy, brand equity, the market for large household appliances, positioning strategy.
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