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ВСТУП

Розвиток ринкової економіки в Україні обумовив стрімке зростання динамізму і диференціації ринку. З'являються нові запити споживачів, нові ринки, нова продукція. Маркетингова стратегія, безумовно, повинна реагувати на ці зміни. Конкурентоспроможність підприємств і їхній стійкий розвиток багато в чому обумовлені ефективністю обраної ними маркетингової стратегії. Маркетингова стратегія визначає, на яких ринках працювати, з яким споживачем, товарну, цінову і комунікативну політику. Маркетингова стратегія являє собою найважливішу функціональну частину загальної стратегії підприємства та виконує направляючу та інтегруючу роль у комплексних зусиллях підприємства на ринку. 

Проблемам формування маркетингової стратегії підприємства присвячено праці таких відомих зарубіжних та вітчизняних вчених як 
Ф. Котлер [111], Дж. Траут [206], Д. Аакер [3], І. Ансофф [11], М. Портер [171], Н. Куденко [118], Г. Ассель [13],  І. Брітченко [32], Ж-Ж. Ламбен [125], Г. Мак-Дональд [130], Р. Фатхутдинов  [210, 211], А. Вайсман [35], О. Герман [47], А. Григор [50],  Дж. Дей [52], А. Длігач [66], О. Долматов [73], 
О. Кендюхов [99], Дж. О’Шоннесі [161], В. Коршунов [110], В. Кучер [122],  В. Ортинська [158]. 

В той же час у науковій літературі недостатньо уваги приділено питанням оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства, хоча саме критерії оцінки ефективності лежать в основі розробки і реалізації маркетингової стратегії. Ефективність маркетингової стратегії виступає як необхідна умова її формування та коректування. В роботах як українських  [5, 20, 43, 50, 53, 73, 78, 117, 125, 129], так і ряду зарубіжних дослідників [3, 11, 118, 120, 132, 180, 216, 217, 219] слід відзначити наявне недооцінювання ролі бренду у визначенні сутності і змісту маркетингової стратегії. Як правило, переважає класична позиція, згідно з якою підприємство задовольняє потреби споживача за допомогою виробництва і продажу товару, відповідно, товар розглядається як центральний елемент маркетингової стратегії. Але в умовах інтенсивного зростання кількості товарів-замінників на більшості ринків усе більше значення у формуванні і реалізації маркетингової стратегії підприємства відіграє бренд. Він виступає одночасно як засіб ідентифікації, комунікації і, у випадку формування кола прихильників, як засіб створення додаткової вартості – марочний капітал. 

У наш час на більшості ринків боротьба за споживача розгортається не між окремими товарами, а між брендами. Тому дослідження ролі бренду у формуванні маркетингової стратегії підприємства та, відповідно, обґрунтування  критеріїв та розробка  методів оцінки ефективності маркетингової стратегії на основі бренд-підходу є важливою, актуальною, науково-практичною задачею, вирішення якої пов'язано з такими найважливішими проблемами, як підвищення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств, забезпечення росту економічної ефективності їхнього функціонування.

РОЗДІЛ 1. ГНОСЕОЛОГІЯ І ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА: РОЛЬ БРЕНДУ

1.1  Теоретико-методологічні засади  та зміст маркетингової стратегії підприємства

  Маркетингова стратегія – поняття, яке ще не отримало ні у вітчизняній, ні в зарубіжній науковій літературі чіткого визначення, якого дотримувалося б більше одного із дослідників-маркетологів.

Питанням визначення сутності маркетингової стратегії присвячено праці Г. Асселя [13], А. Вайсмана [35], Дж. Дея [52], М. Дмитрука [69], 
О. Долматова [73], В. Коршунова [110], Ф. Котлера [111], Н. Куденко [118], Ж-Ж. Ламбена [124, 125], Г. Мак-Дональда [130], Г. Мінцберга [147, 148], Дж. О’Шонессі [161], Дж. Траута [206], Р. Фатхутдінова [210], Дж. Еткінсона [220], А. Менона [233] та інших.

Маркетингова стратегія є найважливішим інструментом забезпечення конкурентоспроможності підприємства у сучасних умовах господарювання [55]. Як справедливо в [110] відзначає В. Коршунов, необхідність стратегічного планування маркетингової діяльності на підприємствах України в сучасний період обумовлена розвитком науково-технічного прогресу, підвищенням ступеня ризику в підприємницькій діяльності, множинністю факторів, що визначають її успіх чи невдачу, процесами диференціації і диверсифікації товарної номенклатури, ускладненням організаційної структури управління, необхідністю концентрації зусиль на вирішенні найважливіших задач і розвитку перспективних напрямків. Згідно теоретичних обгрунтувань  А. Старостіної [200], сучасний маркетинг – це, насамперед, теорія і практика прийняття управлінських рішень щодо формування ринково-продуктової стратегії.

Методологія планування маркетингової стратегії розвитку підприємства повинна містити в собі виявлення проблеми на основі маркетингових досліджень, аналізу й оцінки зовнішнього і внутрішнього середовищ, визначення цілей підприємства в довгостроковому аспекті, формування глобального критерію для вибору базової стратегії і локальних критеріїв за галузями діяльності,  розробку альтернативних способів досягнення головної мети і вибір найкращих із них за галузями діяльності, з урахуванням діючих обмежень ринку [110, с.28-29].

Термін «стратегія» увійшов до економічного лексикону загалом та маркетингового зокрема з військової науки. Питання визначення поняття «маркетингова стратегія» привертало увагу великої плеяди представників як вітчизняної, так і зарубіжної економічної науки.
Як випливає з праць О. Віханського [441, Дж. Дея [52], П. Діксона [54], М. Круглова [116], Н. Куденко [119], В. Нємцова та Л. Довганя [151], формування та реалізація маркетингової стратегії є основою стратегічного управління компанією в ринкових умовах. Аналіз праць [161, 165, 204, 210, 215] показує, що саме з визначення маркетингової стратегії починається процес стратегічного планування на підприємстві.  

За визначенням Б. Карлофа, стратегія є “узагальненою моделлю дій, необхідних для досягнення поставлених цілей шляхом координації та розподілу ресурсів компанії” [93 с. 148]. Аналогічна думка присутня і в працях І. Ансоффа [10, 11] і Т. Коно [109]. 

Досить спрощено поняття “стратегія” визначає В. Сімонова [194]. Стратегія, на її думку, являє собою принципи організації діяльності з метою досягнення запланованих цілей. Є позиція, що стратегія – це загальний напрямок, на якому варто шукати шляхи досягнення мети [77, с. 24]. 

Як відмічає О. Кравцов, “відповідно до нової парадигми менеджменту, отримання підприємством конкурентних переваг є результатом реалізації комплексу старанно спланованих, синергійно взаємозалежних дій, що об’єднуються поняттям “стратегія” [114, с.5]. На думку Г. Агужена  правильно обрана, обґрунтована та грамотно реалізована стратегія забезпечує підприємству стійкі конкурентні переваги та досягнення успіху в умовах розвитку ринкової економіки [4].  

В. Кучер [122] підкреслює, що задачею стратегічного маркетингу повинен бути не просто пошук нових способів використання існуючих ресурсів, а створення ресурсів більш ефективних, ніж у конкурентів. 

Патріарх в області маркетингу Ф. Котлер вважає, що "маркетингова стратегія – це логічна схема маркетингових заходів, за допомогою якої компанія сподівається виконати свої маркетингові задачі” [113, с.129]. 

С. Гарковенко, розвиваючи ідеї Ф.Котлера, визначає маркетингову стратегію як програму маркетингової діяльності фірми на цільових ринках, яка визначає принципові рішення для досягнення маркетингових цілей  [46, с.171]. Дослідник наголошує, що по суті маркетингова стратегія є планом досягнення маркетингових цілей. Аналогічної думки дотримується 
М. Вачевський, якій відмічає, що “стратегія маркетингу – плани реалізації маркетингових цілей”[440].

Як акцентує А. Панкрухін, "стратегія маркетингу – це втілення комплексу домінуючих принципів, конкретних цілей маркетингу на тривалий період і відповідних рішень з вибору і агрегування засобів (інструментів) організації і здійснення на ринку орієнтованої на ці цілі ділової активності" [162, с. 185]. 

Можна погодитися із думкою Г. Багієва, В. Тарасевича і Х. Анна, що “стратегія маркетингу – це генеральна програма маркетингової діяльности на цільових ринках. Вона є основним способом досягнення маркетингових цілей, формуючи і конкретизуючи відповідну структуру маркетинг-миксу” [9, с. 189-190].

Думка маркетологів-практиків щодо поняття “маркетингова стратегія” більшою мірою співпадає з позиціями  науковців. Так О. Бородіна, керівник відділу маркетингових досліджень компанії “Вітмарк Україна” (ТМ «Джаффа») вважає, що маркетингова стратегія – це цілісний комплекс дій (дослідницьких, промо-, рекламних тощо), кінцевою метою яких є досягнення ринкового успіху пропозиції компанії (незалежно від того, що компанія пропонує – товари чи послуги) [140, с. 22].

В. Ващенко, бренд-менеджер з  інновацій “САН Інтербрю Україна”, визначає маркетингову стратегію як набір інструментів маркетинг-мікс, який обраний задля досягнення конкретної маркетингової мети  та виділяє три напрями формування маркетингової стратегії у великій компанії: стратегія портфеля брендів (Скільки брендів у портфелі? У які бренди інвестувати? Як мінімізувати “канібалізацію”?); стратегія бренду (позиціонування бренду + стратегії маркетинг-мікс); стратегії “особливих” маркетингових напрямів, які часто є крос-брендовими (стратегія інновацій, медіастратегія, стратегія ціноутворення тощо, залежно від компанії) [140, с. 23]. 

Як відзначає Т. Попова, генеральний директор рекламної агенції МЕХ, маркетингова стратегія – це комплексна програма дій з просування товарів/послуг на ринку. Головна задача маркетингової стратегії, на її думку, – визначити напрям розвитку компанії окремого бренду з метою найкращого задоволення потреб споживача і максималізації прибутку для засновників [140, с. 27-28].

Маркетинговий директор групи компаній “Верес” П. Макаренко вважає, що маркетингова стратегія – це генералізований (об’єднаний) план дій відносно об’єкта стратегії (продукту чи ТМ) з подолання розриву між існуючим (або потенційним) положенням і бажаним (цільовим) в вимірюваних показниках. Маркетингова стратегія складається з креативної частини – маркетингової ідеї (з подолання розриву) і технологічної частини – стратегії втілення маркетингової ідеї. Остання є комплексом і складається з наступних стратегій: продуктової (стратегії розвитку продукту), збутової, ціноутворення й комунікації. Останню (стратегію комунікації), що уособлює котлеровський promotion, можна розглядати як мультиплікатор (мікс, змішувач) у заданих пропорціях трьох попередніх стратегій, які уособлюють, відповідно, product (включаючи емоційну складову), place и price [176, с. 29-30].

Як відзначає в [176, с. 32] Є. Ромат, по-перше маркетингова стратегія є інструментом та елементом стратегічного маркетингового планування. Вона є конкретною маркетинговою програмою, яка спрямована на досягнення визначеної маркетингової цілі. По-друге, реалізація маркетингової стратегії припускає визначення конкретного цільового ринку (сегмента), на який будуть спрямовані заходи даної маркетингової програми. По-третє, припускається формування конкретного комплексу маркетингу (або маркетинг-мікс). Можна сказати, що маркетингова стратегія реалізується одночасно у товарній, ціновій, збутовій і комунікаційній стратегіях. І, нарешті, маркетингова стратегія включає в себе елементи, що описують часовий аспект включених у програму заходів і формування маркетингового бюджету.

З вищенаведеного матеріалу логічно випливає думка про те, що сутність стратегії маркетингу – це, перш за все, програма дій із досягнення стратегічних маркетингових цілей.

Крім того, аналіз наявних думок з формулювання поняття "маркетингова стратегія підприємства" дозволяє виділити основний принцип даної стратегії: досягнення стійкого положення на ринку в умовах конкурентної боротьби.  Підприємство повинно володіти відповідним набором маркетингових інструментів, які відповідають змінам запитів споживачів і діючих більш ефективно, ніж у конкурентів.

 Основною функцією маркетингу за Ф.Котлером є задоволення потреб споживачів шляхом використання стійких конкурентних переваг, що, відповідно, повинно відображати змістовну сторону маркетингової стратегії. Саме конкурентні переваги, досить ґрунтовну класифікацію яких надано в [42], обумовлюють маркетингові можливості підприємства. Від масштабу і повноти використання конкурентних переваг, як цілком справедливо підкреслює в [197, с. 19] О. Степанова, залежить результативність діяльності підприємства, саме вони, як показує в [198] І. Кірцнер, є основою розвитку будь-якого бізнесу. Жоден зі способів успішного маркетингу, описаний в  відомій праці Р. Кренделла [117],  не може бити реалізований без створення стійких конкурентних переваг.   

Основне призначення маркетингової стратегії, як відзначає Н. Куденко, полягає в тому, щоб взаємоузгодити маркетингові цілі фірми з її можливостями, вимогами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів та свої конкурентні переваги [120, с.11]. На думку дослідників Д. Фахі та А. Сміті саме стійка конкурентна перевага може привести до найкращих рівнів показників діяльності [114].  

 Таким чином, конкурентна перевага підприємства – це той чинник, який забезпечує йому перемогу над конкурентами на цільовому ринку. Формування конкурентної переваги є основою маркетингової стратегії, яка забезпечує підприємству досягнення рівня зростання й прибутковості вище, ніж у середньому на ринку. 

Брюс Хендерсон, засновник Бостонської консультативної групи, акцентував увагу на важливості досягнення конкурентних переваг на ринку: “Ринок можна розглядати з різних позицій, і товар може бути використаний різними способами. Кожного разу, коли змінюються умови на ринках взаємозамінних товарів, змінюються порівняльні переваги. Багато бізнесменів не розуміють, що ключовий елемент стратегії – це вибір конкурента, якого потрібно перевершити, так само, як і вибір сегмента ринку і тих характеристик товару, що відрізняють його від товару конкурента”  [203, с.194].  

Більша кількість потенційних переваг, пов’язаних зі стратегією, виникає з внутрішніх аспектів діяльності фірми [126]. Маркетингова стратегія виявляє ті конкуренті переваги, що знаходяться в компетенції функцій маркетингу. Взаємодія фірми зі споживачами, каналами розподілу, що обслуговують цих споживачів, - це і є основний напрямок маркетингового аналізу для виявлення конкурентних переваг.

       Дуже часто переваги з боку маркетингу можуть бути пов’язані з внутріфірмовими перевагами. Проте функцією маркетингу є спрямування  ресурсів фірми на задоволення потреб споживачів, а також на розвиток з ними довгострокових відносин. 

Як відмічає С. Позняк, “технологія формування стратегії конкуренції, орієнтована на використання сильних сторін діяльності підприємства з урахуванням активності конкурентів і особливостей розвитку ринку, є важливим інструментом формування стратегічних конкурентних переваг. Мета стратегії – визначити принципи і правила досягнення переваг над конкурентами в цільових сегментах ринку, в елементах маркетингу» [168, с.51-52]. Успішне стратегічне планування діяльності підприємства на ринку залежить від інформації про розвиток ринкової ситуації та господарської діяльності конкурентів, їхніх дій та намірів, потенціалу [167].

       Практично в будь-якому бізнесі можна досягти стійкої конкурентної переваги. Стійкість переваг фірм визначається тією легкістю, з якою конкуренти можуть їх перевершити. Наприклад, досить важко для відомої фірми домогтися конкурентної переваги перед іншою відомою фірмою за допомогою низьких розмірів витрат. Для цих фірм витрати фінансових засобів ґрунтуються на ретельній оцінці можливих ризиків і віддачі від існуючих у них стратегічних інвестицій.

Досягнення конкурентної переваги за допомогою ціноутворення представляється скрутним. Конкуренти  моментально довідаються про зміну цін. Вони в змозі легко відреагувати на ці зміни, конкуруючи за рахунок створення короткострокових переваг. 

        Д. Рабштайн особливо підкреслював стратегічне значення такої конкурентної переваги, як лояльність до бренду: „Компанії, що домоглися лояльності до своєї торговельної марки, можуть використовувати її як метод конкурентної боротьби; лояльні споживачі здатні відмовитися від пропозицій конкурентів – високий ступінь лояльності до торговельної марки служить бар’єром для впровадження конкурентів на ринок” [203, с.196]. Економічний ефект від переваг, заснованих на лояльності до торговельної марки, підтверджується тим, що фірми готові платити велику суму за придбання торговельних марок інших фірм [96].

Важливим методологічним питанням, що розкриває гносеологію маркетингової стратегії підприємства, є дослідження дихотомії між маркетинговою стратегією і тактикою. Стратегічний успіх, як справедливо зазначають американські дослідники Е. Райс. і Д. Траут, складається з тактичних результатів [179, с.229]. 

Маркетингова стратегія – це дії, спрямовані на виконання стратегічних маркетингових цілей, що передбачають вирішення масштабних проблем. Тактичні плани – дії, спрямовані на досягнення тактичних цілей і на підтримку маркетингової стратегії.   

На думку А. Романова, стратегічний план складається як мінімум на 5 років, але до нього щорічно можуть вноситися необхідні корективи [136, с.454]. О. Кравцов, враховуючи зростаючу динаміку ринку, пропонує тривалість періоду при стратегічному плануванні розглядати в межах 3-5 років [114, с.6]. Речмен Д., Мескон М., Боуві К. и Тілл Д. зазначають, що «стратегічні плани звичайно розробляються на період від двох до п’яти років» [182, с. 226]. Тактичні плани розробляються, як правило, на строк від одного до трьох років [79].

Якщо критерієм стратегічного планування маркетингу є довгостроковість, то критерієм тактичного маркетингового планування – середньостроковість здійснення стратегічних заходів. Критерієм же оперативного планування маркетингу є короткостроковість.

Стратегічний план маркетингу дає можливість фірмі будувати майбутню діяльність виходячи із стратегічних можливостей, підвищувати адаптацію до змін у маркетинговому середовищі завдяки безперервному моніторингу, аналізу конкурентоспроможності і регулярному перегляду бізнес-портфелю [125].

Тактика маркетингу, на відміну від стратегії відображає, насамперед, кон’юнктурні умови і принципи формування і задоволення попиту споживача на наявну продукцію фірми. Тактика маркетингу пов’язана з розробкою і реалізацією цілей фірми на конкретному ринку і з конкретною номенклатурою товарів за заданий відрізок часу. Вона формується на основі стратегії маркетингу і обліку динаміки реальної ринкової ситуації і кон’юнктури. Завдання тактики маркетингу тісно пов’язані з поточними завданнями організації маркетингової діяльності підприємства. Тактика маркетингу визначає і впорядковує шляхи і засоби, форми і способи здійснення маркетингу, які найбільш раціонально забезпечують досягнення стратегічних цілей фірми.

При оперативному плануванні маркетингу конкретизуються тактичні програми для короткострокового періоду шляхом деталізації планових заходів.

Основу короткострокового (оперативного) планування складає план маркетингових заходів в рамках структури маркетингу-мікс. Планування  маркетингу-мікс, тобто розробка короткострокового плану маркетингу, проводиться у відповідності до здійснюваної стратегії і умов, у яких працює фірма [9, c.190-191].

Таким чином, узагальнюючи проаналізований досвід, можна сформулювати уточнене визначення маркетингової стратегії: маркетингова стратегія – це довгострокова програма маркетингової діяльності фірми на цільових ринках для досягнення стратегічних маркетингових цілей, яка визначає принципові рішення щодо створення стійких конкурентних переваг.

Якщо визначення сутності маркетингової стратегії підприємства різними дослідниками вкладалося в рамки певної концепції (програма маркетингової діяльності для досягнення маркетингових цілей), то дослідження наявних думок про визначення конкретного змісту маркетингової стратегії розкриває набагато більш різноманітний спектр позицій з даного питання.

Розробка маркетингової стратегії, як випливає з праць Д. Аакера [3], 
Г. Азова [6], В. Білошапки та Г. Загорія [27], І. Брітченко [32], А. Вайсмана [35], О. Віханського [41], Н. Куденко [118], включає в себе чотири основні етапи: 

1. Аналіз зовнішнього середовища та внутрішніх можливостей підприємства.

2. Визначення маркетингових цілей.

3. Розробка стратегії маркетингу.

4. Оцінка альтернативних маркетингових стратегій.

Для формування змісту маркетингової стратегії підприємства безпосередніми визначальними установками виступають маркетингові цілі. 

А.Н. Романов, Ю.Ю. Корлюгов, С.А. Красильников виділяють чотири головні маркетингові цілі:

а) задоволення потреб споживачів;

б) досягнення переваги над конкурентами;

в) завоювання частки ринку;

г) забезпечення росту продаж [136, с.309].

Як бачимо, в інтерпретації А.Н. Романова і його колег, визначення маркетингових цілей носить досить розпливчастий, декларативний характер. Ні в кого не викликає сумнівів, що економічний розвиток підприємства можливий тільки за рахунок задоволення потреб споживачів. Немає сенсу виготовляти те, що нікому не потрібно. Однак задоволення потреб споживача, хоча і декларується багатьма фірмами як мета, в дійсності такою не є, а представляє собою засіб досягнення істинних цілей: збільшення частки ринку, максимізація прибутку. «Досягнення переваги над конкурентами» - гучна мета, що не має кількісного вираження, поки не будуть задані конкретні показники, за якими необхідно досягти переваги. В цьому відношенні висування цілей «завоювання частки ринку» і «забезпечення росту продаж» носить більш обґрунтований характер, дозволяє ввести кількісні параметри цілей.

Декларативної позиції у визначенні стратегічних маркетингових цілей дотримуються також дослідники Г. Багієв, В. Тарасевич и Х. Анн, що, розкриваючи еволюцію концепцій маркетингу, відзначають, що головна мета – «задоволення потреб споживачів, інтересів партнерів і держави» [9, с.49]. У роботі [110, с.8] визначено, що “маркетинг орієнтує підприємство на забезпечення більшої прибутковості виробництва, мінімізацію витрат, тобто виявлення потреб насамперед у тих товарах, які підприємство може реалізувати найбільш прибутково». Таким чином, задоволення потреб виступає, як інструмент реалізації маркетингових цілей.

А. Панкрухін в якості маркетингових цілей виділяє виконання плану з об’єму продаж і підвищення (утримання) ринкової частки [162, с. 165]. Очевидно, що тут автор плутає причину зз наслідком. План по об’ємам продаж є наслідком реалізації маркетингових цілей, а не навпаки. 

Більш виважено, на нашу думку, до формування цілей маркетингу підходить Н. Куденко, яка в якості основних виділяє: підвищення обсягів збуту, підвищення ринкової частки, підвищення прибутку [120, с.12]. Тут, як ми бачимо, постановка цілей має конкретний зміст: зростання збуту, частки ринку і прибутку, що виражається  конкретними кількісними параметрами, досягнення яких здійснюється через формування і реалізацію конкретного змісту маркетингової стратегії. 

Ф. Котлер, розкриваючи зміст маркетингової стратегії, відмічає, що “вона складається з окремих стратегій для цільових ринків” [113, с.129]. У той же час автор залучає до елементів маркетингової стратегії позиціонування, маркетинговий комплекс і рівні витрат на маркетингові заходи. Крім того, на думку Ф. Котлера “маркетингова стратегія повинна уточнити сегменти ринку, на яких компанія планує зосередити свої зусилля." 

Очевидно, що в інтерпретації Ф.Котлера зміст маркетингової стратегії включає в себе деякі повторення. Так, позиціонування, є невід’ємною  частиною стратегії для цільового ринку виходячи з сутності самої маркетингової стратегії. 

Рівень витрат на маркетинг звичайно має стратегічне значення. Зрозуміло, що чим більші ресурси має в своєму розпорядженні підприємство для фінансування маркетингових заходів, тим можливості його діяльності на ринку будуть вище. При розробці маркетингової стратегії природно повинні враховуватися ресурсні можливості підприємства. В умовах динамізму ринково-продуктових комбінацій, що збільшується, обґрунтованість довгострокових витрат за якимось певним напрямом маркетингової стратегії представляється дуже відносною. Ефективний розподіл цих витрат – це тактика.

Маркетинговий комплекс, безумовно, повинен бути відображений в змісті маркетингової стратегії. Розкриваючи зміст маркетингової стратегії, 
М. Вачевський зазначає, що вона “потребує розробки заходів товарної, цінової політики, розподілу, а також просування товару” [40]. Аналогічної позиції дотримуються В. Коршунов [110, с.11] і А. Панкрухін [162, с.166-167]. 

Як підкреслює Н. Куденко, вихідними елементами маркетингової стратегії є стратегічні рішення щодо маркетингового міксу, тобто комплексу компонентів маркетингу, який включає чотири складові – товар, ціну, збут та просування (рис. 1.1) [120, с.12].

Аналізуючи зміст маркетингової стратегії, Р. Багієв, В. Тарасевич і Х. Анн, по суті, розвивають ідеї попередніх дослідників,  акцентуючи, що «вона включає головні напрямки маркетингової діяльності фірми та інструментарій комплексу маркетингу (маркетінг-мікс), за допомогою якого розробляються та здійснюються маркетингові заходи для досягнення встановлених цілей. Для кожного сегменту цільового ринку визначають стратегію товарної, цінової, розподільної і збутової політики фірми. Стратегія маркетингу показує, на які ринки, з яким об'ємом продукції слід виходити для досягнення поставлених цілей» [8, з. 189-190].

 Характерно, що в традиційному підході, до розуміння змісту маркетингової стратегії підприємства, представленому в працях Ф. Котлера [111], Дж. Траута [202], Г. Асселя [13], Т. Амблера [7], О. Азарян [5], 
Л. Балабанової [16, 19],  С. Близнюка [30], А. Войчак 43, Дж. Дея [52], О. Долматова [73], Р. Фатхутдінова [206], М. Рафіда та П. Ахмеда [235] центральну позицію займає товар і питання асортименту, якості, упаковки відіграють вирішальну роль. Відповідно до цього здійснюється політика підприємства: від вибору товару, визначення його ціни, різних методів збуту до кінцевого етапу – просування товару, етапу, на якому нарощується прибуток підприємства від продаж товару. 


Рис. 1.1 Елементи маркетингової стратегії [120, с.12]

Роль товару, як ключового елемента маркетингової стратегії, дуже чітко простежується з аналізу традиційного розуміння процесу стратегічного маркетингу як методу реалізації маркетингової стратегії, описаного Ж.-Ж. Ламбеном (рис. 1.2) [125]. 

Так, на першому етапі стратегічного маркетингу необхідно визначитися з сукупністю властивостей товару, бажаних із точки зору споживачів.

На другому етапі – розробити мультиатрибутивну модель товару відповідно до результатів попереднього етапу.

На третьому етапі шляхом аналізу привабливості сегментів та конкурентоспроможності підприємства на них здійснюється аналіз сегментації. Проводиться вибір цільових сегментів та аналіз портфеля “ринків товару”. Завершальною стадією даного етапу є вибір стратегії розвитку.



Рис.1.2. Процес стратегічного маркетингу [125]
Четвертий етап – розробка програми маркетингу за основними його засобами.

 Дослідником М. Дмитруком при розгляді соціального значення стратегічного маркетингу як методу реалізації маркетингової стратегії, товару також відводитися роль головного стратегічного елемента як засобу задоволення потреб [69].

Відповідно, маркетингова стратегія розглядається як ефективний засіб вирішення проблеми підвищення конкурентоспроможності товарів. В традиційному розумінні, конкурентоспроможність товару – це вирішальний фактор комерційного успіху підприємства на розвинутому конкурентному ринку, що означає відповідність товару умовам ринку, конкретним вимогам споживачів не тільки за своїми якісними, технічними, економічними, естетичними характеристиками, але і за комерційними та іншими умовами його реалізації (ціна, строки поставки, канали збуту, сервіс, реклама). Крім того, важливою складовою частиною конкурентоспроможності товару є рівень витрат споживача за час його експлуатації – ціна споживання.

Усі види товарів певної товарної категорії забезпечують базову вигоду споживача практично однорідним шляхом, тому що конкуренція і швидкість поширення науково-технічних новинок нівелюють розходження у технологіях. Тому на значній кількості ринків вибір покупця визначає не сам товар за задумом чи базова вигода, а те, яким чином ця вигода надається, тобто задоволення покупців забезпечують необхідні і додані атрибути [125]. Торговельна марка тут виступає лише як засіб ідентифікації товару, один із його атрибутів.

Рівень цін, безумовно, є стратегічним питанням, що визначає конкурентні переваги фірми. Проте, визначення рівня цін є основним елементом формування цінової стратегії. Те ж торкається і каналів збуту, що є елементами збутових систем.

Виходячи з концепції товару як центрального елемента маркетингової стратегії, ціна також розглядається як один з його атрибутів.

Залежно від специфіки товару ухвалюються і рішення відносно політики просування: власне реклами, заходів паблик рилейшинз, стимулювання збуту і особистих продажів, що ґрунтовно описано в [185,  192, 206, 213, 219].  

Дещо інший зміст маркетингової стратегії представлено в роботі С. Гарковенко [46, с. 171-172], яка містить у собі:

· сегментування ринку – виділення окремих груп споживачів;

· вибір цільових ринків – визначення цільових сегментів, на які фірма орієнтуватиме свою діяльність;

· позиціонування товару на ринку – визначення місця товару серед товарів конкурентів;

· визначення конкурентів-мішеней;

· визначення конкурентних переваг.

Якщо виходити з позиції, що маркетингова стратегія – це програма маркетингової діяльності фірми на цільових ринках для досягнення стратегічних маркетингових цілей, то сегментування ринку і вибір цільових ринків – це скоріше передумови формування маркетингової стратегії, але аж ніяк не її зміст. Очевидно, що дослідник тут входить у протиріччя зі своєю ж позицією [46, с.171], що була висказана ним раніше відносно сутності маркетингової стратегії.

Позиціонування товару в роботі С. Гарковенко було представлено в рамках  концепції, що розглядає товар як центральний елемент маркетингової стратегії. Виходячи зі  специфіки товару визначаються товари-конкуренти, оцінюються конкурентні переваги. Проте, саме визначення конкурентів-мішеней і конкурентних переваг, як справедливо відзначає Н. Куденко [120, с. 11], є вхідними елементами, чинниками, аналіз яких передує розробленню маркетингової стратегії.
В цілому, узагальнюючи результати аналізу наявних думок за змістом маркетингової стратегії підприємства, можна стверджувати, що вона включає товарну стратегію, цінову стратегію, стратегії розподілу і просування. Так звані інструментальні стратегії [53]. Причому домінуючий характер має товарна стратегія, а всі інші виступають як допоміжні елементи. Основна причина такого підходу – розгляд товару як основного засобу задоволення потреб споживачів.

Товарна стратегія фірми включає визначення споживчих характеристик товару та його позиціонування на ринку, розробку асортименту та засобів маркетингової підтримки на різних етапах життєвого циклу. 

Цінова стратегія визначається з урахуванням попиту на продукцію і чутливості покупців до коливання цін, витрат на виробництво та реалізацію продукції та цін конкурентів. Значення ціни у комплексі маркетингу обумовлене насамперед тим, що з її допомогою можна донести цінність продукту до споживачів, забезпечити економічне і психологічне сприйняття товару потенційними споживачами. Вона встанавлює правила, коли та як змінювати ціни. Згідно з цілями ціноутворення маркетинговій службі слід обрати найефективнішу цінову стратегію: стратегію єдиних чи диференційованих змін, стратегію високих чи низьких цін, стратегію стабільних чи нестабільних цін, стратегію пільгових чи дискримінаційних цін, а також скоригувати ціни, використовуючи різноманітні знижки та надбавки. 

Стратегія розподілу передбачає вибір системи розподілу (традиційна, вертикальна, горизонтальна, комбінована); вибір типу торгових посередників (дилери, дистриб’ютори, агенти, комісіонери, брокери, консигнатори) та конкретних фірм, через які буде здійснюватися збут продукції; прийняття рішення щодо стратегій комунікацій в каналах збуту та управління каналами розподілу.

Стратегія просування містить у собі головні напрямки використання основних засобів комунікацій, як реклама, персональний продаж, стимулювання збуту, заходи паблик рилейшнз, прямий маркетинг, інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу. Заходи, що входять до складу стратегії просування мають сприяти реалізації стратегічних маркетингових цілей. 

Перелічені складові мають охоплювати основні причинно-наслідкові зв’язки можливих подій та рішень, які приймаються на забезпечення ефективної реалізації маркетингової стратегії підприємства. Головним підходом при цьому має стати забезпечення балансування вимог зовнішнього, відносно підприємства, маркетингового середовища, а також наявних та прогнозованих внутрішніх можливостей, пошук шляхів такого балансування, визначення чинників, які можуть впливати на необхідні зміни в маркетинговому середовищі. Аналіз можливих наслідків їх дії або реакції маркетингового середовища на запобігання можливому впливу таких чинників.

1.2 Вплив бренду на трансформацію змісту маркетингової стратегії підприємства

Як ми визначили: маркетингова стратегія – це довгострокова програма маркетингової діяльності фірми на цільових ринках для досягнення маркетингових цілей, яка визначає принципові рішення зі створення стійких конкурентних переваг.

На жаль, в роботах як вітчизняних дослідників [5, 20, 43, 50, 53, 73, 78, 117, 125, 127, 130, 216], так і ряду зарубіжних [3, 11, 27, 118, 120, 132, 180, 218, 220] в області стратегічного маркетингу наявне недооцінювання ролі бренду у визначенні сутності і змісту маркетингової стратегії. Як правило, переважає класична позиція, згідно з якою підприємство задовольняє потреби споживача з допомогою виробництва і продажу товару, відповідно, товар розглядається як центральний елемент маркетингової стратегії. В той же час деякі відомі західні науковці, такі як Дж. Траут [203], С. Брігс, К. Келлер, С. Суд [220], М. Хач і М. Шульц [225], А. Рао та Л. Кю [236], А. Райс і Д. Райс [237], вже починають розглядати бренд як ключовий об’єкт, фокус маркетингової стратегії підприємства.    

У вітчизняній бізнес-практиці, як відзначає О. Зозульов, українські компанії не тільки не здійснили перехід до управління активами торгової марки, а й до кінця не усвідомлюють значення нематеріальних активів у діяльності підприємства. Найбільш ефективним ресурсом вони вважають кредити, технології, техніко-економічні властивості продукції. Сьогодні ж, коли у провідних економічно розвинених країнах проблеми індустріалізації та концентрації капіталу давно вже вирішені, найголовнішим дефіцитним ресурсом вважається свідомість споживачів. В умовах, коли наші українські виробники де-факто конкурують на внутрішньому ринку з провідними транснаціональними компаніями, невирішеність проблеми формування іміджу вітчизняних торгових марок може назавжди залишити їх на околицях ринку [85]. Створення ефективного бренду уможливлює просування високотехнологічних товарів на вітчизняному або світовому ринку [79]. Буває, підкреслює С. Пашутін [166],  що вся цінність компанії міститься у володінні сильною торговельною маркою.

Сильна торгова марка (бренд) забезпечує компанії лояльність покупців [149], перешкоджає реалізації агресивних задумів конкурентів. Тому створення успішної товарної марки – ключове питання формування і реалізації сучасної маркетингової стратегії. Бізнес має бути націлений на розвиток бренду, а не будуватися за принципом первинності виробництва,  підкреслює в [37] А. Васілевський. Брендинг відкриває нову еру маркетингу [181].  Як відзначає Ф. Котлер, “мистецтво маркетингу багато в чому є мистецтвом створення бренду” [111, с.84].
Дослідженню різних аспектів торгових марок присвячено праці таких відомих вчених, як Д. Аакер [2], С. Девіс [75],  А. Байлер [15], Є. Голубков [48], Г. Чармессон [210], Я. Еллвуд [215], Е. Райс і Дж. Траут [180], А. Длігач [67], Є. Серьогіна та Є. Попов [189], В. Бонг, Р. Маршалл, К. Келлер [219], Т. Томчак и Т. Лангер [241], М. Моррин [248]. Аналіз праць провідних дослідників з теорії та практики управління торговими марками показує, що всі вони під терміном brand мають на увазі сильну торгову марку, яка має своїх переконаних покупців-прихильників, несе в собі додану вартість, сама є засобом створення доданої вартості. 

За успішний бренд споживачі згодні платити більші гроші, ніж за аналогічні товари конкурентів. Це відбувається тому, що ця марка має особливу цінність, яка створює додану вартість. Такі марки П. Дойль [69], Ф. Котлер [111, с. 74-91], К. Келлер [95], О. Кендюхов [98] охарактеризували як “марочний капітал”. Як відзначає в [48] Є. Голубков, кінцева оцінка капіталу марки характеризує її внесок в ринкову вартість компанії, прибутковість, частку ринку, обсяг продажів на стратегічному відрізку часу.

За результатами досліджень О. Кендюхова [98] цінність бренду формують шість основних джерел:

1. Досвід використання. Якщо вироби під певною торговою маркою за довгі роки зарекомендували себе з кращого боку, марка здобуває додану цінність як знайома і надійна. Навпаки, торгові марки, які часто не відповідали очікуванням споживача або через недостатню рекламну підтримку вислизнули з його поля зору, не мають подібних позитивних асоціацій. 

2. Уявлення користувача. Нерідко образ торгової марки пов'язується з типом цільової аудиторії. Престижний чи успішний образ створюється за допомогою спонсорства і реклами, у якій торгова марка асоціюється з привабливими чи відомими людьми. 

3. Сила переконання.  Іноді впевненість споживача  у якості продукту певної торгової марки збільшує ефективність останнього. В області фармацевтики, косметики і високотехнологічних виробів задоволення покупця не рідко будується винятково на вірі у торгову марку. Основою для стійких переконань можуть служити порівняльні оцінки власних уявлень про продукт, його технічні характеристики і думки незалежних експертів.

4. Зовнішній аспект. Дизайн продукції, яка належить певній торговій марці, безпосередньо впливає на уявлення про якість продукту. 

5. Ім'я і репутація виробника. Нерідко відоме ім'я компанії  привласнюється новому продукту і на нього переносяться позитивні асоціації імені компанії, що викликає довіру споживачів і бажання випробувати товар.

6. Емоційні підстави. В Україні купуючи автомобіль марки «Mercedes»,  людина не просто купує засіб пересування, але заявляє про свій статус. Більшість годинників досить надійні, тому у процесі ухвалення рішення покупець майже не бере до уваги функціональні характеристики. За допомогою торгових марок покупці демонструють навколишнім свій стиль життя, інтереси, цінності і рівень добробуту. 

 В умовах посилення конкурентної боротьби вітчизняних підприємств за ринки збуту товарів підвищується практична значущість сили марки товарів, яка надає можливість мати довгострокові конкурентні переваги [107]. О. Малинка в [133] підкреслює, сильний бренд є найціннішим активом, яким може володіти компанія. Проте створення бренду і підвищення його цінності є довгим і складним процесом, який виходить за межі традиційного маркетингу. Дослідниця справедливо відмічає, що популярний бренд неможливо створити лише за допомогою масової реклами або численних промоакцій. В образі будь-якої торговельної марки завжди превалює емоційна складова; її основні ресурси – це довіра споживачів, “вроджені” або набуті цінності, позитивні асоціації, які за висловленням А. Вілера [242], утворюють ідентичність бренду. 

Нині у світі реєструється щорічно близько сотні тисяч торгових марок, але далеко не всі трансформуються в бренд, набувають сили, необхідної для створення доданої вартості.

За даними досліджень С. Девіса [75, С.15-16]: 

· 72 % покупців стверджують, що готові заплатити за свою улюблену марку ціну, що на 20 % перевищує вартість найближчої конкуруючої марки; 50 % споживачів готові до аналогічного підвищення ціни на чверть, а 40 % – на третину;

· 25 % покупців вказують, що при придбанні бажаної марки, ціна взагалі не відіграє ніякої ролі;

· більше, ніж 70 % споживачів хотіли б у виборі продуктів керуватися торговими марками, а більше 50 % так і роблять;

· сьогодні майже 30 % покупок здійснюється з рекомендації друзів чи знайомих, тому позитивний досвід контакту з маркою одного покупця ініціює кілька позитивних рішень про її придбання;

· більше 50 % споживачів схиляються до думки, що сильна марка полегшує дебют товарів на ринку; при цьому вони більше схиляються придбати новинки під відомими марками, що, на їх думку, гарантують якість продукту.

Як зазначає Н. Кляйн, колосальне зростання добробуту і суспільного впливу транснаціональних корпорацій, що спостерігається протягом останніх п'ятнадцяти років, бере свій початок з ідеї, розробленої теоретиками менеджменту в середині 80-х років ХХ-го століття: в положенні про те, що процвітаючі компанії повинні перш за все створювати бренди, а не виробляти товари [106, с. 25]. Н. Безруковою [23] доведено, що  марочний принцип управління стає основою при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності багатьох транснаціональних корпорацій, більшість з яких утримує лідируючі позиції на різних товарних ринках саме завдяки своїм торговим маркам.

Однак дотепер питання про роль торгової марки у формуванні і реалізації маркетингової стратегії підприємства залишається відкритим, що вимагає додаткового дослідження. Крім того, як відмічає А. Длігач [66, с.19], аналізуючи реалії українського брендингу, на жаль, у більшості випадків при створенні нових брендів основним двигуном є креатив, а не розробка маркетингової стратегії бренду, місії або бачення бренду, усвідомлення його ролі для компанії, портфелю брендів. 

Аналізуючи еволюцію змістовної частини маркетингової стратегії, можна стверджувати, що в індустріальну епоху центральним елементом комплексу маркетингу  був товар і маркетингова стратегія, по суті, була стратегією товарного виробництва. У міру постіндустріальних зсувів виникали компанії нового типу, які почали успішно конкурувати з провідними компаніями-товаровиробниками. Це були такі компанії як Nike, Microsoft, Intel, які стверджували, що вони виробляли не товари, а образи, ідеї, цінності і стиль життя, які сконцентровані в їх бренді. Головною задачею таких компаній було не виробництво, а брендинг, створення сильних торгових марок. Вирішення даної задачі виявилося неймовірно прибутковим – хто зумів створити найсильніший бренд, той і виявився переможцем в конкурентній боротьбі.

 Відповідно змінювалася сутність маркетингової стратегії підприємства, якщо в першому випадку вона була направлена передусім на товар, його якість, асортимент, на ціну, збут і просування, а бренд, фігурував лише як марочна назва товару, засіб ідентифікації, то в другому всі елементи комплексу маркетингу підлеглі задачі створення сильного бренда. Сьогодні саме бренд, як центральний об'єкт маркетингової стратегії, є визначаючим відносно формування товарної, цінової, комунікативної і політики розподілу (рис. 1.3).


Рис. 1.3  Місце бренду в структурі маркетингової стратегії

В 70-ті роки ХХ століття на Заході відбувся зсув в масовій свідомості. Хоча корпорації як і раніше продовжували випускати саме товари, споживачі купували вже не товари, а бренди. Щоб адаптувати свої маркетингові стратегії до цього зсуву, західним фірмам знадобилося більше десятиріччя.

Якщо в умовах товарного виробництва комунікативна складова маркетингової стратегії виконувала, передусім, інформаційну функцію, то в 80-ті роки ХХ-го століття на зміну простому інформуванню споживачів про появу нових товарів прийшло створення образу бренда, що викликає довіру і відчуття спільності, що нейтралізує тривожність і недовіру, які викликали нові і незнайомі товари. Бренди, на відміну від власне товару, здатні впливати на почуття людей. Як відмічає в [227] К. Келлер, намагаючись встановити справжню сутність бренда, компанії і маркетингові агентства стали звертати все менше уваги на конкретні продукти і їх атрибути, а зайнялися вивченням психологічних аспектів впливу брендів на культуру і життя людей. 

В другій половині 80-х років минулого сторіччя уявлення про те, що в центрі бізнесу – виробництво, а брендинг – додаток до нього, змінилося повсюдним прагненням до нарощування чистої вартості брендів, вирішальним моментом якого стало в 1988р. придбання корпорацією Philip Morris компанії Kraft за 12,6 млрд. дол., що було в 6 разів більше балансової вартості активів компанії. Купівля Kraft показала, що величезна сума грошей була викладена за щось таке, що раніше вважалося абстрактним і невимірюваним – за бренд.

  Залучаючи й утримуючи споживачів, успішні торгові марки забезпечують процвітання фірми. Бренд забезпечує захищеність товару чи ринку від атак конкурентів [57]. Завоювавши з їхньою допомогою лояльних покупців, компанія одержує можливість зміцнити ринкові позиції, підтримувати рівень прийнятних цін і стійкі потоки коштів, що, у свою чергу, підвищує ціну акцій компанії і забезпечує базу для її подальшого росту [36]. Питання про торгову    марку – це  не тільки одна з характеристик споживчого ринку, відповідь на нього має величезне значення як для ділових ринків, так і для постачальників послуг, роздрібної торгівлі.

Наявність сильної торгової марки призводить до формування стійких купівельних переваг саме даної торгової марки, у результаті чого покупець або вибирає товар під цією маркою з набору товарів конкуруючих марок за інших рівних умов (що приводить до росту обсягу продажу у натуральному вираженні при аналогічній ціні), або платить більш високу ціну за товар під даною торговою маркою (що підвищує обсяг продажу у грошовому вираженні при незмінному обсязі продажу у натуральному вираженні), або і те, й інше одночасно.

Бренд характеризують наступні якісні ознаки:

1) функціональні – ті, які відображають якісні властивості і призначення товару. Ці ознаки дозволяють споживачу ототожнювати свої інтереси з використанням бренду.

2) соціальні – торгові марки, які символізують властивості товару і направлені на задоволення потреб певної соціальної групи;

3) індивідуальні – ціннісні орієнтири бренду, направлені на особу і її інтереси, в яких бренд ототожнюється з її змістом;

4) комунікабельність бренду – здатність торгової марки викликати емоції і формувати відносини із споживачами [39, с. 179];

5) захисні – бренд створює бар’єри, у тому числі юридичні [90], для конкурентів.

Бренд формує лояльного клієнта компанії, що само по собі є сильною конкурентною перевагою [229].
Відомі торгові марки, які здатні робити позитивний для фірми вплив на зовнішнє оточення, стають необхідною умовою формування та реалізації ефективної маркетингової стратегії. Дивлячись через призму бренду, маркетинг, заснований на цінностях [23], отримує новий сенс – він з одного боку формує нематеріальні цінності у свідомості споживача, а з іншого – забезпечує їх задоволення. 
Маркетингова стратегія, яка спрямована на формування сильної торгової марки відрізняється тим, що вона не тільки відповідає функціональним очікуванням споживачів, але і формує для них деяку додаткову цінність, задовольняючи певні психологічні потреби. Основа цієї додаткової цінності – впевненість у тому, що ця торгова марка якісніша і краща за аналогічні  вироби конкурентів.

Використання брендингу у формуванні та реалізації конкурентного потенціалу підприємства припускає розробку комплексу заходів, спрямованих на збільшення сили бренду, оптимізацію розширення сімейства торгових марок підприємства, кінцевим висновком чого є максимізація прибутку, збільшення часток на освоєних ринках, захоплення нових ринків і збільшення загальних об'ємів продажів [63]. У той же час в край не вірно  ототожнювати сам брендинг з маркетинговою стратегією, як це роблять деякі дослідники [163]. Брендинг може розглядатися як інструмент реалізацій маркетингової стратегії, але ні як сама стратегія.   

У сучасній українській економіці значущість проблем формування і управління торговими марками як складової маркетингової стратегії підприємства багато у чому  визначається розвитком конкуренції на споживчому ринку. Закордонні виробники, активно використовуючи концепцію брендингу, створюють стійкі конкурентні переваги своїх торгових марок у свідомості вітчизняних споживачів (Coca-Cola, Kodak, LG, Samsung і т.д.). Власне кажучи, на сучасному ринку йде боротьба торгових марок і їхніх рекламних образів за місце у свідомості покупців. Результатом є  присутність у поведінці індивідуальних споживачів емоційних мотивів, які найчастіше переважають над раціональними. Унаслідок цього фактори успіху споживчих товарів і послуг базуються не на об'єктивно заданих, а на суб'єктивно сприйманих споживачами перевагах. Ці переваги полягають в унікальності торгових марок, здатності покупців ідентифікувати марки при здійсненні покупок. Власне функціональна цінність виробу може при цьому переміщатися на другий план.

За даними німецького дослідницького інституту ім. М. Планка, 60 % покупців стійко пов'язують товарний знак із певною якістю товару, ще 30 % – з якістю і його приналежністю саме даній фірмі, лише 10 % не звертають увагу на товарний знак при виборі товарів чи послуг. 

Західна практика показує, що звичайно марочний лідер має у два рази більшу ринкову частку в порівнянні з товаром, чия торгова марка за престижністю займає друге місце [49, с.288]. 

Торгова марка “виробляє” вартість чотирма способами. По-перше, роздрібна торгівля і споживачі готові заплатити за сильні торгові марки високу ціну. По-друге, сильна торгова марка володіє "левиною часткою" ринку. По-третє, у силу лояльності споживачів успішні торгові марки приносять стабільно високий прибуток. Нарешті, в успішних торгових марок більші і розбіг, і перспектива подальшого росту [100]. 

 Як правило, частка марки-лідера вдвічі перевищує частку марки, яка йде на другому місці, і втричі - частку марки,  яка йде на третьому місці. Торгова марка, яка володіє найбільшою часткою ринку, виробляє і високу вартість. Дослідження 2600 американських компаній показало, що показник норми повернення інвестицій торгових марок, які мають частку ринку, дорівнюючу 40 %, у середньому втричі перевищує аналогічні показники марок, частка ринків яких складає всього 10 %. 

Винятково високі прибутки, вироблені сильними торговими марками, -  результат ефективної маркетингової стратегії підприємства. Високий прибуток, який приносять бренди, створюється насамперед завдяки високому обсягу продажу товарів під цими брендами, що дозволяє ефективно використовувати активи компанії і вигоди економії, обумовленої масштабами виробництва. 

Ще один важіль – висока ціна бренду. Іноді вона досягається на рівні споживачів, але частіше – на рівні роздрібних продавців чи дистриб'юторів. Високий рівень переваги споживачів дозволяє успішним торговим маркам протистояти тискові ринку, що у свою чергу забезпечує відповідну прибутковість. 

Нарешті, постачальники провідних торгових марок мають нижчі витрати виробництва на одиницю продукції. У залежності від конкретної галузі промисловості це стосується, насамперед, розробки товарів, їхнього  виробництва або маркетингу.

Сучасна конкуренція підштовхує постачальників до якнайшвидшого запозичення ефективних технологій і копіювання вдалих продуктів. Але індивідуальність таких торгових марок, як, наприклад, Marlboro чи Coca-Cola скопіювати неможливо. Зосередивши зусилля на збільшенні цінності торгової марки, компанія встановлює нездоланні для конкурентів бар'єри.

Позиції марки лідера майже неприступні навіть для найагресивніших конкурентів. 

По-перше, величезне значення має фінансова міць провідної торгової марки - майже завжди їй належить найбільша частка ринку, вона має найвищі показники прибутку, що дозволяє їй мати стійку перевагу  над конкурентами у просуванні товарів і пропозиції новинок. 

По-друге, торгівля неохоче зустрічає новинки, якщо наявні на ринку продукти цілком задовольняють споживача. 

По-третє, марка-лідер має можливість експлуатувати власну перевагу, як це робиться у рекламі „Завжди Coca-Cola”. Якщо мова не йде про якісь грандіозні стратегічні проблеми, відтіснити успішну торгову марку з завойованих позицій можуть лише значні недоробки в якості і недостатня маркетингова підтримка.

Високий рівень невдач нових продуктів збільшує привабливість торгових марок “з минулим”, добре відомих на ринку. Бренди, які мають давніх і вірних користувачів, більш передбачувані у плані прибутковості. Через низький рівень ризику компанії, які володіють сильними марками, являють особливу цінність для інвесторів, а купівельна лояльність обумовлює додаткові переваги. Лояльність має на увазі низькі маркетингові витрати. Новим чи неуспішним торговим маркам ще доведеться боротися за виживання, що неминуче позначається на рівні прибутку, тому що реклама і просування, спрямовані на завоювання нових споживачів, вимагають надзвичайно високих витрат у порівнянні з заходами щодо утримання вже наявних покупців. За даними деяких досліджень, завоювання нових споживачів коштує у шість разів дорожче, ніж утримання вже існуючих.

Добре відомо, що кожен товар має свій життєвий цикл. У певний момент часу продукт досягає піку розвитку, потім, у період зрілості, у результаті появи нових технологій попит на нього знижується і, зрештою, товар «помирає». Однак практика показала, що до бренду поняття життєвого циклу не застосовується, хоча зріла марка може змінюватися паралельно з новими технологіями і розвиватися на нових ринках. Товари можуть народжуватися і вмирати, модифікуватися, але бренд залишається, як це відбувається із кросівками Adidas, програмними продуктами Microsoft чи одягу Versaсhe.

 Відповідно, якщо маркетингова стратегія раніше носила характер курсу супроводу товару по етапах його життєвого циклу, то в нових умовах, коли її фокусом став бренд, стратегічною конкурентною метою стає постійне розширення бренда. Маркетингова стратегія вже не супроводжує товар і не супроводжує бренд, а розвиває останній, формує комплекс тактичних маркетингових рішень, що збільшують силу бренда.

В цьому ракурсі маркетингова стратегія тісно переплітається з позиціонуванням бренда [84-86]. Деякі фахівці висловлюють думку про позиціонування як про ефективний стратегічний маркетинговий підхід [91]. Сильна позиція бренда означає, що він займає унікальне, що заслуговує на довіру, стійке і цінне місце в свідомості споживача, коли думаючи про бренд, споживачі уявляють собі строго певні вигоди [20]. Правильне позиціонування торгової марки  включає три основні компоненти, які носять стратегічний характер:

1. Визначення цільового ринку.

2. Визначення бізнесу, галузі або товарної категорії, в якій компанія планує вести конкурентну боротьбу.

3. Визначення точок відмінностей і ключових вигід бренда.

Свої корективи в зміст маркетингової стратегії вносять і основні принципи позиціонування торгової марки [20]:

1. Позиції марки повинні оновлюватися кожні 3-5 років або частіше, що вимагає корегування маркетингової стратегії компанії.

2. Позиції повинні визначати всі стратегії управління активами марки, а також потоки доходів і прибутку.

3. В реалізації позиціонування бренда роль лідера повинне грати вище керівництво компанії.

4. Позиції марки створюються силами працівників компанії, а не рекламних агентств.

5. Сильні позиції завжди орієнтовані на покупців і відповідають їх сприйняттю марки.

Результати досліджень українських фірм [45] дозволяють виділити особливості вживання концепції брендингу при формуванні маркетингової стратегії.

Застосовуючи концепцію брендингу  українським підприємствам необхідно враховувати, що:

1) загальний рівень розпізнавання торгових марок у українських споживачів невеликий, але він постійно зростає, тому Україна – країна, де можна досить швидко створити і продвинути новий бренд;

2) споживачі не встигають формувати в своїй свідомості чітке ставлення до певних торгових марок у зв'язку з постійною появою на ринку нових товарів, раніше не відомих;

3) у споживачів спостерігається зростання недовіри до якості зарубіжних особливо продовольчих товарів, і однозначна перевага вітчизняних марок продуктів харчування (за деякими одиничними винятками);

4) бренд в Україні, в набагато більшій мірі, ніж на Заході, сприймається як символ «автентичності товару»;

5) необхідно враховувати національні традиції і особливості сприйняття рекламних звернень  українськими споживачами.

На думку різних експертів, в Україні прихильність до іноземних назв зникає і більшість виробників вважає за краще давати російські і українські імена своїм товарам. Багато хто з них вже володіє ознаками бренду (пиво «Сармат», шоколад «Світоч», горілка Nemiroff і ін.). Опитування споживачів підтверджують стабільне збільшення популярності вітчизняних брендів, особливо товарної категорії продуктів харчування [141]. 

У низки українських торгових марок є перспективи стати сильними брендами, але існує ряд негативних чинників, які стримують їх розвиток. Перш за все це відсутність з боку вітчизняних бізнесменів стратегічного бачення торгової марки в маркетинговій діяльності підприємства, внаслідок чого формування і розвиток бренду не знаходить необхідного відображення в розробці маркетингової стратегії підприємств, а носить другорядний характер. 
Узагальнюючи вищесказане, можна відзначити, що вплив бренду на трансформацію сутності та змісту маркетингової стратегії підприємства полягає в наступному:

1.  Маркетингова стратегія, з позиції бренд-підходу, є довгостроковою програмою маркетингової діяльності фірми щодо розвитку своїх брендів на цільових ринках для досягнення стратегічних маркетингових цілей, яка визначає принципові рішення по створенню стійких конкурентних переваг і розширенню бренда. Розвиток бренду стає основою маркетингової стратегії.

2. Бренд забезпечує захищеність товару від атак конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-замінників. 

3. Наявність сильної торгової марки полегшує підприємству вивід на ринок нових продуктів, захоплення нових ніш на вітчизняному ринку, захоплення зарубіжних ринків.

4. Популярність бренду і, як наслідок, самої фірми зміцнює довіру партнерів, полегшує доступ фірми до фінансових, інформаційних, людських та інших ресурсів. 

5. Використання бренду виробниками товарів дозволяє зменшити владу і вплив торгових посередників. Бренд викликає попит, який посередники змушені враховувати при формуванні замовлень.

6. Сильна торгова марка дає підприємству додатковий час для реінжинірінгу, тобто для перебудови його діяльності на ринку в умовах кризи. Одного разу сформований ефективний бренд може захистити частку господарюючого суб’єкта на ринку без більших затрат на рекламну кампанію і без різкого зниження цін на продукт.

7. Формується прихильність покупців відносно брендів, яка може знижувати їхню чутливість до ціни, ускладнювати проникнення на ринок конкуруючих товарів, тим самим надавати фірмі додаткової ринкової сили.

8. Сильні торгові марки полегшують покупцям вибір серед величезної розмаїтості товарів,  переконують їх у тому, що при покупці товару вони одержать ту ж саму якість, що і колись. Через своє особливе становище, товари, що продаються під сильним брендом менш підвладні коливанням ринку.

9. Бренд з погляду споживача стає сутністю сучасної корпорації, фокусом маркетингової діяльності компанії, а маркетингова стратегія – засобом донесення цієї сутності до навколишнього світу.

10. В новому розумінні цільового змісту маркетингової стратегії товар завжди відходить на другий план, поступаючись місцем справжньому продукту – бренду. Товар стає інструментом продажу бренду.

11. Зміст маркетингової стратегії повинен розглядатися і формуватися через призму позиціонування бренду.

1.3 Особливості формування маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу

Методологічною основою формування маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу є дослідження накопиченого наукового досвіду з вибору та обґрунтування вибору маркетингових стратегій. 

На сьогоднішній день існує багата видова різноманітність маркетингових стратегій, яка пояснюється відсутністю чіткого визначення домінуючих критеріїв їх класифікації. У якості критеріїв класифікації  маркетингових стратегій використовуються термін реалізації стратегій, етапи життєвого циклу товарів, стан ринкового попиту, цілі фірми, ступінь сегментування ринку, конкурентні переваги та інші (рис. 1.4) [446, с. 186].    

Розглянемо основні види маркетингових стратегій. Відомий американський дослідник І. Ансофф [11] в залежності від товарно-ринкових комбінацій виділяє чотири альтернативні стратегії, спрямовані на реалізацію маркетингових цілей. Вибір маркетингової стратегії, мета якої за І. Ансоффом – збільшення обсягів продажу, ринкової частки та прибутку – залежать від того, який товар виготовляється – новий у товарній номенклатурі підприємства чи наявний, який підприємство вже виготовляє і продає та від ринку – наявного, тобто такого, на якому підприємство вже діє, чи нового для цього підприємства ринку:

· стратегія глибокого проникнення на ринок;

· стратегія розвитку ринку;

· стратегія розвитку товару;

· стратегія диверсифікації.

Стратегія глибокого проникнення на ринок, або експансія (існуючи товари на існуючих ринках), передбачає збільшення обсягу збуту, ринкової частки та прибутків на існуючих ринках завдяки існуючим товарам.

І. Ансофф пропонує два напрями реалізації даної стратегії:

1. Підвищення обсягів збуту для існуючих споживачів продукції підприємства на певному ринку збуту. Досягти цього фірма може також переконуючи споживачів використовувати більший обсяг товару або запевнити споживача збільшити частоту використання певного товару.

2. Залучення нових споживачів, які раніше використовували товари конкурентів. 

Ключовими елементами стратегії глибокого проникнення на ринок, є реклама, стимулювання збуту, підвищення рівня сервісу та зниження ціни завдяки зниженню витрат, пов’язаних із виробництвом і збутом продукції.

Стратегія розвитку ринку передбачає збільшення обсягу збуту завдяки виходу на новий ринок фірми з існуючим товаром. При цьому використовуються два підходи – вихід на нові географічні ринки або орієнтація на нові сегменти ринку. 

Стратегія розвитку товару передбачає збільшення обсягів збуту завдяки вдосконаленню, модифікації товарів для наявних ринків. Тобто підприємство може запропонувати на існуючому ринку збуту вдосконалений товар або розширює його асортимент. 

Перелічені стратегії є стратегіями інтенсивного росту, які передбачають збільшення обсягів продажу, ринкової частки та прибутку шляхом інтенсифікації наявних ресурсів фірми.

Стратегія диверсифікації передбачає розробку нових товарів для нових ринків. Ця стратегія є найбільш ризиковою, разом з тим дозволяє перерозподілити ризики завдяки діяльності фірми на різних товарних ринках.

Щодо проблем, пов’язаних з роботою фірми з існуючим або новим товаром, на нових або освоєних ринках, досвід показує: продати споживачам абсолютно нову продукцію набагато складніше, ніж ту, яка знайшла своє місце на ринку. Це стосується також освоєння нових сегментів ринку: легше продати товар споживачам, які вже знайомі з ним, ніж тим, хто ніколи його не купував. За даними дослідження [46, с.175], ймовірність успіху різних стратегій така: наявний товар на наявному ринку – 33 %; наявний товар на новому ринку – 20 % і новий товар на новому ринку – 5 %.

Другий, не менш відомий американський економіст М. Портер [171], пропонує три різновиди стратегій:

· стратегія лідерства за витратами (цінового);

· стратегія диференціації;

· стратегія концентрованого маркетингу.

Вибір маркетингових стратегій  здійснюється за допомогою стратегічної моделі Портера, основна ідея якої полягає в тому, що для досягнення необхідного рівня рентабельності підприємство повинне мати сильну позицію щодо конкурентів [169]. 

Кожна із запропонованих стратегій базується на певних конкурентних перевагах фірми. Прийняття рішення щодо того, яка конкурентна перевага стане базою для розробки стратегії, залежить від відповіді на питання: якими є фактори успіху на ринку? Які сильні та слабкі сторони фірми і її найнебезпечнішого конкурента?

Стратегія цінового лідерства передбачає досягнення найменшого в галузі рівня витрат. Низькі витрати дозволяють встановлювати низькі ціни. Це своєю чергою сприяє збільшенню частки ринку і, врешті-решт, рентабельності.

Стратегія лідерства за витратами передбачає концентрацію  зусиль на скороченні витрат завдяки доступу до дешевої сировини, скороченню витрат на дослідження, сервіс, рекламу, відмову від прямих поставок (за невеликих обсягів замовлень), відмова від дорогих супутніх послуг (щоправда, це може призвести до втрати частини покупців), зниження витрат за рахунок збільшення обсягів виробництва (економія на масштабах виробництва), створення дешевих для виробництва моделей продукції, вдосконалення технологічного процесу. 

Лідерство за витратами зумовлює певні переваги фірми щодо визначених М. Портером [169, 170] п’яти сил конкуренції: 

а) конкуренції в галузі – підприємство завдяки низьким витратам отримує прибуток навіть тоді, коли діяльність його конкурентів призводить до збитків; 

б) споживачів – лідерство за витратами є захистом від конкуренції з боку “сильних” покупців, які в процесі обговорення цін можуть опустити їх до рівня цін цінового лідера; 

в) постачальників – підвищення цін найменше зачіпає лідера за витратами; 

г) товарів-замінників – їхня поява на ринку залишає лідерові найбільшу свободу дій; 

д) низькі витрати створюють високі вхідні бар’єри на ринок.

Ризик стратегії лідерства за витратами пов’язують з тим, що конкуренти можуть перейняти відпрацьовані фірмою методи зниження витрат. Крім того, підвищення деяких складників витрат (сировина, електроенергія тощо) може збільшити розрив між цінами фірми та цінами конкурентів; технологічні зміни можуть знецінити ефект досвіду, завдяки якому стає можливим зниження витрат. І ще одне – надмірне захоплення зниженням витрат і, відповідно, цін містить ризик обійти увагою зміни переваг споживачів.

Стратегія цінового лідерства є актуальною для будь-яких сфер бізнесу, хоча в кожній існують свої особливості реалізації цієї стратегії.

Стратегія диференціації передбачає виготовлення фірмою товарів, які відрізняються з позиції покупця від товарів конкурентів. При виборі напряму диференціації можуть бути використані: товарна, сервісна, кадрова, іміджева диференціація. Ця стратегія також має певні переваги і ризики. Переваги – в тому, що чутливість споживачів до цін на товари, які відрізняються від інших, нижча. Прихильність споживачів є захистом перед товарами-замінниками, з одного боку, і створює вхідні бар’єри для потенційних конкурентів, з іншого. Ризики застосування стратегії диференціації полягають в тому, що та характеристика, на якій засновується диференціація, може бути повторена конкурентами або втратити внаслідок зміни системи цінностей споживачів свою привабливість для них. Крім того, якщо різниця з іншими товарами, представленими на ринку, виявиться значною, це може негативно вплинути на прихильність до торгової марки тому, що ціна виявиться для споживачів важливішим за якість фактором.

Стратегія концентрованого маркетингу (концентрація на сегменті) передбачає концентрацію зусиль на одному або кількох сегментах і досягнення в цих сегментах лідерства. Це може бути лідерство за витратами (концентрація на ціні), концентрація на диференціації або поєднання цих стратегій. Основний ризик концентрації в тому, що суттєва різниця в цінах на товари спеціалізованих та інших підприємств, які діють на ринку, може виявитися з позиції споживачів занадто великою порівняно з перевагами виготовлених ними товарів [46, С. 187-188].

Тривалий час цей підхід М. Портера вважався канонічним, проте проведені останніми роками дослідження показали, що найуспішніші компанії використовують стратегію, яку неможливо описати лише за допомогою цих двох напрямів. Іншими словами, модель М. Портера була істотно доповнена. Новий підхід, що отримав назву «модель “Дельта”», був розроблений групою професорів Слоуновської школи менеджменту Массачуссетського технологічного інституту (МІТ) [226].

Модель “Дельта” [226, 121], розглядає три взаємодоповнюючі підходи до стратегічного маркетинг-менеджменту, які виділяються Хаксом і Вайлдом в автономні стратегії з метою спрощення подальшого позиціонування: стратегію “кращого продукту”, стратегію “рішення проблем клієнта” і стратегію “системного замикання”, що оберігає компанію від дії конкурентів. В схематичному вигляді дану модель представлено на рис.1.4.

Розглянемо кожну з компонент моделі “Дельта” окремо.

Стратегічний вибір “Вдосконалення продукту”. При виборі стратегічної опції “кращий продукт” за основу вибору стратегії приймаються класичні форми конкуренції, коли метою є досягнення низької вартості або диференціація продукту. Компанія може досягти лідерства на ринку за допомогою агресивного проведення економічної політики, спрямованої на підвищення капіталізації компанії, підвищення якості продуктів страховок, спрощення процесу врегулювання збитків, а також за допомогою завоювання значної частки ринку завдяки використанню накопиченого унікального досвіду.

Компанія може забезпечувати диференціацію за допомогою поліпшення властивостей продукту так, щоб той в очах споживача набував додаткової цінності, забезпеченої вибором відповідної стратегічної альтернативи. Добитися диференціації можна за допомогою поліпшення фірмових технологій, розробки стійко позитивного іміджу «бренду», додання продукту додаткових якостей або завдяки створенню додаткових послуг. Кожна із зазначених стратегічних альтернатив, з одного боку, спрямована на те, щоб прив'язати до себе споживача внутрішньою перевагою, що властива продукту або послузі, з іншою – в значній мірі визначає вартість продукту. Важливими умовами успішної реалізації опції “кращий продукт” є швидка розробка і виведення продукту на ринок, поява на ринку першими і розробка так званого домінуючого стандарту.

Очевидно, що стратегічний вибір “удосконалення продукту” зорієнтований виключно на продукт, при цьому бренд розглядається лише як механізм диференціації продукту, в даному випадку – виділення продукту із ряду аналогічних.

Стратегічний вибір “Рішення проблем споживача”. При виборі стратегічної опції “рішення проблем споживача” за основу дії приймається розширення спектру таких продуктів і послуг, які можуть забезпечити задоволення  можливо великих запитів споживача. Основний акцент в даному випадку робиться безпосередньо на вимогах споживача, а не на економіці продукту, при цьому компанія забезпечує пропозицію саме тих продуктів і послуг, які спеціально були призначені для конкретного клієнта і підігнані під його конкретні потреби.


                      Рішення проблем                    Системне 

                                 споживача                         завершення

                                                          Вдоскона-  

                                                лення

             Конкуренція,                                           продукту                                              Конкуренція,

    заснована на економіці                                                                                     заснована на економічній 

споживача; ціль – зменшення                                                                          цінності: ціль – формування 

    витрат споживача або                                   Конкуренція,                         споживача стандарту уявлень       

  збільшення його доходу                           заснована на економіці                  про необхідні властивості

                                                                                 продукту:                                продукту або послуги,

                                                                          ціль – забезпечення                            що придбається

                                                                         низької вартості або

                                                                          диференційованого

                                                                                 положення                                               

                                                                                                                                       Формується система                                         

          Пропонується широкий                                                                          взаємодії окремих елементів,

       спектр продуктів або послуг,                                                                     що впливають на утворення,      

    які навмисно призначені                                                            економічних цінностей продуктів та для   

   конкретному клієнту                                                                             послуг, що пропонуються шляхом

     і підігнані під його                                                                                  вироблення у споживача певних             

      конкретні потреби                                                                       стандартів вимог до них за рахунок

                                                                                                                                        реалізації додаткових                    

                                                               Утворюється продукт, що сприяє                               пропозицій

                                                                  збільшенню об’єма реалізації  

                                                               і економії витрат або покращенню

                                                                 його властивостей і придбанню

                                                                       додаткових цінностей    

Умови, що забезпечують лідерство компанії

Рис. 1.4 Модель “Дельта” як метод стратегічного вибору [192, 106]

Найвідповіднішою величиною вимірювання успіху в рамках цієї стратегії є частка ринку. Успішна взаємодія із споживачем дозволяє передбачати його потреби і разом з ним займатися розробкою нових продуктів. Крім того, в ще більшій мірі взаємодії сприяють навчання споживача і виготовлення продуктів відповідно до сформульованих ним умов. Навчання відіграє двояку роль: фінансові вкладання, які здійснює споживач або компанія в навчання використовуванню продукту, з одного боку, можуть вплинути на вартість продукту, а з іншого – забезпечити компанії канал виявлення запитів споживача і допомогти скорегувати політику фірми, направлену на їх задоволення. Обидві обставини сприятливо впливають на виникнення міцного двостороннього зв'язку між компанією і споживачем. Дуже часто вибір такої стратегії вимагає встановлення партнерства або партнерських відносин, які охоплюють інші компанії, конкурентів і споживачів, зв'язаних можливістю надавати додаткові послуги клієнту.

Стратегічний вибір “Рішення проблем споживача” в основі своїй має задоволення потреб споживача, однак єдиним інструментом задоволення цих потреб є власне продукт.

Стратегічний вибір “Системне замикання”. Основна задача цієї стратегії полягає у створенні істотних перешкод для проникнення на ринок основних конкурентів за рахунок створення особливої системи взаємодії з партнерами по бізнесу. При виборі стратегії системного замикання компанія здійснює широкий спектр дій. Замість того, щоб фокусувати увагу на продукті або споживачі, компанія розглядає всіх значних гравців системи, які сприяють створенню економічної цінності. При такому стратегічному виборі встановлення багатосторонніх зв'язків усередині системи грає найістотнішу роль. Компанія особливо зацікавлена в створенні, залученні і захопленні так званих «комплементорів» або додаткових учасників відносно традиційних гравців відповідного галузевого ринку. Комплементор не є конкурентом, але надає продукти або послуги, які допомагають компанії поліпшити свою пропозицію. Типовими прикладами можна вважати такі пари: виробників апаратних засобів і розробників програмного забезпечення; виробників устаткування високої точності відтворення і постачальників компакт-дисків; виробників телевізійних приймачів, відеомагнітофонів і відеокасет; а також виробників телефонних апаратів і устаткування для розгортання телекомунікаційних мереж. Основною задачею, що вимагає рішення в даній ситуації, є спосіб залучення комплементора і утримання споживача. Сутність даної позиції, таким чином, полягає у фактичному домінуванні при створенні галузевого стандарту.

Як вже було сказано вище, вказані стратегії не виключають, а доповнюють одна одну, тому їх доцільно помістити в двомірну матрицю, за допомогою якої можна провести позиціонування стратегії конкретної компанії. Як ключові позиції в даному випадку виступають такі чинники, як сфера обхвату суб'єктів ринку, масштаб бізнесу, зв’язування клієнта. 

У міру просування від кращого продукту до системного замикання сфера обхвату поступово розширюється. У крайньої межі позиції кращого продукту, коли компанія вибирає стратегію низької вартості, сфера обхвату мінімальна. У міру того, як компанія рухається в бік позиції диференційованого продукту, сфера обхвату поступово розширюється і включає все більш різноманітні характеристики продукту. Далі на додаток до продукту компанія включає в сферу своїх інтересів пріоритети споживача, переходячи до стратегії, націленої на рішення його проблем. Компанія досягає максимальної сфери обхвату тоді, коли системне замикання підключає до розгляду і діяльність комплементорів.

Масштаб є критичним стратегічним чинником. У разі стратегії кращого продукту його звичайно вимірюють часткою ринку. При реалізації стратегії рішення проблем споживача компанія повинна враховувати в першу чергу частку своєї участі в закупівлях споживача. Для позиції системного замикання найістотнішою є частка комплементорів.

Зв’язування, як зазначалося вище, характеризується процесами, які прив'язують клієнта до продукту або послуги. При стратегії кращого продукту це досягається завдяки характеристикам самого продукту. При стратегії рішення проблем споживача це досягається за допомогою кращого розуміння його потреб, навчання і виробництва продуктів відповідно до технічної специфіки споживача. При стратегії системного замикання основним механізмом зв’язування є стандарт, який є чинником підвищення прибутковості і стійкості розвитку бізнесу.

Порівняльні характеристики трьох підходів до стратегічного позиціонування в рамках моделі “Дельта” представлено в таблиці 1.1 [226].

Таблиця 1.1 - Характеристики підходів до стратегічного позиціонування [226]

	
	Стратегія «кращого продукту»
	Стратегія «рішення   

  Проблем клієнта»
	Стратегія «системного 

          замикання»

	Сфера обхвату
	Вузький                           Повний

товарний                       товарний

спектр                                спектр

• Низька                     • Діферен-

вартість                         ціація
	Широкий діапазон продуктів:

• «пов'язання в один пакет»

• Сумісна розробка

•Користування послугами сторонніх фірм 
	«Вирощування» комплементорів:

• Різноманітність і кількість

• Відкрита архітектура

	Масштаб
	Продукт

• Частка ринку
	Клієнт

• Частка клієнта
	Система

• Частка комплементорів

	Спосіб зв’язуван-ня
	 Зв'язок з продуктом:

• Поява першими на ринку

• Домінуючий задум або проект
	Зв'язок з клієнтом:

• Замикання клієнта

• Навчання

 • Виготовлення виробів за технічних умов споживача
	Зв'язок з системою:

• Виключення конкурента

• Галузевий стандарт


Ще одна група маркетингових стратегій була розроблена фахівцями Бостонської консультативної групи. Вони виділили чотири види маркетингових стратегій (табл. 1.2) [120, с.94], які застосовуються для відповідних стратегічних господарських підрозділів: “знаків питання”, “собак”, “дійних корів” та “зірок” [9, с.158]. 

Так, для “знака питання”, в залежності від його можливих перспектив рекомендується стратегія інтенсифікації маркетингових зусиль чи вихід з ринку. По мірі уповільнення розвитку галузі “зірки” перетворюються на “дійних корів”. В умовах повільного росту галузі “дійні корови” займають лідируюче положення. Маркетингова стратегія орієнтується на рекламу, періодичні знижки цін, стимулювання повторних покупок, для використання прибутку зростаючим СГП, для підтримання існуючого положення. СГП “собака” характеризуються обмеженим обсягом сбуту, відставанням від конкурентів, великими витратами і незначними можливостями росту. Маркетингова стратегія для “собаки” – орієнтація на зменьшення зусиль, спроба вийти на спеціалізований ринок чи ліквідація.

Таблиця 1.2 – Маркетингові стратегії згідно з матрицею Бостонської консультативної групи

	Стратегія
	Обсяг необхідних інвестицій
	Сутність
	Застосовуються для

	Інтенсифікація зусиль (BUILD)
	Найбільший
	Вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою підвищення ринкової частки стратегічного господарського підрозділу
	Перспективних “знаків питання”

Перспективних “собак”

	Підтримання конкурентних переваг (HOLD)
	Великий
	Вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою збереження ринкової частки стратегічного господарського підрозділу
	“Зірок”

Сильних “дійних корів”

	Збір урожаю (HARVEST)
	Незначний
	Зменшення маркетингових зусиль
	Слабких “дійних корів”

Неперспективних “знаків питання”  

“Собак”

	Елімінація (DIVEST)
	Нульовий
	Виключення стратегічного господарського підрозділу зі складу портфеля бізнесу фірми
	Неперспективних “знаків питання”,  

 “собак”


За матрицею “Мак Кінсі”, підприємство в залежності від привабливості ринку та конкурентоспроможності стратегічного господарського підрозділу має можливість вибрати одну з представлених в таблиці 1.3 [120, с.107] маркетингових стратегій. 

Представлені стратегії основані на продуктовій концепції. Крім цього, вони орієнтовані на наявну ситуацію і не враховують важливість формування нових конкурентних переваг.

Однак, запропонований “Мак Кінсі” методичний інструментарій і концепція SWOT-аналізу [17], на якій він заснований, можуть бути використані в якості методичної бази формування маркетингової стратегії на основі бренд-підходу.

Таблиця 1.3 – Види маркетингових стратегій за матрицею “Мак Кінсі”

	Приваб-ливість

ринку
	Конкурентоспроможність СГП

	
	Висока
	Середня
	Низька

	Висока
	Стратегія захисту

позицій:

концентрація уваги на підтриманні конкурентних переваг,

великі інвестиції,

розширення виробництва


	Стратегія розвитку:

посилення слабких позицій,

пошук сфер, де можливо знайти лідируючі позиції,

визначення конкурентних переваг
	Стратегія вибіркового розвитку:

Спеціалізація на обмежених перевагах,

пошук засобів подолання слабких позицій,

елімінація

	Середня
	Стратегія розвитку:

інвестування найприбутковіших сегментів,

підвищення прибутку шляхом економії на масштабах виробництва


	Стратегія вибіркового розвитку:

пошук шляхів отримання конкурент-них переваг,

інвестування у ті сегменти, де прибутковість висока, а ризик малий
	Стратегія збору урожаю:

Пошук можливостей збільшення ринкової частки без великого ризику,

Зменшення інвестування



	Низька
	Стратегія вибіркового розвитку:

захист ринкової частки,

концентрація на привабливих сегментах,

короткострокові перспективи
	Стратегія збору урожаю:

Короткострокові перспективи,

мінімальні вкладання
	Стратегія елімінації:

Припинення інвестування,

Виключення з виробництва у разі потрапляння в зону збитків




Оригінальний, але теоретично обґрунтований і практично розкритий “військовий” підхід до визначення маркетингових стратегій запропонували  Е. Райс і Дж. Траут [180]. Дослідження Е. Райса і Дж. Траута досить добре узагальнено В. Кравченко, Є. Кравченко та П. Забєліним [115]. 

Конкуренцію Е. Райс і Дж. Траут цілком справедливо порівнюють з війною. Подібна аналогія породила окремі терміни в стратегічному управлінні, наприклад – наступ, оборона, “партизанський напад”.

Сукупність заходів щодо утримання та придбання конкурентних переваг попереджуючого характеру відносять до категорії наступальних стратегій. Оборонними стратегіями називають заходи, які мають характер реакції.

Аналізуючи сутність маркетингових стратегій, запропонованих Е. Райсом і Дж. Траутом скрізь призму бренд-підходу, можна виділити декілька напрямків реалізації наступальної стратегії бренду:

наступ на сильні сторони бренда-конкурента;

· наступ на слабкі сторони бренда-конкурента;

· багатоплановий наступ;

· захоплення стратегічних рубежів;

· партизанські напади на бренд-конкурент;

· попереджуючі дії.

Наступ на сильні сторони бренда-конкурента припускає:

· можливість отримання частки ринку шляхом досягнення переваги над сильними сторонами більш слабких брендів-конкурентів;

· можливість звести нанівець конкурентні переваги більш сильних брендів-конкурентів (перехоплення частки ринку).

Ці можливості можуть бути реалізовані різними способами, наприклад, такими як:

· зниження цін;

· використання порівняльної реклами;

· наділення бренду якостями, які є важливими для клієнтури брендів-конкурентів.

Однак адекватність тих чи інших дій повинна визначатися “запасом міцності” компанії-власника бренду. Як цілком справедливо відмічають В. Кравченко, Є. Кравченко та П. Забєлін [115], зниження ціни на товар може мати сенс лише тоді, коли при схожих цінах рентабельність продажів конкурента нижче такої у наступаючої організації.

Наступ на слабкі сторони конкурента може припускати:

· розвиток бізнесу в тих географічних регіонах, де конкурент має незначну ринкову частку або докладає менших зусиль у боротьбі з конкурентами;

· роботу з сегментами, якими конкурент нехтує або погано обслуговує;

· концентрацію зусиль на тих продуктах, де аналоги конкурента мають відносно невисоку якість;

· концентрацію зусиль на ринку, де конкуренти не змогли або не встигли міцно закріпитися;

· створення товарів, які зможуть заповнити пропуски в продуктовій лінії конкурента та, ймовірно, сформувати новий сегмент і закріпитися в ньому.

Наступальну стратегію можуть собі дозволити лише достатньо могутні галузеві організації.

Захоплення стратегічних рубежів припускає отримання конкурентної переваги в новому сегменті, який ще не сформувався, але є перспективним, та примушення конкурента до надолужування упущеного.

Партизанський напад – доля малих організацій, його основний принцип – “удар-відскок”. Ідеологія стратегії – нанесення раптових вузьконаправлених ударів по неукріпленм позиціям конкурента. При її реалізації важливий чинник раптовості. Однак організації не можуть надто часто використовувати цю стратегію, тому що за своєю природою вона не може створити довгострокову конкурентну перевагу.

Приклади партизанського нападу: висунення офіційних звинувачень конкурента у порушенні антимонопольного законодавства, патентного права, недобросовісної реклами.

Попереджуючі дії – заходи зі створення конкурентної переваги, які конкуренти не зможуть або побояться повторити.

Якщо компанія зазнала нападу, вона змушена удатися до оборонних стратегій. Існує декілька основних шляхів захисту. Перший – неухильне укріплення конкурентної позиції:

· розширення продуктової лінії з метою ліквідації вакантних ніш для атакуючих;

· запуск продуктів з параметрами, які близькі до таких у товарів конкурентів;

· підтримування низьких цін на товари, які максимально відповідають товарам конкурентів;

· укладання з дистриб’юторами та ділерами ексклюзивних договорів;

· надання ділерам значних знижок з метою зниження їх зацікавленості в співробітництві з конкурентами;

· безкоштовне або недороге навчання персоналу організацій-споживачів з експлуатації та просування товару фірми;

· заходи з підвищення вартості переведення споживачів на інші товари шляхом: надання додаткових знижок тим покупцям, які можуть використовувати товари конкурентів;

· використання безкоштовних зразків та купонів;

· поширення чуток про майбутне зниження цін на продукцію або появу нових моделей, що буде сприяти зниженню ймовірності переведення споживачів на товари конкурентів;

· скорочення строків постачання запасних частин споживачам;

· збільшення строків гарантії;

· активне патентування перспективних технологій;

· участь у розробці та освоєнні нових технологій;

· мінімізація кількості постачальників, які працюють також і з конкурентами.

Другий шлях – чітке інформування конкурентів про намір ужити серйозні заходи у відповідь у випадку нападу. Мета – переконати потенціальних агресорів не здійснювати напад. На потенціальних агресорів, наприклад, можна впливати наступним чином:

· робити заяви на вищому рівні про намір зберегти ринкову частку компанії;

· робити заяви про існуючі плани модернізації виробничих потужностей з метою гідно відреагувати на прогнозоване зростання попиту;

· поширювати чутки про запуск нових продуктів,  технологій;

· робити прилюдні заяви про намір тримати конкурентоздатні ціни;

· різко та сильно реагувати на дії слабких конкурентів з метою створення іміджу організації, яка зможе за себе постояти.

Х. Анн, Г. Багієв і В. Тарасевич виділяють три маркетингові стратегії, представлені в таблиці 1.4 [9, С. 192].

Хоча запропоновані маркетингові стратегії знову-таки орієнтовані на продукт, стратегія інвестування і росту може бути з успіхом використана у брендингу. Асортиментна політика, що передбачає використання одного з трьох напрямів: розвиток асортименту, диверсифікацію, інновації чи їх комбінацію, може бути розглянута в межах розширення бренду.

З позиції бренд-підходу може розглядатися також розширення бренду за рахунок розповсюдження товару в нових регіонах товарного розширення в нові сфери. Регулювання ціни може виступати як основа політики формування вартісного вираження цінності бренду. Відносно деяких брендів, наприклад, Rols Rois, цінова політика є головною складовою маркетингової стратегії. Активне використання реклами також є необхідною умовою формування бренду.

Ще одна група маркетингових стратегій – так звані конкурентні стратегії (Рис. 1.5) [46, с. 193-197, 61], які можна адаптувати і з успіхом застосувати у брендингу.

 Таблиця 1.4 – Зміст маркетингових стратегій за Х. Анном, Г. Багієвим і 
В. Тарасевичем

	Елементи маркетинг-мікс
	Стратегія маркетингу

	
	Стратегія інвестування і росту
	Вибіркова стратегія
	Вилучення чи скорочення інвестицій

	1. Асортиментна політика
	Розвиток асортименту

Диверсифікація

Інновація
	Спеціалізація

Імітація
	Обмеження продуктових програм

	2. Ринки споживачів і частка ринку
	Розширення:

· на нові регіони

· в нові сфери використання
	Обмеження росту

Позиція затвердження
	Відмова від доходу на користь обраних покупців

	3. Цінова політика
	Регулювання ціни
	Стабілізація рівня цін

Політика невисоких цін
	Політика високих цін

	4. Збутова політика і реклама
	Активне використання засобів реклами і брендів
	Обмеження товару
	Повернення до використання інстру-ментів збутової політики

	5. Ризик
	Визнання
	Обмеження
	Запобігання


Рисунок 1.5 – Маркетингові конкурентні стратегії 
Використання бренд-підходу до формування маркетингової стратегії підприємства припускає розробку комплексу заходів, направлених на збільшення сили бренду, оптимізацію розширення сімейства торгових марок підприємства, кінцевим висновком чого є максимізація прибутку, збільшення часток на освоєних ринках, захоплення нових ринків і збільшення загальних об'ємів продажів.

З позиції бренд-підходу, узагальнюючи праці [72, 74, 80, 87, 152, 153, 174, 186, 198, 216], за основним способом проникнення і дії фірми на ринок, ми виділяємо п'ять  маркетингових стратегій підприємства:

1) Моно-бренд для полі-ринку: впровадження єдиного бренду на нові ринки. Можна виділити два основні різновиди таких стратегій:

моно-стратегія територіального розширення: впровадження єдиного бренду на нові географічні ринки (наприклад, Coca-Cola);

моно-стратегія товарного розширення: розширення єдиного бренду шляхом привласнення його новим товарним категоріям (наприклад, Gucci).

2) Моно-бренд для моно-ринку: розширення єдиного бренду шляхом більш глибокого проникнення бренду на освоєний ринок (наприклад, Mersedes);

3) Полі-бренд для моно-ринку: виведення декількох власних різнорідних торгових марок на певний товарний ринок  (наприклад, UMС: UMС, Джинс; Kiyvstar: Kiyvstar, Діджус; група “Сармат”: Сармат, Полтавське, Крим, Дніпро).

4) Полі-бренд для полі-ринку: виведення різнорідних торгових марок на різні товарні ринки (наприклад, корпорація Союз-Віктан: SV- для ринку горілки, Лонгер – для ринку слабоалкогольних коктейлів). 

5) Суббренд для моно- або полі-ринку: впровадження на моно- або полі-ринки нових торгових марок (суббрендів), які об'єднує якийсь базовий бренд. До таких стратегій ми відносимо стратегії родового і зонтичного суббрендів: 

· стратегія родового суббренду  припускає впровадження на ринок торгових марок, поєднаних єдиним родовим брендом (наприклад, Nestle і її суббренди: Neskafe, Neskvik, Nats);

· стратегія зонтичного суббренда: впровадження на ринок відомою фірмою-брендом нових торгових марок не пов'язаних одна з одною родовою назвою, але під «парасолькою» відомого бренду-виробника (наприклад, Blend-а-med – продукція Проктер энд Гембел) [101].
Стратегія маркетингу з позиції бренд-підходу припускає аллокацію ресурсів на створення, просування і продаж брендів, які будуть для споживачів більш цінними, ніж звичайні товари. Даний процес починається з аналізу маркетингового середовища та аналізу маркетингових можливостей.

В цілому, з урахуванням проведеного аналізу, алгоритм формування маркетингової стратегії на основі бренд-підходу можна представити в вигляді рисунку 1.6.

Як відмічає М. Єрмошенко [78], передумовою і водночас першим етапом стратегічного  планування є стратегічний аналіз. Головним підходом при цьому має стати забезпечення балансування вимог зовнішнього, відносно бренду, маркетингового середовища, а також наявних та прогнозованих можливостей самого бренду та підприємства-власника цього бренду, пошук шляхів такого балансування.


Рис. 1.6 – Алгоритм формування та оцінки маркетингової стратегії на основі бренд-підходу

До кожного з аспектів формування і реалізації  маркетингової стратегії в даному випадку пряме відношення має свідомість споживача. Яке місце повинен зайняти бренд в свідомості споживача? Які чинники впливають на вибір споживачами торгових марок?

Аналіз ринку, відповідно, повинен бути, перш за все, спрямований на дослідження тенденцій, що змінюються, в поведінці споживачів. Звичайно, аналіз актуальних і потенційних конкурентів, сильних сторін і ресурсів компанії, економічних і правових чинників також є необхідною частиною ринкових досліджень.

Вивчення поведінки споживачів повинне дати інформацію про виражені і приховані потреби споживачів і чинники, які впливають на вибір торгових марок. Знання тенденцій в поведінці споживачів підказує ідеї про виведення на ринок нових торгових марок, дає інформацію для ухвалення рішень про розширення брендів, про перспективні напрями комунікативної політики.

Значення сегментації ринку полягає в тому, що ідентифікація груп споживачів зі схожими потребами і поведінкою, дозволяє адаптувати товарну, цінову і комунікативну стратегії так, щоб задовольнити специфічні потреби цільових ринків. Необхідність сегментації обумовлена відмінностями споживачів. Споживачі розрізняються мотивацією, потребами, особливостями процесів ухвалення рішень і поведінки під час покупки. Тому ідеальною торговою маркою стає унікальна марка, в якій кожний споживач може побачити можливість задоволення своїх індивідуальних потреб [62].

Виявляючи ринкові сегменти, що приблизно однаково реагують на торгову марку, підприємство дістає можливість створювати бренди, відповідні перевагам тієї або іншої групи. Точне віддзеркалення переваг певного сегменту дозволяє забезпечити торговій марці таку унікальну відмітну перевагу, яка в ідеалі буде настільки привабливою, що дозволить за рахунок торгової марки встановлювати додаткову надбавку до ціни, яка набагато перевершуватиме витрати на виробництво і реалізацію товарів, що продаються під даною торговою маркою.

Яскравий приклад сегментації у бренденгу: Nike, місія якої за словами віце-президента компанії Філа Найта “не у тому, щоб продавати кросівки, але – збагачувати життя людей заняттями спортом і фітнесом” і зберігати “магію і чарівність спорту”. Президент Nike Том Кларк пояснює, що “завдяки спорту ми можемо знову і знову відроджуватися” [106, с. 82-83].
Протилежністю сегментації ринку є агрегація ринку. В даному випадку підприємство розробляє і впроваджує на ринок єдину торгову марку для всіх споживачів.

Якщо у разі товару агрегація або масовий маркетинг припускає розробку і продаж одного і того ж продукту або послуги всім споживачам, а сегментація – диференціацію товару залежно від потреб різних споживацьких груп, то у разі розробки торгових марок ситуація інша. Унікальність торгової марки полягає в тому, що бренд-агрегація ринку, в даному випадку, не входить в протиріччя з диференціацією товару. Торгова марка може бути орієнтована на весь ринок, на якому працює підприємство, нести в собі додаткові переваги, часто у формі ілюзій, що створюють нову вартість для всіх споживачів свого ринку, тоді як товари були диференційовані за окремими його сегментами. Так, бренд Mersedes, що позиціонується як престижна торгова марка, створює додаткову вартість при продажі різних класів автомобілів цієї марки, орієнтованих на різні сегменти.

Маркетингова стратегія, заснована на бренд-підході включає план задоволення потреб певних цільових ринків за допомогою кращого в порівнянні з брендами конкурентів надання цінності. Такий план повинен визначати необхідні інструментальні стратегії виходячи з комплексу маркетингу, такі як товарна стратегія, цінова стратегія, стратегії розподілу і просування [59]. 
Товарна стратегія повинна забезпечити оптимальну відповідність  бренду, асортиментного товарного ряду і моделі споживання цільового сегменту. Яка упаковка приверне найбільшу кількість споживачів? На чию користь виявиться порівняння продукту з товарами конкуруючих брендів?

Наступний елемент – стратегія ціноутворення. Необхідно визначити, яке значення, порівняно з іншими атрибутами бренду, надають споживачі ціні? На кожну цінову стратегію споживачі відреагують найбільш прихильно – «щоденних низьких цін» або цін просування (іноді їх «loss leader»)? Чи можливо, збільшивши ціну на товар, досягти підвищення сприйманої споживачами якості товарів, що продаються під даною торговою маркою? 

Як показало проведене International Mass Retail Association дослідження, наявність найнижчої ціни менш значуще, ніж відповідність ціни очікуваному споживачами діапазону вартості товару. Дослідження показали, що для споживачів важливо, щоб ціна не виходила за межі якогось в думках визначуваного ними цінового діапазону, а не те, що їм пропонують «найдешевший в товарній категорії продукт». Наприклад, якщо споживач був налаштований заплатити за блузу від $25 до $28, то в рішенні про придбання товару точна його ціна, що не виходить за межі цього діапазону, має менш важливе значення, ніж такі особливості, як якість, розмір, фасон.

Присвячені цінам дослідження споживачів дозволяють запропонувати найдієвіші форми комунікацій щодо вартості товару. Так, за даними досліджень, останні цифри ціни (пенні в доларових цінах) мають важливе значення для сприйняття продукту споживачами. Наприклад, товар з цінником $25,00 сприймається покупцями як більш якісний, ніж продукт за ціною $24,98. В дослідженнях щодо співвідношення ціна/якість дослідники виявили, що споживачі сприймають продукти з круглими цінами (що закінчуються на 00) як більш якісні. На думку покупців, ціни, які закінчуються такими поєднаннями, як $99, сигналізують про знижку  ціни. З одного боку, фірми повинні призначити на товари ціни, покриваючі витрати і забезпечуючи певний рівень прибутків. З іншого боку, компанії повинні передбачати реакції споживачів на ті або інші ціни і те, який образ створює різне «написання» ціни (якщо продукт оцінений дуже дешево, до нього можуть відноситися як до менш якісного порівняно з товаром з більш високою ціною).

Наступна складова – стратегія просування – включає рекламу, зв'язки з громадськістю, стимулювання збуту і особисті продажі. 

Компанії повинні визначити, яке повідомлення і яким саме споживачам вони планують відправити, які комунікативні форми адекватні конкретним сегментам, комунікації якого типу слід використовувати на різних стадіях процесів розвитку бренду. 

Особлива роль у формуванні маркетингової стратегії підприємства відводиться політиці просування. Це повинна бути особлива політика, мета якої – не просто прорекламувати торгову марку, зробити її відомою, а встановити міцний емоційний зв’язок між споживачем і  брендом, що є, за висловлюванням А. Ахматової [14], верхівкою піраміди ефективних комунікацій. Скотт Бедбурі, віце-президент з маркетингу великої мережі ресторанів Starbucks, визнав, що “споживачі насправді не вірять в існування значної різниці між аналогічними продуктами різних марок”, ось чому бренди зобов’язані “встановлювати емоційний зв’язок” зі своїми  покупцями через “особливу атмосферу Starbucks”. Люди, що віддали перевагу Starbucks, пише генеральний директор компанії Говард Шульц, приходять в кафе не тільки заради кави. “Це романтика нових вражень, відчуття душевного тепла і спільності, що отримують люди, приходячи до Starbucks” [236, р. 5]. Як випливає з праць А. Войчак та Т. Примак [44, 173], нині основним завданням маркетингових комунікаторів на підприємствах є формування поведінки споживачів з використанням основних психологічних прийомів. Політика просування повинна відбивати основні ідеї концепції позиціонування брендів [43], створювати стійкий образ бренду в свідомості споживача, давати можливість впливати на емоції і, відповідно, на вибір споживачів.

Nike, наприклад, у якості важелів і засобів впливу використовувала глибинні мотиви і почуття людей, захоплених спортом і фітнесом. Справжній бренд відрізняється від банальної реклами великою увагою до почуттів споживачів, будь це виклик самому собі, завдання добитися максимального результату в спорті чи фітнесі, чи переконання у тому, що чашка кави, яку ви п’єте, і справді може означати для вас дуже багато [231, р. 96].

Як випливає з аналізу праць [94, 106, 154, 164, 178, 180, 181, 184, 188, 222], головна мета стратегії просування на основі бренд-підходу – створити “трансцендентний” бренд, при виборі якого властивості власно товару грали б другорядну роль, а головну роль було надано емоційному, духовному, психологічному “трансцендентному” зв’язку споживача з брендом. 

Особливості стратегії просування полягають у тому, щоб формувати бренди не на основі конкретних продуктів, а на основі репутації. Марки Samsung та Soni втілюють скоріше якість, розумні ціни і нові прогресивні технології, ніж конкретні товари. 

Том Пітерс у своїй знаменитій книзі “Інноваційний цикл”, підкреслюючи те, що брендінг є підставою фінансового успіху будь-якого бізнесу, виділяв дві категорії компаній – власників абстрактних, “трансцендентних” брендів і виробників звичайних, “приземлених” товарів. “Перша половина – Coca-Cola, Microsoft, Disney та їм подібні – гравці на ринку інтелектуальних продуктів, що працюють у просторі чистих ідей і абстрактних образів. Друга половина (Ford і General Motors) все ще залишаються постачальниками товарів, не дивлячись на те, що автомобілі стали набагато більш інтелектуальними виробами, ніж раніше” [230, р.16]. 

Орієнтація комунікативної складової маркетингової стратегії на продукт, а ні на бренд призвела до того, що в кінці 90-х компанія Levi`s стала втрачати свою долю ринку. Компанія виявилась нездатна, не дивлячись на щедрі рекламні витрати, вийти за межі вузької концентрації уваги на своєму продукті і стати самостійним змістовним образом. Як відмічала Д. Стейнхауер: “По суті, Levi`s виробляє тільки предмети споживання у чистому вигляді: джинси. Їх реклама може пробудити у споживачів спомини про сурове життя подалі від цивілізації посеред дикої природи, але Levi`s не створює і не просуває на ринок ніякого особливого стилю життя, щоб продавати цей стиль разом з іншими товарами” [106, с.50].

Таким чином, політика просування бренду повинна пропонувати не товар під якоюсь назвою, а бренд, як образ життя, позицію, сукупність життєвих цінностей, ідею. Як казав власник компанії Diesel Jeans Рено Россо у інтерв’ю журналу Paper, “Ми продаємо не товар, ми продаємо стиль життя. Я гадаю, ми створили цілий громадський рух... Ідеологія Diesel включає до себе усі аспекти життя. Це образ життя, це манера одягатися, це особливе ставлення до дійсності”. 

Корпорація Intel, що виробляє процесори і комп’ютерні комплектуючі, перетворила марку Intel у справжній бренд з масштабною телерекламою, у якій робочі конвеєра у яскравих металізованих костюмах-скафандрах танцюють під мелодію Shake Your Groove Thing. Танцюючі чоловічки Intel виявилися настільки популярними, що компанія продала сотні тисяч ляльок, зроблених за прикладом блискучих танцюючих техників. Так що зовсім не дивно, що, коли віце-президента Intel з маркетингу і збуту Пола Оттеліні попросили прокоментувати рішення компанії урізноманітнити лінійку своїх продуктів, він відповів, що Intel – “Один бренд, багато різних продуктів”.

Компанії-постачальники, що не вміють створювати і розвивати свої бренди, грають в маркетингову рулетку. Нездатність вкладати кошти в забезпечення якості продукту, створення реклами і задоволення споживачів зводить основну конкурентну стратегію компанії, по суті, до цінової війни (що вельми небезпечно, якщо тільки фірма не переслідує стратегію лідерства з витрат). Але навіть для виробників недорогих товарів відсутність навиків брендинга загрожує низькими рівнями прибутку і прибутковості і, ймовірно, зменшенням часток ринку. Споживачі бажають купувати марки, які вони добре знають і яким довіряють. Створення і примноження фірмою марочного капіталу припускає завоювання сприятливих позицій на цільових сегментах ринку, що дозволяє їй призначати ціни, перевершуючи витрати будівництва бренду.

РОЗДІЛ 2. МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА

2.1 Науково-методичний досвід оцінки ефективності маркетингової стратегії

В основі розробки і контролю реалізації маркетингової стратегії підприємства лежать критерії оцінки її ефективності.  Ефективність маркетингової стратегії виступає як необхідна умова її формування. Тому проблема оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства є важливою та актуальною.

Контроль реалізації маркетингової стратегії підприємства являє собою циклічний процес і містить у собі чотири основних етапи.

На першому етапі цього циклу встановлюються критерії оцінки ефективності реалізації маркетингової стратегії підприємства. Значення критеріальних показників, прийняті як стандарти, повинні бути тісно пов'язані зі стратегічними маркетинговими цілями.

На другому етапі контрольного циклу оцінюються результати реалізації маркетингової стратегії підприємства. 

На третьому етапі реальні результати маркетингової діяльності зіставляються з раніше розробленими критеріями.

 Якщо результати маркетингової діяльності відповідають стандартизованим значенням критеріальних показників, то тоді на четвертому етапі немає необхідності в яких-небудь змінах. Однак, якщо результати діяльності з якихось причин не відповідають установленим критеріям, то на четвертому етапі починаються певні коригувальні дії, які можуть полягати або у внесенні змін у механізм реалізації маркетингової стратегії підприємства, або в коректуванні встановлених критеріїв оцінки [61].  

В оцінці стратегії основою її вибору є ті критерії, які допомагають спрогнозувати ефективність стратегії в майбутньому і надійність після її впровадження. Даний процес рідко є простим, коли факти найчастіше не визначені, значення і пріоритети щодо цілей спірні, коли час стиснутий, і рішення повинні прийматися швидко. Кожна передбачувана стратегія повинна оцінюватися з погляду бажаності, практичного застосування і комерційної життєздатності.

Перший крок при оцінці стратегій полягає в уявленні, яких цілей необхідно досягти. Що можна приймати за успіх? Розповсюдженою помилкою є недостатнє обмірковування цілей. Відбувається це тому, що цілі є складними і суперечливими, звідси виникає необхідність розставляти пріоритети чи встановлювати обмежені цілі. Частою причиною конфліктів в області прийняття рішень, пов'язаних зі стратегічним маркетинговим плануванням, є розходження цілей, наявність невідповідностей у розташовуваній інформації і різних поглядах на наслідки, що виникають після застосування можливих стратегій.

Для оцінки “бажаності” стратегії можна задати наступні питання:

1. Чи відповідає передбачувана стратегія поставленим цілям? Будь-яка планована стратегія повинна відповідати місії і цілям компанії, а також узгоджуватися з її інвестиційними цілями, відповідати потенціалу фірми, а також повинна брати участь у формуванні лояльності споживача.

2.  Чи припустимий наявний ступінь ризику? Ризик у даному випадку полягає в імовірності  одержання менших доходів і в розмірах можливих витрат. Оцінка ступеня ризику є питанням, яке досить глибоко розроблено у науці, однак ніколи не можна зробити точну оцінку, оскільки взаємозв'язок між стратегією і результатом ніколи не буває абсолютно ясним, особливо це стосується довгострокових результатів, що піддані впливу невизначеності дій конкурентів з їх постійно мінливими бажаннями і переконаннями. Крім того, чим далі організація іде від власного ринку і напрямку, тим більш ризикованою виявляється стратегія.

3. Чи забезпечує організація баланс портфеля? Існує необхідність збалансувати портфель товарів фірми таким чином, щоб усі пропозиції фірми не зводилися до стагнуючих ринків.

4. Чи доступні необхідні інвестиції? Потрібно оцінити необхідні інвестиції. Існують первинні витрати, пов'язані з входженням на ринок, і витрати, пов'язані зі збереженням частки ринку. Найпроблематичнішою є наявність достатньої кількості засобів [161, с. 220–221].

        Якщо стратегія є бажаною, то повинна бути досягнута стратегічна відповідність між стратегією і поведінкою на ринку, між стратегією і внутрішніми можливостями і ресурсами і, нарешті, між стратегією і планами вищого рівня, оскільки з цього моменту вона буде частиною ієрархії планів. Однак однієї відповідності недостатньо, і, крім цього, необхідно прорахувати можливі небажані наслідки.

Критеріями вибору маркетингових стратегій, як відмічає в [158] В. Ортинська, мають бути прогнозована реакція на вплив факторів зовнішнього і внутрішнього середовища; одержання конкурентних переваг за рахунок використання сильних сторін підприємства, обліку й нейтралізації переваг конкрентів, тобто досягнення прогнозованих довгострокових показників і поєднання цілей і місій підприємства, реалізованість стратегії за рахунок наявності достатніх ресурсів і узгодження стратегії з внутрішньою організаційною структурою, врахування взаємозв’язків з іншими стратегіями з метою досягнення ефекту синергізму.

Однією з базових цілей фірми (і водночас найважливішим маркетинговим показником) є підвищення ринкової частки фірми. Тому ряд маркетологів [65, 120, 135, 136, 137, 157, 169, 195] як основні критерії оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства виділяє два:  ринкова частка підприємства і відносна ринкова частка підприємства.

Ринкова частка підприємства — це питома вага товарів підприємства в загальній місткості даного ринку збуту. Вона визначається  як співвідношення обсягу збуту товарів фірми на ринку до загального обсягу продажу на цьому ринку (до місткості ринку) і подається у відсотках. 

Підприємство, як правило, діє в конкурентному середовищі. Тому  важливе значення в стратегічному маркетингу має показник “відносна ринкова частка”. 

Відносна ринкова частка фірми визначається як відношення ринкової частки фірми до ринкової частки найсильнішого ринкового конкурента.

Значення показника “відносна ринкова частка” полягає в тому, що він об'єктивніше, ніж показник ринкової частки, характеризує конкурентне становище підприємства на ринку.

 Якщо відносна ринкова частка підприємства більша від одиниці — підприємство є ринковим лідером і має найсильніші ринкові позиції.

Якщо відносна ринкова частка підприємства дорівнює одиниці — ринкове становище підприємства таке саме, як і її головного конкурента.

Якщо відносна ринкова частка підприємства менша від одиниці — підприємство має слабкі ринкові позиції.

Безумовно, що аналіз таких показників, як ринкова частка підприємства і відносна ринкова частка підприємства подає інформацію про окремі аспекти ефективності маркетингової стратегії. У той же час, при їхніх розрахунках не враховується ріст самого ринку, тому дані показники несуть у собі певну погрішність. Крім цього, маркетингова стратегія, як правило, розробляється на кілька років, довгостроковий період. Тому критерії оцінки ефективності маркетингової стратегії повинні відбивати динаміку її реалізації протягом усього періоду. Мова, насамперед, йде про динаміку приросту ринкової частки ринку. Оцінка в динаміці необхідна для своєчасного внесення корегуючих впливів до маркетингової стратегії підприємства або методи її реалізації.

Використання аналізованих показників не відбиває такий найважливіший аспект ефективності маркетингової стратегії, як підвищення прибутковості маркетингової діяльності підприємства, що також повинно розглядатися в динаміці.

Необхідність анализу ефективності маркетингової стратегії підприємства в динаміці відображена у працях Ф. Котлера [111] и Дж. Беста [28].

В [28, с. 31] представлений маркетинговий оцінюючий лист компанії (табл. 2.1), який аналізує Ф. Котлер в [111, с. 226–229].

Спираючись на дослідження Ф. Котлера, доля ринку, як показник оцінки ефективності маркетингової стратегії, має важливіше значення, ніж обсяг продажу.

Цілковито справедливо відзначає Ф. Котлер, що незважаючи на те, що компанія постійно підвищує рівень продажу, її доля ринку впала з 20,3 до 14,9% (табл. 2.1), внаслідок чого солідний рівень збуту стає зовсім не таким вражаючим. Компанії не вдалося нарощувати зростання продажу з такою ж швидкістю, яка належала їй спочатку. Це означає, що її конкуренти розвиваються швидше.

Певна річ, що долю ринку можна вимірювати і іншими засобами. Найбільш розповсюдженим і найменш правильним на думку Ф. Котлера є порівняння розмірів  продажу компанії з загальним обсягом продажу в даній галузі. Але, оскільки продукція компанії, скоріше за все, призначена  не для ринку в цілому, а для якогось сегменту, такий аналіз не має смислу. Логічніше розглядати рівень збуту компанії в порівнянні з відсотком продажу на цільовому ринку. Треба зіставити діяльність компанії з діяльністю її головних конкурентів, іншими словами, з фірмами, зацікавленими в тих самих покупцях, яким вони роблять приблизно такі самі пропозиції.

Як підкреслює Ф. Котлер, вимірюючи частку компанії на її цільовому ринку, ми зможемо сказати, чи є вона лідером, займає друге місце, або її роль зовсім незначна.

Таблиця 2.1 – Маркетинговий оцінюючий лист компанії [30, с. 31]

	№
	Діяльність    

на ринку 
	Базисний рік
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Зростання ринку
	18,3
	23,4
	17,6
	34,4
	24,0
	17,9

	2
	Зростання обсягів продажу  (у %)
	12,8
	17,8
	13,3
	24,9
	18,2
	7,7

	3
	Доля ринку (у %)
	20,3
	19,1
	18,4
	17,1


	16.3
	14,9

	4
	Старі клієнти     (у %)
	88,2
	87,1
	85,0
	82,2
	80,9
	80,0

	5
	Нові клієнти      (у %)
	11,7
	12,9
	14,9
	24,1
	22,5
	29,2

	6
	Незадоволені клієнти (у %)
	13,6
	14,3
	16,1
	17,3
	18,9
	19,6

	7
	Відносна якість товару
	+19
	+20
	+17
	+12
	+9
	+7

	8
	Відносна якість обслуговування
	+0
	+0
	-2
	-3
	-5
	-8

	9
	Відносний продаж нових товарів
	+8
	+8
	+7
	+5
	+1
	-4


Але навіть якщо компанія і зайняла спочатку лідируюче положення, нам необхідно з’ясувати, чи утримує, як колись, свої позиції, просувається вперед  чи втрачає вплив. В останньому випадку доля компанії знижується. Захиститися від подібної ситуації можливо тільки одним шляхом — змінити долю ринку на коефіцієнт прибутковості, тобто підняти ціни, втратити певний відсоток долі ринку, але збільшити таким чином валовий прибуток.

Ще один важливий показник, на думку Ф.Котлера, — це рівень збереження клієнтів. Велику частину доходу компанії одержують від вже наявних клієнтів, а не від нових. Коли компанія втрачає того чи іншого покупця, втрачається майбутній прибуток. Наприклад, “Ай-бі-ем” дуже серйозно ставиться до проблеми втрати клієнтів. “Ай-бі-ем” робить все можливе, щоб з'ясувати, чому клієнт перестав користуватися їх послугами, щоб уникнути повторення ситуації в майбутньому. Розмова з таким клієнтом і з'ясування причин його незадоволення може дати «Ай-бі-ем» можливість переконати його повернутися. Найгірше, коли компанія втрачає  клієнтів, які користувалися її послугами протягом тривалого періоду часу. Чим довше клієнт залишається з вами, тим вище прибуток, який він вам приносить. Такі клієнти схильні більше купувати, частіше рекомендують вашу компанію своїм друзям і знайомим, компанія витрачає менше засобів на їх обслуговування, а крім того, вони набагато спокійніше ставляться до підвищення цін.
Отже, компаніям слід намагатися щосили, щоб утримати найвигідніших покупців і добиватися більш високого рівня збереження клієнтів. 
Ще один значущий показник — задоволення споживача. Зниження рівня збереження клієнтів звичайно свідчить про зниження рівня задоволення клієнтів. З табл. 2.1 ясно, що відсоток покупців, незадоволених послугами даної компанії, за п'ять років виріс з 13,6 до 19,6%. Якщо і надалі нічого не зміниться, рівень прибутковості почне знижуватися. Багато компаній розглядають задоволення клієнта їх послугами зі шкали, що складається з п'яти пунктів: украй незадоволений клієнт, частково незадоволений, байдужий, задоволений і надзвичайно задоволений. Рівень задоволеності клієнта розглядається не в цілому, а стосовно різних пропозицій компанії. Іноді виникає ситуація, коли існує величезна різниця між украй і частково незадоволеним клієнтом. Так само в деяких ситуаціях можна помітити істотну різницю між задоволеними і надзвичайно задоволеними клієнтами.
Наступний показник — відносна якість товару. Компанія користуватиметься більшою популярністю, якщо якість її продукції вища, ніж у конкурентів. З таблиці 2.1 ми бачимо, що компанія в базисний рік мала перевагу за якістю товару в 19%. На думку Ф. Котлера, вона могла в базисний рік підняти ціни в порівнянні з своїми конкурентами, скажімо, на 19%, не змінюючи ніяких інших показників. Навіть якщо б вона підняла ціни на 15%, її пропозиція була все одно привабливішою, оскільки покупці отримували б товар, який на 19% краще, а платили б тільки на 15% більше. Через п'ять років відносна якість товару знизилася до 7%. Або конкуренти поліпшили якість своєї пропозиції, або компанія перестала звертати на якість належну увагу. У будь-якому випадку тепер вона вже не може піднімати ціни так, як могла у минулому — покупці вважатимуть, що їх вимушують платити за різницю в якості товару. В такій ситуації компанії слід або зайнятися поліпшенням якості своєї продукції, або знизити ціни.
Для деяких підприємств, особливо тих, що діють на ринку товарів промислового призначення, велике значення має такий показник, як відносна якість обслуговування. Для багатьох клієнтів якість обслуговування має таке саме значення, як і якість товару. Недолік якості обслуговування знижує перевагу в якості товару і не дозволяє підвищувати ціни.

Дж. Блайт оцінку ефективності стратегічних маркетингових планів розглядає в двох аспектах:

аналіз обсягів продажів, при якому оцінюється прибуток, що отримується від діяльності фірми;

аналіз маркетингових витрат, при якому оцінюються кошти, пов'язані з отриманням цього прибутку [29]. 

Деякі методи аналізу обсягу продажів представлені в таблиці 2.2 [29, c.384]. 

Тут ми бачимо більш  детальний, ніж у Ф. Котлера, підхід до аналізу продажів за географічними регіонами, групами продуктів і брендами. В той же час слід зазначити, що на відміну від Ф. Котлера у Дж. Блайта відсутня оцінка показників в динаміці, що важливе при оцінці стратегії за тривалий період.

Аналіз маркетингових витрат у Дж. Блайта представлений традиційно і не представляє наукового інтересу в аспекті оцінки ефективності маркетингової стратегії.

Таблиця 2.2 – Методи аналізу обсягу продажу [29, c.384]
	Метод аналізу
	Пояснення

	Порівняння з прогнозом продажу
	Фірма розглядає фактичні показники обсягу продажу в порівнянні з прогнозом на відповідний період.

	Порівняння з обсягом продажу конкурентів
	За наявністю необхідної інформації фірма може оцінити, наскільки її маркетингова діяльність була впроваджена в бізнес конкурента. Проблема в цьому випадку полягає в тому, щоб довести, що різниця в обсязі продажів викликана високою якістю маркетингової діяльності фірми, а не невмілими діями конкурента.

	Порівняння з середнім в галузі обсягом продажу
	Дослідження продуктивності роботи фірми з точки зору частки в ринковому оббігу. Цей метод часто застосовується в тих галузях, де ринок контролює відносно невелике число фірм, наприклад, на автомобільному ринку.

	Аналіз обсягу наявного продажу
	Порівняння обсягу продажу з точки зору  отриманої готівки. Перевага цього методу полягає в тому, що готівка використовується як в умовах продажу, так і витрат, недолік — в тому, що у разі зростання цін може показатися, що продуктивність роботи фірми більш висока, ніж насправді.


Продовження таблиці 2.2

	Аналіз питомого обсягу продажу
	Порівняння обсягу продажу з точки зору кількості проданих одиниць продукції або, в деяких випадках, кількості операцій. Це корисний показник продуктивності роботи торгових представників, але його не слід використовувати без застосування інших методів; в деяких випадках показники можуть завищуватися при підвищенні кількості продажу більш дешевих моделей.

	Обсяг продажу в географічних регіонах
	Продаж аналізується в регіональному розрізі, що дозволяє фірмі визначити, чи не припадає велика частина обсягу продажів на один або два регіони, чи не варто припинити продаж в менш продуктивних регіонах, обслуговування яких не виправдовує витрат.

	Обсяг продажу за групами продуктів і брендів
	Використання цього методу має особливо важливе значення для оцінки портфеля продуктів (див. матрицю БКГ в розділі 6). Це служить для двох цілей: дозволяє визначити, які продукти слід виключити з асортименту, а які наближаються до фази спаду свого життєвого циклу і, отже, яких належить вжити заходів, щоб відновити їх.

	Обсяг продажу

За типами клієнтів
	За допомогою цього методу можна визначити, наприклад, що основні зусилля припадають на групу клієнтів, які здійснюють відносно невелику кількість покупок, або що клієнтами фірми є переважно люди похилого віку, отже, їх кількість в подальші роки може скоротитися.


Пріоритетним критерієм у Дж. Блайта є обсяг продажів. Ф. Котлер займає альтернативну позицію. На його думку, не обсяг продажів, а тим більше не маркетингові витрати, а доля ринку є найважливішим критерієм при оцінці ефективності маркетингової стратегії підприємства. Аналіз збуту компанії не дозволяє зіставити показники компанії  з результатами конкурентів. Для цього необхідно простежити стан частки ринку, яку має фірма. Якщо вона зростає, то компанія випереджає конкурентів; в протилежному випадку вона починає здавати завойовані позиції. Аналізуючи показники частки ринку, що належить компанії, необхідно пам’ятати наступне [112, с. 827]:

- припущення про те, що зовнішні сили впливають на всі компанії однаково, часто виявляється невірним;

- припущення про те, що роботу компанії необхідно порівнювати з середніми показниками інших фірм, нерідко виявляється помилковим. Діяльність компанії необхідно порівнювати лише з результатами найближчих її конкурентів;

- коли до галузі входить нова фірма, частка ринку всіх вже існуючих компаній може скоротитися. Зниження частки ринку не завжди означає, що фірма працює гірше за конкурентів. Скорочення частки ринку залежить від того, наскільки нова фірма зачіпає ринки збуту вже існуючих компаній;

- іноді скорочення частки ринку навмисно ініціюється заради збільшення прибутку. Наприклад, керівництво може відмовитися від неприбуткових продуктів або груп споживачів і тим самим збільшити дохід компанії;

- показники частки ринку змінюються і через багато інших, менш значущих, причин. Наприклад, частка ринку залежить від того, коли відбувається крупний розпродаж — в кінці одного місяця або на початку наступного. Не всі зміни стану частки ринку мають маркетингове значення.

Необхідно чітко визначати причини зміни частки ринку. Це можуть окремі товари, групи покупців, регіони, інше. Аналіз змін частки ринку Ф. Котлер рекомендує проводити з чотирьох позицій:

                  Загальна частка ринку — П х Л х Р х Ц                           (2.1)

де П — це відсоток всіх споживачів, які купують у вашій компанії;
Л — це відсоток покупок, які покупці здійснюють у вашій компанії, від загального числа покупок у всіх компаніях (тобто частка лояльних споживачів);

Р — це середній розмір покупки у вашій компанії, виражений у відсотках від середньої покупки в середній компанії;

Ц — це середня ціна по вашій компанії у відсотках від середньої ціни по всіх компаніях.

Уявімо собі, відмічає Ф. Котлер [112, с. 827], що частка ринку компанії за певний період скоротилася. Представлений вище вираз підказує чотири можливі причини такої зміни: компанія втратила деяких своїх покупців (менше проникнення на ринок); покупці скоротили закупівлі продукції компанії (зниження лояльності споживачів); покупці, що залишилися, купують менше (зменшення розмірів споживачів), і/або ціна, яку стягує компанія, «поїхала» порівняно з цінами конкурентів (зниження розбірливості в ціні).

На думку В. І. Коршунова [110, с. 24], оскільки мета маркетингу полягає в найбільш повному задоволенні потреб покупців, а її рівень характеризують такі показники комерційної діяльності, як прибуток і обсяг реалізації продукції, то доцільно за критерій оцінки ефекту від маркетингової діяльності вважати прибуток від реалізації продукції. Таким чином, у кожному маркетинговому заході є дві цілі: конкретна мета заходу, що розробляється, яка залежить від природи, сфери дії цього заходу (в різних заходах вона різна), і кінцева мета — одержання прибутку від реалізації продукції — однакова для всіх маркетингових заходів.

У дисертації В. І. Коршунова, як нонсенс, наведено загальновідомий підхід, що ефективність планів (результатів) маркетингової діяльності (Ем) може визначатися шляхом ділення прибутку П (чи приросту його щодо конкретного заходу ∆П) на витрати, пов’язані з маркетинговою діяльністю ЗМД (чи окремим заходом ЗМ).

Далі дослідником зроблено спробу провести кількісне визначення форми зв’язку між прибутком і кожним з відібраних факторів окремо. 

На першому етапі виконується логічний добір фактів, що впливають на формування динамічного ряду прибутку від реалізації продукції, на другому — визначається форма зв’язку між досліджуваним явищем і кожним з відібраних факторів окремо. Вибір форми рівняння множинної регресії починається з економічного обґрунтування декількох їх видів [110, с. 27].

На другому етапі моделювання показник обсягу реалізації продукції слід розглядати як функцію відповідних аргументів, за які обрано кількісні показники, визначені на основі факторів, що впливають на обсяг реалізації продукції з погляду маркетингу. У роботі ці фактори об’єднані в чотири основні групи: товар, ціна, реклама, методи стимулювання і поширення.

На третьому етапі будується модель оцінки ефективності планів маркетингової діяльності на підприємстві [110, с. 26].

Головний недолік розробок В. І. Коршунова в тому, що він переоцінює домінування такого, безумовно важливого, критерію як прибутковість над всіма іншими критеріями маркетингової діяльності підприємства. Навіть такі стратегічно важливі критерії як частка ринку, динаміка її зміни, не знаходять належного відображення в методичних розробках автора. Абсолютно відсутня порівняльна динаміка з показниками конкурентів в довгостроковому періоді, оцінка перспектив розвитку ринку.

Для оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства може бути застосована методологія CVP-аналізу. Даний підхід в аспекті оцінки ефективності маркетингових витрат розкритий у праці О. Будаєвої [33].

Технологія СVР-аналізу передбачає спільний розгляд витрат (С), обсягів продажу (V) та прибутку (Р). Практична цінність СVР-аналізу полягає у тому, що він дозволяє оцінити практичну доцільність будь-якої зміни в операційній діяльності підприємства з критерію операційного прибутку.
У процесі СVР-аналізу у його стандартному (класичному) варіанті приймаються такі припущення:
1. Використовується класифікація витрат щодо характеру їх поведінки при зміні обсягу реалізації готової продукції. Витрати поділяються на постійні та змінні.
2. Передбачається, що вся вироблена продукція буде продана протягом плано​вого періоду часу.
3. Як критерій для аналізу приймається прибуток до сплати податків, тобто опе​раційний прибуток, а не чистий прибуток.
У розрахунках О. Будаєва керується припущенням, що збільшення маркетингових затрат відбувається за рахунок валових витрат, які за визначенням входять до складу собівартості. Розрахункові випадки класи​фікуються за наступним критерієм: який показник діяльності підприємства збільшуєть​ся в результаті додаткових маркетингових витрат. Згідно з даним критерієм, мають місце розрахункові ситуації, у яких за рахунок додаткових маркетингових витрат зро​стає:

1. Обсяг реалізації у натуральному вираженні (М1).
2. Ціна одиниці продукції (М2).
3. Виручка (що є наслідком одночасної зміни обсягу продажів та ціни) (МЗ):
- одночасно зростають ціна одиниці продукції та обсяг реалізації в натурально​му вираженні (МЗВ1);

· зростає ціна одиниці продукції, але зменшується обсяг реалізації в натурально​му вираженні (МЗВ2);
· за рахунок додаткових маркетингових витрат знижується ціна одиниці продукції та зростає обсяг реалізації в натуральному вираженні (МЗВЗ).
Далі проводяться аналіз та інтерпрета​ція кожного розрахункового випадку.

Сутність аналізу полягає у тому, що проводиться порівняння операційно​го прибутку до і після  маркетингових заходів, а граничне співвідношення ви​водиться з умови, що операційний прибуток після маркетингових заходів має бути не нижчим за операційний прибуток у поточному стані:
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де ОР і ОРМ — відповідно, операційний прибуток до і після маркетингових 
[image: image2.wmf]заходів.
Використовуючи дані позначення, операційний прибуток у поточному стані (пе​ред додатковими маркетинговими заходами) представлено у такому вигляді:
                                         ОР = (Р - V1) . Q - F .                                                 (2.3)
де Q — обсяг продажів у натуральному вираженні; 

P — ціна одиниці продукції; 

V і V1 — змінні витрати, відповідно, загальні за період (зазвичай місяць) і на одиницю продукції; 

F — постійні витрати підприємства за період.

Подальші міркування будуються за такою схемою.
Крок 1. Виходячи з особливостей розрахункового випадку складається вираз для операційного прибутку після відповідних маркетингових заходів ОРМ.
Крок 2. Одержаний вираз підставляється у нерівність (2.2).
Крок 3. За допомогою стандартної формули (2.3) виводиться граничне співвідно​шення, яке встановлює максимально допустиме збільшення маркетингових витрат.
Розглянемо розрахунковий випадок М1. У цьому випадку в результаті маркетингового за​ходу планується збільшення обсягу реалізації на αQ процентів (при цьому додаткові витрати на маркетинговий захід включаються до складу валових затрат підприєм​ства). Далі О. Будаєва робить припущення, що частка цих додаткових витрат складає ß процентів від суми всіх постійних затрат підприємства. Вираз для операційного прибутку в даних припущеннях тоді набуває вигляду:

ОРм = (P - V1) . Q . (1 + αQ) – F . (1 + ß).                                                   (2.4)


Підставивши (2.3) і (2.2) в основну нерівність (2.1), одержимо:
      (Р - V1) . Q . (1 + αQ) - F . (1 + ß ) > (Р - V1) .  Q - F.                                    (2.5)

Після нескладних перетворень можна записати:
                                                  αQ  .  C1 .  Q  >  ß  . F,                                           (2.6)                                            

де C і C1 – вкладений (маржинальний) доход, відповідно, загальний за період і на одиницю продукції.

З (2.6) виходить граничне співвідношення для показника збільшення маркетингових витрат:
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Нерівність (2.4) показує, що збільшення витрат на маркетингові заходи не повин​но перевищувати деякого граничного значення ßl, яке встановлюється правою час​тиною нерівності (2.4). Представимо показник ß< за допомогою відносних величин, що дозволить зробити аналіз величини граничних витрат:                                                                            
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В остаточному вигляді співвідношення (2.4) записується так:
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де с — відносний вкладений доход (%); f — відносна частка постійних витрат у виручці підприємства (%).
Співвідношення (2.9) дозволяє оцінити величину граничних витрат на додаткові маркетингові заходи.
При розрахунковому випадку М2 в результаті маркетингового заходу планується збільшення ціни одиниці продукції на αр процентів, додаткові витрати на маркетинговий захід включаються до складу валових витрат підприємства і склада​ють β процентів від суми всіх постійних витрат. Вираз для операційного прибутку в даних припущеннях набуває вигляду:
                ОРМ  = (Р ּ (1 + αp )-V1) ּ Q - Fּ (1 + ß).                                 (2.10)

Підставивши (2.10) і (2.3) до основної нерівності (2.2), одержимо:

         (P ּ(1 + αP ) - V1 ) ּ Q - F ּ (1 + ß) > (P - V1 ) ּ Q - F                     (2.11)

Після нескладних перетворень  можна записати: αp ּ PּQ > ß ּF, звідки виходить граничне співвідношення для показника збільшення маркетингових затрат:                                                     
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Граничне значення у відносних величинах ßL дорівнює:
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У кінцевому вигляді співвідношення (2.13) записується так:

                                                            
[image: image8.wmf]f

α

β

P

£

  .                                              (2.14)

У цілому з розглянутих, та інших, що містяться в роботі [98], випадків випливає висновок, що показник граничного зростання маркетингових витрат ßL має найбільші значення у випадках зростання виручки за рахунок збільшення ціни одиниці продукції, що пояснюється збільшенням відносного вкладеного доходу. Тобто, щоб зробити маркетингову стратегію потенційно ефективною слід збільшувати показник маржинального доходу і зменшувати частку постійних витрат. 

Тут ми знову зіштовхуємось з однобічною постановою проблеми оцінки ефективності маркетингової стратегії. При розробці системи оцінки ефективності маркетингових заходів О. Будаєва [33], також як і В. І. Коршунов, цілковито ігнорує стратегічну важливість таких показників, як абсолютна і відносна доля ринку, повністю відсутня зіставлена динаміка з показником основних конкурентів. Тобто підприємство, що оцінюється, виглядає ізольовано, поза межами реального ринкового середовища, що ставить під сумнів обґрунтованість і практичну значимість запропонованих методичних рекомендацій.   

Таким чином, виникає необхідність удосконалювання системи оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства. Найважливішою задачею є розробка інтегрального показника ефективності маркетингової стратегії, що враховує динаміку її практичної реалізації. 

Як предмет дослідження ми будемо розглядати маркетингову стратегію росту. Звичайно, такі показники, як ринкова частка підприємства і відносна ринкова частка підприємства повинні бути закладені в основу системи оцінки ефективності маркетингової стратегії. Однак підприємство, якщо воно не нове або не виходить на новий ринок, починає розробку маркетингової стратегії не з нуля. Як правило, є вже завойована певна частка ринку. Таким чином, мова повинна йти про приріст ринкової частки. Крім цього, динаміку зміни приросту ринкової частки підприємства необхідно розглядати у зіставленні з ростом самого ринку, тому що якщо темп росту ринкової частки підприємства випереджає темп росту самого ринку, це говорить про інтенсифікацію маркетингових зусиль, якщо ж ситуація виглядає зворотньою, то підприємство втрачає свої ринкові позиції [56].

Слід зазначити, що останніми роками все більшого застосування як інструмент стратегічного планування, набуває бенчмаркінг [159, 183, 219]. Порівняльний аналіз ефективності став одним з основних принципів діяльності компаній, що функціонують в умовах ринкової економіки. Як відзначає у [146] Л. Місюра, бенчмаркінг є актуальною тенденцією розвитку сучасного маркетингу. Зіставлення показників ефективності дає можливість зрозуміти вразливі і раціональні сторони маркетингової стратегії компанії порівняно з конкурентами, відмічає в [228] Г. Ляйдиг. Методологія аналізу передбачає вибір об'єкту для порівняння. Неможливо дати об'єктивну оцінку, не маючи бази для порівняння. Перш за все, найціннішою є оцінка ефективності порівняно з найсильнішим конкурентом [102]. Тому бенчмаркінг є найважливішим методологічним прийомом при розробці системи критеріальних показників оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства.
З урахуванням наведеної аргументації може бути запропонований наступний перелік критеріальних показників оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства [99]:

1) Ринкова частка  підприємства (
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де 
[image: image11.wmf].
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 — обсяг збуту товарів підприємства на ринку,


[image: image12.wmf]МР

  — місткість ринку.

2) Відносна ринкова частка підприємства (
[image: image13.wmf]п
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де 
[image: image15.wmf]нк
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 — ринкова частка найсильнішого конкурента.

3) Індекс росту місткості ринку (
[image: image16.wmf]мр
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де 
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 — відповідно, місткість ринку у звітному (t) та базовому (t-1) періодах.

4) Індекс росту ринкової частки підприємства (
[image: image20.wmf]рчп
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де 
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 — відповідно, ринкові частки підприємства у звітному (t) та базовому (t-1) періодах.

5) Коефіцієнт інтенсивного росту ринкової частки підприємства (
[image: image24.wmf]рчп
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6) Абсолютний приріст ринкової частки підприємства:
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де 
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 — відповідно, ринкова частка підприємства на початок і кінець періоду.

7) Коефіцієнт приросту ринкової частки підприємства в періоді:
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де 
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 — приріст ринкової частки в періоді, %;
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 — середня ринкова частка підприємства в періоді, %.
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8) Середній коефіцієнт приросту (
[image: image33.wmf]рч
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) ринкової частки підприємства:
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9) Середній темп приросту ринкової частки підприємства (
[image: image35.wmf]рч
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):
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10) Середній коефіцієнт приросту (
[image: image37.wmf]мр
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) місткості ринку:
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де 
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 — місткість ринку, відповідно, на початок і кінець періоду;


[image: image41.wmf]п
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 — середня місткість ринку в періоді.
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[image: image43.wmf]
11) Динамічний коефіцієнт інтенсивного росту ринкової частки підприємства (
[image: image44.wmf]рчп
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12) Середній темп приросту місткості ринку (
[image: image46.wmf]мр
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де
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 — відповідно, місткість ринку на початок і кінець періоду.

13) Середній темп приросту ринкової частки найсильнішого конкурента (
[image: image50.wmf]нк
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):
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де 
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 — відповідно, ринкова частка найсильнішого конкурента на початок і кінець періоду.

Однак система показників буде неповною, якщо буде відсутній критерій прибутковості. Тут для зіставлення, так само як і при розрахунку відносної ринкової частки підприємства, ми пропонуємо використовувати прибутковість найбільш сильного конкурента. Керуючись вимогою оцінки ефективності маркетингової стратегії в динаміці, розрахуємо темпи приросту прибутку підприємства і його найбільш сильного конкурента.

14) Середній темп приросту прибутку підприємства (
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де 
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 — відповідно, прибуток підприємства на кінець і початок періоду.

15) Середній темп приросту прибутку найсильнішого конкурента (
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де 
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 — відповідно, прибуток найсильнішого конкурента на кінець і початок періоду.

Інтегральний показник оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства повинен враховувати як ринкові аспекти ефективності, так і динаміку прибутку і може бути представлений так.

16) Інтегральний показник оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства (ЕМС):
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якщо 
[image: image63.wmf]ЕМС

>1 — маркетингова стратегія є ефективною

                           
[image: image64.wmf]ЕМС

<1 — маркетингова стратегія неефективна

Таким чином, запропонована система критеріальних показників оцінки ефективності маркетингової стратегії росту більш точно відображає ступінь досягнення основних маркетингових показників у порівнянні з раніше запропонованими методиками. В основу розрахунку інтегрального показника закладено темпи приросту ринкової частки фірми у зіставленні з темпами приросту ринкової частки основного конкурента і темпами приросту ринка,  а також приріст відносного прибутку. Даний підхід дозволяє оцінити ефективність маркетингової стратегії в динаміці.

2.2 Обгрунтування критеріїв оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу

Враховуючи, що сьогодні бренд на багатьох ринках (табл. 2.3 [70, с. 298]) стає фокусом маркетингової стратегії підприємства, найважливішою науково-практичною задачею стає оцінка ефективності маркетингової стратегії підприємства з позиції бренд-підходу. Йдеться як про оцінку маркетингової стратегії в цілому, так і про оцінку окремих функціональних стратегій — товарної, цінової, розподілу і просування. Найважливішим методологічним питанням в даному аспекті є дослідження діалектичного взаємозв'язку між оцінкою бренду як такого і оцінкою ефективності маркетингової стратегії. 

Таблиця 2.3 – Відмінна значущість торгових марок та інших активів [70, с.298]
	Галузь
	Матеріальні активи (%)
	Марки (%)
	Інші нематеріальні активи (%)

	Комунальне господарство

Важка промисловість

Фармацевтика

Роздрібна торгівля

Інформаційні технології

Автомобілебудування

Фінансові послуги

Продукти харчування

Предмети розкошу 
	70

70

40

70

30

50

20

40

25


	0

5

10

15

20

30

30

55

70
	30

25

50

15

50

20

50

5

5


Як відмічає Ю. Нестерева, оцінка вартості бренду дозволяє розумно розподілити бюджет компанії і передбачити, де є можливість отримати найбільший прибуток; оцінка вартості кожного бренду надзвичайно важлива для управління портфелем брендів, для розподілення бюджету на просування між брендами і для розподілення бюджету регіональних представництв. Технології оцінки бренду можуть бути використані для моделювання альтернативних маркетингових стратегій, просування нового бренду з метою максимізації вартості бренду в довгостроковому періоді, можливі прибутки і втрати від розтягування бренду на нові товарні лінії. Звіти про вартість бренду дозволяють оцінити успіх стратегії маркетингу [150].

 Спеціалісти компанії Interbrand, визнаного світового лідера в галузі бренд-консалтингу, відзначають, що одних колишніх фінансових результатів недостатньо для точного визначення майбутніх показників. Але Interbrand використовує історичні дані як основу для передбачення цінності бренду в наступні 3–5 років для визначення майбутніх доходів.

Коли компанія визначила, яку частину прибутків їй приносить бренд, наступним кроком стає оцінка бренду. Цінність бренду відображає не тільки ті доходи, які він зможе приносити у майбутньому, але і те, що ці доходи дійсно з’являться. Для того, щоб визначити цю вірогідність майбутніх прибутків, Interbrand створила шкалу з семи факторів для виявлення «профілю ризику» бренду. Чим сильніше бренд, тим менше ризик при отриманні доходів в майбутньому. 

Аналіз сили бренду Interbrand [241] пропонує здійснювати у балах за сімома факторами:

1. Ринок. Бренди на стабільних, але тільки у стадії розвитку ринках, сильніші за бренди на ринках, які застаріли або піддалися впливу тенденцій. Максимальна оцінка — 10.

2. Стабільність. Сталі, знайомі бренди мають перевагу в лояльності користувачів. Максимальна оцінка — 15.

3. Лідерство. Якщо бренд домінує у товарній категорії та здатний впливати на весь її ринок, він отримує високі оцінки за лідерство. Максимальна оцінка — 25.

4. Інтернаціональність. Найсильніші бренди за цим показником досягли високого рівня визнання у ряді міжнародних ринків. Коли один з цих ринків стає нестабільним, ці бренди зберігають сильні позиції на якомусь іншому. Максимальна оцінка — 25.

5. Тенденція. Бренди, які вказують на стійке зростання протягом часу, довели свою необхідність для користувачів, а також здатність перемагати конкурентів. Максимальна оцінка — 5.

6. Підтримка. Справа йдеться не тільки про суму інвестицій в бренд, але і про якість та постійність цих інвестицій, які сприяють цінності бренду. Максимальна оцінка — 5.

7. Захист. Зареєстровані торгові марки та інші міри захисту, що іноді пропонуються загальним законодавством, збільшують цінність бренду, а відсутність такого захисту може повністю виключити можливість внесення цінності бренду в баланс. Максимальна оцінка — 5.

Для визначення кількості балів для кожного з семи факторів використовувались найрізноманітніші маркетингові джерела — від обстеження до звітів про знайомість реклами та даних маркетингових дослідницьких компаній. Не дивлячись на глобалізацію брендингу, один ринок може відрізнятися від іншого, і тому сила бренду оцінюються окремо для кожного ринку. На думку компанії Interbrand, «профіль ризику» може бути корисним засобом не тільки для передбачення цінності бренду, але і для виявлення слабких місць шляхом порівняння різних брендів.

Очевидно, що діалектика оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства і бренду за першими п'ятьма позиціями методики Interbrand говорить про тісний взаємозв'язок і взаємопроникнення наявних  оцінних технологій за обома категоріями і, відповідно, створює передумови для формування інтегрованої системи оцінки маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу.

Позиція «ринок» при розгляді стратегії маркетингу крізь призму бренду підтверджує важливість такого критерію як перспективність ринку, на якому працює підприємство, де представлені його бренди.

Важливою динамічною характеристикою є стабільність бренду і оцінка його позицій в своїй товарній категорії в порівнянні з іншими брендами.  Тут перш за все мова має йти про позитивну динаміку відносної частки ринку.

В умовах глобалізації економіки інтернаціоналізація бренду (табл. 2.4 [189, с. 37]) стає також важливим критерієм оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства.

Проте оцінювати ефективність за даним критерієм, виходячи з кількості країн, в яких присутній даний бренд, представляється не коректним, оскільки обсяги продажів по країнах, місткості ринків окремих країн, частки ринків можуть істотно різнитися і бути нездатними до співставлення.

Важливо відзначити, що головна увага Interbrand приділена оцінці майбутніх прибутків від бренду.
Таблиця 2.4 – Провідні інтернаціональні бренди [189, с. 37]
	Бренд
	Число держав, в яких представлено бренд
	Сегмент ринку 
	Значний ринок

	1. Coca-cola

2. Marlboro

3. Pepsi

4. Budweiser

5. Kellodd’s

6. Campbell’s

7. Pampers

8. Benson & Hedges

9. Camel

10. Danone

11. Fanta

12. Friskies

13. Gillette

14. Huggies

15. Nescafe

16. Sprite

17. Tide

18. Tropicana

19. Wrigley’s

20. Colgate
	30

25

30

25

21

27

27

21

24

25

29

24

29

25

29

30

11

17

27

29
	Газовані напої

Тютюнові вироби

Газовані напої

Пиво

Супи

Сухі сніданки

Підгузники

Тютюнові вироби

Тютюнові вироби

Йогурти

Газовані напої

Корм для домашніх тварин

Приладдя для гоління  

Підгузники

Кава

Газовані напої

Пральний порошок

Негазовані напої

Жувальна гумка

Зубна паста
	Європа

-

Північна Америка

Північна Америка

-

-

Європа

Європа

-

-

-

Північна Америка

Північна Америка/

Європа

Північна Америка

Європа

Північна Америка

-

-

Європа

Північна Америка


Майбутні прибутки від бренду є найважливішим параметром більшості відомих методик з оцінки вартості бренду. Як видно з таблиці 2.5, майбутні прибутки від бренду враховуються при оцінці ефективності бренду на основі показника норми повернення інвестицій ROBI-8, при використанні методів ринкового порівняння, «сумарної дисконтованої доданої вартості» Premium Profit, роялті, методу надходжень Earnings basis, економічного методу, методу дисконтованих грошових потоків і непрямо, навіть, при використанні методу оцінки капіталу бренду на основі споживацьких переваг.

М. Портер вважає, що єдиним дійсно значущим критерієм при оцінці стратегії слід вважати довгострокову прибутковість вкладень [234, p. 84]. В даному випадку може йтися про довгострокову прибутковість вкладень в торгову марку.

Російський маркетолог А. Белковській, аналізуючи праці М. Портера, приходить до висновку, що правильність стратегії можна оцінювати за п’ятьма категоріями:

1) унікальна пропозиція цінності у порівнянні з конкурентами;

2) власний, унікальний або унікально-модифікований ланцюжок створення вартості;

3) явно вказані компроміси: прийняті рішення про те, чого компанія точно не буде робити;

4) створення умов для синергійних ефектів (стратегічна діяльність повинна створювати систему);

5) послідовність в діях. [24, с. 10]    

Очевидно, що в умовах жорсткої конкуренції на переважній більшості товарних ринків, перші дві позиції можуть бути досягнені тільки шляхом створення сильного бренду. Тільки бренд на даних ринках здатний сьогодні створити власний, унікальний або унікально-модифікований ланцюжок створення вартості.
Значним внеском в розробку системи оцінки ефективності бренду можна вважати розроблену Скоттом М. Девісом та його колегами методику ROBI-8 (Таблиця 2.5) [66, c. 235–240].

Таблиця 2.5 – Основні методики оцінки вартості бренду 

	Метод оцінки вартості бренду
	Основні характеристики методу
	Переваги (+) методу для практичного використання
	Недоліки методу (-) для практичного використання

	1. Метод оцінки капіталу бренду на основі споживацьких переваг


	· Здійснюється в чотири етапи: забезпечення ідентифікації бренду покупцем, визначення усвідомлення покупцем значення бренду, аналіз формування відповідної реакції покупців на ідентифікацію і 
	· Ураховує шість груп параметрів оцінки бренду: характерні особливості, експлуатаційні якості, імідж, оцінку, відчуття, резонанс.

· Припускає не тільки оцінку капіталу бренду,
	· Достатньо трудомісткий. 

· Доволі важко вивести аналогічні властивості (параметри) при оцінці аналогічних (конкурентних) товарів.

· Оцінки
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	значення бренду,трансформація реакції на бренд  і ство-рення лояльного ставлен-ня покупців до нього.

· Використовуються кількісні методи досліджень: анкетні опитування дійсних та потенціальних споживачів, експертні оцінки
	але і якісні рекомендації з поетапної побудови бренду.

· Сприяє розробці ефективних програм з маркетингових досліджень (з урахуванням реакції споживачів на виведення та маркетингові програми брендингу).
	споживачів є достатньо суб'єктивними (залежать від часу і місця проведення опитувань).
· Проведення експертних опитувань утруднено пошуком кваліфікованих експертів. 

	2. Оцінка ефективності бренду на основі показника ROBI-8
	· Виведення 8 основних параметрів для оцінки ефективності бренду: кількісних і якісних показників.

· Кількісна оцінка цих параметрів за допомогою рейтингових оцінок.
	· Ураховує 8 блоків параметрів, які складаються з кількісних та якісних критеріїв.

· Достатньо легкий у математичному підрахунку рейтингових оцінок з груп параметрів.

· Застосовується в довгостроковому брендингу при оцінці повернення інвестицій до бренду.
	· Важко застосовувати в найближчій перспективі (при короткостроковому плануванні).

· Доволі важко вивести аналогічні властивості (параметри) при оцінці аналогічних (конкурентних) товарів.

	3. Витратний метод оцінки
	· Бренд оцінюється у відповідності до витрат на його створення та підтримку.
	· Метод доступний кожному виробнику.
	· Фактичні витрати на дослідження, розробки в минулому періоді ніяк не пов’язані
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	з поточною 

вартістю бренду, оскільки успішність бренду оцінюється не тільки виходячи з фактичних витрат на його побудову, але й завдяки асоціаціям споживача, що засновані на ефективних маркетингових діях.

	4. Ринкова оцінка 
	· Торговельна марка оцінюється на підставі даних про продажі інших марок або компаній конкурентів, з якими вона порівнюється.
	· Достатньо просте математичне (фінансове) забезпечення. Доступне будь-якому виробнику. 


	· Для використання цього методу необхідно знати ринкову вартість порівнюваних компаній.

	5. Метод ринкового порівняння
	· Порівняння брендованого товару і продукту, який не має бренду.
	· Простий у вирахуванні прибутку від продажу таких товарів.
	· Дуже складно знайти для порівняння аналогічні продукти, які мають зареєстрований бренд та небрендовий товар.
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	6. Метод «сумарної дисконтованої доданої вартості» Premium Profit
	· Передбачається, що брендований товар можна продати дорожче ніж небрендований. 
	· Достатньо часто застосовується при оцінці брендів закордонними та вітчизняними дослідниками.
	· Дуже складно знайти для порівняння аналогічні продукти, які мають зареєстрований бренд та небрендовий товар. Варіації в ціні на аналогічні товари в різних регіонах.

	7. Метод роялті
	· Оцінка суми, яку компанія повинна віддати третій стороні при придбанні права на використання марки: обчислюється як сума добутків річних продажів продукту на рівень роялті, приведений до сьогоднішніх цін.
	· Віддають перевагу багато аудиторських фірм.

· Легкий при проведенні фінансового аналізу вартості активів фірми.
	· Доволі складно отримати на практиці детальну інформацію про виплати за право використання марками.

	8. Метод надходжень Earnings basis
	· До цього методу найчастіше вдаються  для підтвердження суми, отриманої методом роялті та методом Premium Profit.

· Обчислюють Р/Е-rаtіо (відношення ринкової ціни акції компанії до «чистого» прибут-ку у розрахунку на одну акцію).
	· Є одним з самих високоточних при ринковій оцінці вартості бренду.
	· Дуже важко розрахувати ту частку доходу компанії, яка забезпечується нематеріальними активами, особливо ту частину цих активів, яка припадає саме на бренд.
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	9. Економічний метод
	· Оцінюється чистий внесок бренду до бізнесу, при цьому історичні доходи марки помножуються на типовий коефіцієнт для обчислення середньовиваженого прибутку марки після сплати податків.
	· Найчастіше використовується газетою «Financial Times».
	· Дуже складно прослідкувати кореляцію минулих доходів та майбутніх. Оцінки нестабільні, оскільки залежать від прибутку, отриманого у рік оцінки.

	10. Метод дисконтованих грошових потоків
	· Передбачає обчислення доходів, які приносять акціонерам компанії її торгівельні марки.

· Проводиться в 3 етапи: прогнозування грошових потоків, вичленення створюваної маркою вартості з тієї, яка генерується матеріальними та іншими нематеріальними активами, визначення норми дисконту.
	· Являє собою комбінований метод оцінки вартості бренду на основі аналізу дисконтованих грошових потоків.

· Легко застосовується при фінансовому та бухгалтерському аналізі.

· Найбільш чітко відображає результати маркетингової (інвестиційної) діяльності при побудові, виведенні та просуванні бренду на ринок.
	· Достатньо трудомісткий, але тим не менш можливий у застосуванні як підприємствами, так і аудиторськими та консалтинговими фірмами, рейтинговими агенствами.


М. Девіс вважає, що для достатньо точного вимірювання ROBI не обов'язково  вдаватися в такі глибокі і складні обчислення. Він рекомендує починати оцінку з чотирьох параметрів: двох якісних і двох кількісних, а потім довести їх до восьми. Таким чином, ROBI 8 — це набір кількісних і якісних показників. Визначені на першому етапі оцінки параметри допомагають проаналізувати, чи розумно витрачаються засоби, виділені на торгову марку, і чи приносять вони прибуток.

Використання ROBI 8 вимагає фундаментального розуміння і постійної оцінки торгової марки як активу з двох позицій: з позиції якості, тобто сприйняття і поведінки покупців відносно марки, і позиції кількості, що заснована на фінансовому і ринковому впливі марки на майбутні витрати. До якісних параметрів з групи ROBI 8 відносяться наступні показники:
1. Обізнаність. Даний параметр містить вичерпні відомості про рівні обізнаності, розуміння і здатності споживачів пригадати марку. Для найточнішого контролю за динамікою, за даним показником, рекомендується проводити як направлені (з підказками), так і ненаправлені оцінки вказаних величин. Даний показник зачіпає дві основні характеристики: інформування споживачів про марку (частка респондентів, що знають про її існування) і здатність покупців пригадати марку (частка респондентів, які при питанні про товарну категорію називають певну марку першою).

2. Розуміння позиції марки. Параметр визначає рівень розуміння ринком позиції компанії. Для отримання достовірних відомостей про розуміння покупцями позиції марки необхідно сформувати репрезентативну вибірку споживачів,що купують або відмовляються від покупок певної марки. 

3. Популярність іміджу торгової марки. За допомогою даного показника можна дізнатися, чи правильно сприймається споживачами індивідуальність марки, і якою мірою реалізуються пов'язані з нею вигоди. Популярність іміджу марки оцінюється за репрезентативною вибіркою покупців. В процесі дослідження визначається, як вони сприймають індивідуальність марки в порівнянні з тим, як сама компанія її собі уявляє. До основних рис індивідуальності марки, які повинні бути правильно сприйняті споживачами, відносяться: надійність, молодість, стабільність, енергійність, дружелюбність, теплота, інтелект.

4. Виконання марочного контракту. В результаті оцінки даного параметру повинне скластися ясне уявлення про те, наскільки добре виконується пункт марочного контракту з тих, що мають пряме відношення до досягнення бажаного бачення марки. Марочний контракт повинен включати як обіцянки, які компанія може виконати вже сьогодні, так і ті, що лежатимуть в основі контракту завтра.

Останні чотири інструменти оцінки з групи ROBI 8 має кількісний характер.

5. Роль марки в залученні покупців. Даний параметр припускає оцінку фактичного числа нових покупців, які притягуються за рахунок ефективних маркетингових заходів і управління активами марки. Число нових покупців визначається як різниця між загальним числом споживачів певного товару або послуги на сьогоднішній день і тим же числом на певний момент у минулому. Знов завойовані покупці — це користувачі, що повернулися до марки або ті, що були відсутні в базі даних клієнтів на момент попереднього вимірювання.

6. Роль марки в утриманні і підвищенні лояльності споживачів. В даному випадку оцінюється число покупців, які б були втрачені, якби не втілення в  життя стратегії управління активами марки. Мета даного параметру виключно в оцінці ступеня лояльності покупців до торгової марки компанії. Процес оцінки припускає, що респонденти повинні відповісти, чи не збиралися вони відмовитися від покупок даної торгової марки з моменту попереднього дослідження, які ще марки вони збиралися придбати і чому вони все ж таки обрали саме дану марку.

7. Проникнення на ринок або частота покупок у зв'язку з торговою маркою. Тут оцінюється число існуючих споживачів, які збільшували обсяг закупівель товарів або послуг певної компанії в результаті ефективного управління маркою. Визначається воно як число покупців, які придбали нові товари/послуги або (як результат розширення марочного сімейства). На додаток до цього для повного уявлення про ефективність розширення необхідно оцінити дохід, який приносять нові товари і послуги. 

8. Фінансова вартість торгової марки. Оцінюється цінова премія, яка може бути встановлена на марочні продукти в порівнянні з марками-конкурентами тієї ж товарної категорії. Скотт М. Девіс і його колеги рекомендують визначати допустиму премію відносно приватних торгових марок або немарочних  модифікацій товарів або послуг компанії, враховуючи двох-трьох найближчих конкурентів. Даний параметр показує вартість торгової марки в грошовому або процентному виразі відносно конкурентів. Слід зазначити, що вартість і визначається з позиції покупців. Логічно зробити наступний крок: премію помножити на обсяг продажів продукту в натуральних одиницях, внаслідок чого ми отримаємо абсолютну вартість марки в грошовому виразі. Грошова величина даного параметру є доходами або прибутком, що отримані безпосередньо за рахунок торгової марки. Він може застосовуватися для порівняння з результатами діяльності бренд-менеджера і компанії в попередні періоди та з вартістю марок конкурентів (якщо, звичайно, можливо знайти аналогічні дані). Але найголовніше, він дозволяє визначити динаміку марочних активів в довгостроковій перспективі.

Дані по наведені параметри досліджуються в динаміці за 3–5 років. Таким чином стає можливим відповісти на питання: чи досягається мета маркетингової стратегії відносно даної торгової марки?

Зведені дані про якісні і кількісні параметри ROBI 8 наведені в таблиці 2.6 [75, c. 236].

Головним недоліком розглянутої методики є відсутність узагальнюючого показника, що дозволяє оцінити ефективність маркетингової стратегії підприємства з позиції бренд-підходу. Очевидно, основна проблема тут полягає в складнощах інтеграції кількісних і якісних показників. Виходячи з того, що підсумком реалізації маркетингової стратегії підприємства є кількісні цілі відносно доходів, прибутку, частки ринку,  ми вважаємо, що розробка інтегрального критерію повинна ґрунтуватися на пріоритетності кількісних характеристик.

Таблиця 2.6 – Оцінка торгової марки: ROBI 8

	Якісні оцінки

(проводяться один раз на рік)

	1
	2
	3
	4

	Обізнаність про марку
	Розуміння позиції марки
	Популярність іміджу торгової марки
	Виконання марочного контракту

	Оцінюються рівні поточної обізнаності, розуміння і здатності споживачів
	Оцінюється поточна обізнаність про позицію і рекламну ідею; мета — перевірка ефективності
	Оцінюється сприйняття споживачами індивідуальності марки і асоціації з нею, визначаються
	Оцінюється рівень задоволення покупців різними складовими марочного контракту.

	контракту.
	комунікацій з певним сегментом.  
	необхідні корективи.
	

	Кількісні оцінки

(проводяться один раз на рік)

	Роль марки в залученні покупців
	Роль марки в утриманні і лояльність споживачів
	Проникнення на ринок або частота покупок у зв'язку з маркою
	Фінансова вартість марки

	Оцінюється фактичне число нових покупців
	Оцінюється число покупців, які відмовилися б від марки у разі відсутності брендингу.
	Оцінюється число покупців, які купують більше товарів і послуг певної компанії в результаті ефективного брендингу.
	Оцінюється найбільш допустима цінова  премія в порівнянні з марками-конкурентами, помножена на обсяг продажів в натуральних величинах (або іншу аналогічну величину).


Припустимо, марка певної фірми належить до певної категорії товару С. Тоді частку ринку марки в натуральному виразі можна розкласти на три компоненти: рівень проникнення, рівень ексклюзивності, рівень інтенсивності.

                                     Частка ринку = П ∙ Л ∙ Р.                                 (2.33)

де  П — рівень проникнення — відсоток покупців марки Х від загальної кількості покупців категорії товару С, до якої належить марка;

       Л — рівень ексклюзивності (частка лояльних споживачів) — відсоток, який становлять купівлі марки Х у всіх компаній. Цей показник характеризує прихильність покупців до марки Х, оскільки передбачається, що покупець може купити будь-яку з представлених на ринку марок;

       Р — рівень інтенсивності — відсоток, який середня купівля марки Х становить від середнього розміру купівлі товару С.

Якщо підлягає аналізу частка ринку в грошовому виразі, цей показник розкладається на чотири компоненти:

                                       Частка ринку = П ∙ Л ∙ Р ∙ І,                            (2.34)

де І — індекс відносної ціни — відношення середньої ціни марки Х до середньої ціни товару певної категорії.
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Отже,

                                    Частка ринку = П ∙ Л ∙ Р ∙ І;                               (2.39)
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де  Пх — кількість покупців марки Х;

Пс — кількість покупців товару С, до якого належить марка Х;

Кхх — кількість товару марки Х, придбаного покупцями марки Х;

Ксх — кількість товару С, придбаного покупцями марки Х;

Ксс — кількість товару С, придбаного покупцями товару С;

Цх — середня ціна марки Х;

Цс — середня ціна товару С.

Завдяки наведеним формулам можемо оцінити частку ринку з трьох або чотирьох позицій (залежно від того, в натуральному чи грошовому виразі представлена частка ринку). Що саме призвело до зниження частки ринку?

Причин, як і складників частки ринку, чотири:

· якщо знижується рівень проникнення (П), це означає, що марка втрачає своїх покупців;

· якщо знижується рівень ексклюзивності (Л), це свідчить про те, що зменшується частка марки в загальних закупівлях товару;

· якщо знижується рівень інтенсивності (Р), це свідчить про те, що ті покупці, які залишилися покупцями марки, закуповують її в меншій кількості порівняно з середнім розміром купівлі, яка здійснюється покупцями даного товару;

· якщо знижується індекс відносно ціни (І), це свідчить про те, що ціна марки порівняно з цінами конкурентів зменшилася, що своєю чергою сигналізує про зниження розбірливості покупців щодо цін.

Основним недоліком методики С. Гаркавенка є нездатність  співставляти такі показники, як рівень проникнення, рівень ексклюзивності, рівень інтенсивності. Їх зміст демонструє, що дані показники мають абсолютно різну природу і їх добуток не несе в собі ніякої об’єктивної достовірної оцінки.

Ще один показник із серії показників частки ринку торгової марки [40, c. 478], який на думку С. Гаркавенка, дає змогу проаналізувати її динаміку, також базується на інформації щодо прихильності споживачів до певної марки. Це — частка ринку марки А в період (t+1):

  Частка ринкуt+1 = α Частка ринкуt + β (1 — Частка ринкуt),           (2.41)

де α — рівень прихильності — відсоток покупців, які, придбавши марку А в попередній період, продовжують купувати її;

β — рівень залучення — відсоток покупців, які, придбавши в попередній період конкуруючу марку, переключилися на марку А.

В даному випадку економічне значення розрахунку частки ринку виглядає обґрунтовано. Ця формула, відзначає С. Гаркавенко, використовується в разі, якщо на ринку конкурують лише дві марки. Якщо ж марок-конкурентів більше, друга частина формули становить суму добутків рівня залучення і частки ринку кожної з конкуруючих марок. 

При оцінці ефективності маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу важливо не допустити деяких помилок, що достатньо часто зустрічаються в маркетингових оцінках :

1. Часто враховується лише прибуток, який буде отримано негайно, майбутній економічний ефект ігнорується. Іноді при розрахунку повернення від інвестицій в бренд до уваги береться лише прибуток, який буде отриманий завдяки негайним продажам, при цьому майбутня цінність клієнта не враховується.

2. Замість додаткового прибутку, що створюється брендом, використовується довічна цінність клієнта. До уваги береться надто велика цінність. Важливо, щоб враховувався весь прибуток, який є прямим наслідком розвитку бренду.

3. Як критерій інвестицій в бренд, використовується позитивне значення рентабельності інвестицій, незалежно від величини. В деяких ситуаціях з погляду стратегії невелике позитивне значення рентабельності інвестицій вважається достатнім для виправдання фінансування. Інвестиції повинні демонструвати повернення, достатнє для того, щоб рентабельність, обчислена за підсумками періоду реалізації стратегії, і покривала вартість ресурсів, що були затрачені, і перекривала альтернативні можливості для інвестування.

4. Якщо використовуються полі-брендові стратегії, то як відмічає в [68] А. Длігач, у процесі взаємодії бренди повинні забезпечувати синергію, а сукупний попит та рентабельність повинні зростати.

Ґрунтуючись на теорії марочного капіталу [98], головна функція бренду — створення додаткової вартості. Тому додатковий дохід, принесений торговельними марками, є найважливішим критерієм його оцінки. Великий науковий і практичний інтерес у даному аспекті представляє оцнка ефективності управління марочним капіталом відносно формування “середнього” доходу марочним капіталом фірм-конкурентів або у порівнянні з показниками найсильнішого бренду-конкурента [64].

На підставі проведеного вище аналізу, а також узагальнення підходів до оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства відносно своїх торгових марок, викладених в працях [29, 85, 200, 208, 241 та ін.], можна підсумувати, що найважливішими кількісними критеріями при оцінці маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу є:
ринкова частка торгової марки; 

темп приросту ринкової частки торгової марки;

відносний темп приросту ринкової частки торгової марки (у порівнянні з брендом-найсильнишим конкурентом);

темп приросту місткості ринку, на якому представлена марка;

темп приросту доданої вартості торгової марки;

відносний темп приросту доданої вартості торгової марки (у порівнянні з брендом-найсильнишим конкурентом).
В попередньому підрозділі (п. 2.1) ми обґрунтували перспективність і доцільність застосування бенчмаркингу як методологічного прийому для оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства. В даному випадку знання про методи управління торговими марками кращих фірм, отримані в процесі бенчмаркингу, є важливою інформацією, яка необхідна для розвитку власних торгових марок і забезпечення їх конкурентоспроможності і прибутковості. Інтегруючи бенчмаркинг з бренд-підходом ми одержуємо алгоритм оцінки маркетингової стратегії підприємства в прив'язці до торгової марки компанії: 

1) Визначається ринкова частка торгової марки, що досліджується (
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де 
[image: image67.wmf].
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 — обсяг збуту товарів торгової марки на ринку,
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 — місткість ринку.

2) Розраховується середній темп приросту ринкової частки торгової марки (
[image: image69.wmf]РЧТМ

ТП

):
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де 
[image: image71.wmf]пп
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[image: image72.wmf]кп
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 — відповідно, ринкова частка торгової марки на початок і кінець періоду.

Т — тривалість періоду.

3) Визначається середній темп приросту місткості ринку (
[image: image73.wmf]МР

ТП

):
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де
[image: image75.wmf]пп
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, 
[image: image76.wmf]кп

МР

- відповідно, місткість ринку на початок і кінець періоду.

4) Розраховується ринкова частка  торгової марки — найсильнішого конкурента, яка досліджується (
[image: image77.wmf]ТМНК

РЧ

):
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де 
[image: image79.wmf].

ЗТМНК

Q

 — обсяг збуту товарів торгової марки на ринку,


[image: image80.wmf]МР

  — місткість ринку.

5) Визначається середній темп приросту ринкової частки найсильнішого конкурента (
[image: image81.wmf]ТМНК

ТП

):
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де 
[image: image83.wmf]пп
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[image: image84.wmf]кп
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 — відповідно, ринкова частка найсильнішого конкурента на початок і кінець періоду.

6) Визначається середній темп приросту доданої вартості торгової марки (
[image: image85.wmf]ДВТМ

ТП

):
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де 
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 — відповідно, додана вартість торгової марки на кінець і початок періоду.

Слід враховувати, що під доданою вартістю торгової марки в даному випадку мається на увазі додатковий прибуток, якій створюється даною маркою.

7) Визначається середній темп приросту доданої вартості торгової марки — найсильнішого конкурента(
[image: image89.wmf]ДВНК

ТП

):
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де 
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 — відповідно, додана вартість торгової марки на кінець і початок періоду.

8) Розраховується узагальнюючий показник оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства по відношенню до бренду (
[image: image93.wmf]МС
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):
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якщо 
[image: image95.wmf]МС

УП

>1 — маркетингова стратегія є ефективною,

          
[image: image96.wmf]МС

УП

<1 — маркетингова стратегія неефективна

Компанії, які володіють ефективними маркетинговими стратегіями щодо власних торговельних марок, швидше адаптуються до нових умов, змін у технологіях, схильностях споживачів, стилях життя. Сильні торгові марки усе більше розширюються географічно, становлячи таким чином основу для створення регіональних і глобальних марок. Нарешті, розширене сімейство торгової марки використовується для виходу на нові ринки.

2.3 Методи соціометричної оцінки торговельних марок

Як показали результати аналізу критеріїв оцінки бренду, пропонованих С. Девісом, компанією Interbrand, а також іншими дослідниками [75, 142, 162, 208 та ін.], соціометричні характеристики торговельних марок поряд з кількісними показниками є найважливішими якісними критеріями оцінки брендів. У той же час методики, що сьогодні пропонуються зарубіжними [1, 12, 51, 143, 177] та вітчизняними дослідниками [31, 82], мають досить складний характер та проблемні у практичній реалізації. Окрім цього жодна з розглянутих в п. 2.2 методик не оцінює торговельну марку як систему окремих атрибутів, що формують образ марки в свідомості споживача.

Тому важливим науково-методичним завданням є доповнення розробленого нами в п. 2.2 алгоритму оцінки ефективності маркетингової стратегії на основі бренд-підходу, який базується на економічних критеріях, методами соціометричної оцінки торговельних марок, які б відображали якісне сприйняття споживачем торговельної марки як системи атрибутів. Під соціометрією у даному випадку ми розуміємо вимірювання відношення групи споживачів до торговельної марки.   

Для дослідження сили торговельної марки може бути застосований метод соціометричного аналізу, на першому етапі якого визначається обсяг вибірки для соціологічного опитування, далі проводиться опитування, після чого визначається сила торговельної марки. В даній статті запропоновано два методи соціометричної оцінки торговельної марки: визначення соціометричного статусу торговельної марки та визначення сили торговельної марки на основі оцінки вагомості її атрибутів, які можуть бути використані індивідуально чи комбіновано, в залежності від цілей дослідження. 

 На початковому етапі соціометричного дослідження торговельних марок треба визначити обсяг вибірки для соціологічного опитування, для чого може бути використано традиційний метод, описаний в [12, С. 108–110]. При цьому необхідно враховувати дві умови: по-перше, вибірка має бути «статистично вагомою», щоб отримати по можливості достовірну інформацію; по-друге, вона повинна бути достатньо «економною», щоб не збільшувати вартості  дослідження та строків його проведення.

Обсяг вибіркової сукупності визначаємо за допомогою емпіричної формули розрахунку обсягу вибірки:
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де t — коефіцієнт довіри, який залежить від вірогідності твердження, що гранична помилка вибірки не перевищує t-кратну середню помилку (частіше за все t=2); 


[image: image98.wmf]2
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 — дисперсія ознаки, що вивчається, яка визначається на основі експерименту; 


[image: image99.wmf]D

 — гранична (задана) помилка вибірки;

 N — кількість одиниць в генеральній сукупності.

Для розрахунку дисперсії ознаки, що вивчається (
[image: image100.wmf]2

s

) може бути визначено середній розмір покупки товарів однорідної асортиментної групи товарів, що пропонуються на ринок під різними торговельними марками, для чого проводиться експеримент — пілотажне дослідження, яке включає в себе спостереження та усне опитування контрольної групи з 50 покупців.

Дисперсія середнього розміру покупки розраховувалась за формулою:
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де 
[image: image102.wmf]X

 — середній розмір покупки;


[image: image103.wmf]i

X

— розмір покупки i-го покупця; 

n — кількість опитаних покупців.

За методом соціометричного аналізу, соціометричний статус торговельної марки може бути визначений в наступній послідовності:

1. Складається список конкуруючих торговельних марок певного класу,  який заноситься в соціометричну  бренд-карту (табл. 2.7).

Таблиця  2.7. —  Соціометрична  бренд-карта №..

	Назва торговельної марки
	Вибір (+)
	Відхилення (-)
	Марка невідома (0)

	
	
	
	


2. Проводиться соціоопитування, в ході якого заповнюються соціометричні бренд-карти.

3. На основі бренд-карт складається соціометрична матриця (табл. 2.8).

Таблиця 2.8 — Соціоматриця

	Номер

Карти, n
	Оцінки торговельних марок

	
	1
	2
	3
	M
	….
	M

	1

2

3

...

N
	
	
	
	
	
	

	Всього (
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	Разом (різниця 
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4. Розраховуються соціометричний статус торговельної марки в своєму класі й індекс експансивності торговельної марки.

Соціометричний  статус m-ої торговельної марки розраховується за формулою:
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де 
[image: image109.wmf]N

 — кількість опитаних (кількість карт);


[image: image110.wmf]m
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—  кількість виборів m-ої торговельної марки;

 
[image: image111.wmf]m

W

—  кількість відхилень m-ої торговельної марки.

Індекс експансивності m-ої торговельної марки розраховується за формулою: 
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5. Для виявлення марок-лідерів отримані індивідуальні соціометричні індекси необхідно проранжирувати. Ранжирування здійснюється в порядку  зменшення значущості. При цьому 1-й ранг присвоюється марці-лідеру. Максимальні рангові оцінки повинні відповідати максимальним значенням індексів. Результати ранжирування можна представити у вигляді таблиці 2.9.

Найсильнішою маркою (маркою-лідером) визнається марка, яка отримала максимальний ранг за соціометричним статусом.  

Визначення сили торговельної марки на основі оцінки вагомості її атрибутів носить більш складний характер.

Таблиця 2.9. — Рангова оцінка торговельної марки  

	Назва марки
	Соціометричний статус 
	Індекс експансивності
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Алгоритм оцінки в даному випадку складає шість етапів [58]:

1. Складається перелік атрибутів торговельної марки. Наприклад, ціна, якість, назва, новизна та інші.

2. Оцінюється вагомість кожного атрибуту та виділяються з них необхідні марці-еталону.

3. Складаються та заповнюються анкети, в яких оцінюються марки (певного класу товарів) за цими атрибутами.

4. Розраховуються інтегральна оцінка кожної торговельної марки.

5. Ранжуються отримані оцінки та визначаються торговельні марки-лідери.

6. Порівнюються обрані марки з марками, які займають лідируюче становище з частки ринку.

Для здійснення оцінки експертна група складає перелік атрибутів торговельної марки, кожному атрибуту присвоюється номер, формується таблиця з оцінками (табл. 2.10).

Таблиця 2.10 — Перелік атрибутів та оцінка їх вагомості

	Номер атрибуту
	Назва атрибуту
	Оцінка

	
	
	


Оцінка вагомості атрибутів здійснюється за п’ятибальною системою: мінімальна оцінка — 1 бал, максимальна — 5 балів.

Результати оцінки вагомості атрибутів зводяться в таблиці 2.11.

Таблиця 2.11 — Результати оцінки вагомості атрибутів

	Номер атрибуту
	Оцінка атрибуту, присвоєна експертом, бали
	Середньо-зважена оцінка, бали

	
	1
	2
	3
	J
	K
	

	1
	x11
	x12
	x13
	x1j
	x1K
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	2
	x21
	x22
	x23
	x2j
	x2K
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	3
	x31
	x32
	x33
	x3j
	x3K
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	…
	
	
	
	
	
	

	N
	xn1
	xn2
	xn3
	xnj
	xnK
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На підставі даних таблиці 2.11 розраховуються середньозважені оцінки вагомості атрибутів:
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де 
[image: image120.wmf]i

X

— середньозважена оцінка вагомості i-го атрибуту, бали;

xij — оцінка вагомості i-го атрибуту, присвоєна j-м експертом, бали;

 ki — кількість експертів, які присвоїли однакові оцінки i-му атрибуту, чол.;

К — загальна кількість експертів, чол.

Для вибору марок-лідерів залишаються атрибути, загальна середня оцінка вагомості яких складає не менш чотирьох балів:
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Оцінка торговельних марок за відібраними атрибутами здійснюється на основі соціологічного опитування споживачів.

Результати оцінки торговельної марки за відібраними атрибутами можна навести у вигляді таблиці 2.12, де С — загальна кількість опитаних споживачів.

Таблиця 2.12 — Результати оцінки торговельної марки за відібраними атрибутами

	Номер атрибуту
	Оцінки споживачами торговельної марки за відібраними атрибутами, бали

	
	1
	2
	3
	J
	С
	Середня

оцінка

	1
	y11
	y21
	y31
	yj1
	yM1
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	2
	y12
	y22
	y32
	yj2
	yM2
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Продовження таблиці 2.12

	3
	y13
	y23
	y33
	yj3
	yM3
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	N
	y1n
	y2n
	y3n
	yjn
	yMn
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Далі розраховується інтегральна оцінка 
[image: image126.wmf]IM

 кожної торговельної марки за відібраними атрибутами:
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де 
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 — середня оцінка i -го атрибуту торговельної марки;
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— коефіцієнт значущості i -го атрибуту торговельної марки; 
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Значення 
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 встановлюються експертами на підставі результатів оцінки вагомості атрибутів (табл. 2.10).

Потім необхідно зіставити та проранжувати отримані кожною маркою інтегральні оцінки. В якості марки-лідера береться марка, яка отримала максимальну інтегральну оцінку за відібраними атрибутами. 1-й ранг присвоюється марці-лідеру. Результати ранжирування можна представити у вигляді таблиці 2.13.

Таблиця 2.13 — Ранжування торговельних марки на основі значущості атрибутів   

	Назва марки
	Сила торговельної марки

	
	Інтегральна оцінка
	Рангова оцінка

	
	
	


Запропонований метод визначення соціометричного статусу торговельних марок дозволяє оцінити якісні характеристики ефективності маркетингової стратегії відносно тієї або іншої торговельної марки, для чого можна порівнювати дані з динаміки рангів за стратегічний період. Для марки-лідера ефективною вважається стратегія, при якій зберігається статус-кво, для решти марок важлива позитивна динаміка відносно соціометричного статусу та індексу експансивності. 

Визначення сили торговельної марки на основі оцінки вагомості її атрибутів носить більш комплексний характер та дозволяє виявити чинники, які впливають на вибір споживачем тієї чи іншої торговельної марки, розкриває сильні та слабкі сторони торговельної марки.

РОЗДІЛ 3. ВИКОРИСТАННЯ БРЕНД-ПІДХОДУ ДО ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВ ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ
3.1 Дослідження факторів, які впливають на ефективність  маркетингової стратегії підприємства

Щоб реалізувати маркетингову стратегію щодо власних торгових марок, підприємству потрібна інформація про її минуле і сучасне становище. Необхідно проаналізувати фактори як зовнішнього оточення, так і внутрішнього. Для цього потрібно провести ретроспективний і ситуаційний аналіз. 

Ретроспективний аналіз досліджує факти, які стосуються минулого торгових марок компанії. Однак розуміння того, як виникла ситуація, не означає розуміння ситуації як такої. Для цього і потрібен ситуаційний аналіз. Якщо ретроспективний аналіз відбиває розвиток подій, то ситуаційний аналіз фокусується на діагностиці ситуації, не беручи до уваги тимчасові процеси. На практиці дані види аналізу звичайно перетинаються. Їх цілі такі:

· розвиток уявлень або прогнозування майбутнього (наприклад, у відношенні додаткових доходів, створюваних брендом, його частки ринку і т. і.); 

· визначення сильних і слабких сторін торгової марки, можливостей і погроз;

· визначення сильних сторін і можливостей у минулому і відповідних конкурентних переваг торгової марки.

У ситуації планування маркетингової стратегії на основі бренд-підходу повинен бути проведений реальний аналіз торгової марки, що включає, як мінімум аналіз її споживачів, ринків, доходів, ретроспективу продажу, інноваційні підходи до її розвитку, можливості і сильні сторони поряд із прогнозуванням факторів у зовнішньому середовищі, що будуть сприяти успіхові бренду. 

Хоча бренд є керованою системою з боку фірми-власника, проте він розвивається під певним тиском, який створює зовнішнє маркетингове середовище. Тому будь-якій фірмі при розробці маркетингової стратегії своїх торгових марок необхідно враховувати конкуренцію, зміни в поведінці споживачів, тенденції розвитку ринку, значення політичних та економічних змін, соціальних і культурних умов, життєвих цінностей і т. д. 

Чинники, що впливають на ефективність маркетингової стратегії в брендингу можна об'єднати в три основні групи: зовнішнього макросередовища, зовнішнього мікросередовища і внутрішні чинники. 

Хоча чинники маркетингового макросередовища непрямо впливають на перспективи розвитку бренду, деякі з них можуть помітно позначитися на маркетинговій стратегії.

Чинники макросередовища, що впливають на ефективність маркетингової стратегії можна об'єднати в декілька груп (Таблиця 3.1): економічні, політико-правові, соціальні, культурні, природно-кліматичні, демографічні, науково-технічні.

Таблиця  3.1 – Фактори макросередовища, які вливають на ефективність реалізації маркетингової стратегії

	Найменування груп факторів
	Фактори

	1. Економічні
	Податкові та інші стимули, які можуть вплинути на стратегію.

Перспективи економічного зростання.

Інфляція.

Зростання (падіння) національного доходу.

Кредитні ставки та інші.

	2. Політико-правові 
	Стабільність політичної ситуації.

Можливі зміни в державному регулюванні економіки.

Політичні ризики. 

Групи особливих інтересів (лоббі).

Законодавство, у тому числі щодо захисту торгових марок, реклами.

Законодовчі бар’єри щодо входження на ринок та інші.

	3. Соціальні
	Доходи населення.

Соціальний стан.

Рівень забезпеченості всім необхідним.

Конкурентоспроможність регіону та ін.

	4. Культурні
	Рівень освіти.

Стиль життя.

Менталітет.

Пріоритети (матеріальні або духовні).

Доступність об'єктів культури та ін.

Тенденції в стилях життя, моди та інших складових культури.

	5. Природно-кліматичні
	Якість інфраструктури.

Віддаленість від центрів освіти, науки, культури.

Середньорічна температура незаселеного середовища.

	6. Демографічні
	Стать.

Вік.

Склад родини.

Професія.

Демографічні тенденції.


Продовження таблиці 3.1

	7. Науково-технічні
	Науково-технічні новини. 

Поява нових продуктів

Технологічні нововведення.

Поява нових систем передачі та обробки інформації та інші.


Макроекономічні фактори можуть суттєво впливати на  результативність реалізації маркетингової стратегії. Сюди відносяться навіть такі фактори, як валовий національний продукт (ВНП), податкові зміни і процентні ставки, нові технології і ресурсні зміни. Зростання національного доходу призводить до готовності вкладати гроші та купувати більш престижні торгові марки.

Серйозним фактором, особливо стосовно маркетингових стратегій крупних брендів, є уряд. Як відзначає в своїй знаменитій роботі “Позиціювання: битва за впізнаваність” Джек Траут [215, С.64-65], корпорації General Motors, Procter&Gamble і всіх інших  лідерів ніколи не хвилює цей чи майбутній рік. Їх цікавить перспектива. Що трапиться через п’ять років? А через десять? (Єдиною проблемою в короткостроковому періоді може бути держава. Девіз лідера має звучати так: тисни, поки федеральна влада не натисне на тебе).

Підвищення загального рівня освіти впливає на вибір споживачів і вимагає іншого підходу до представлення реклами. Зміни у віковому розподілі населення змінюють структуру попиту і т. д. Усі ці тенденції впливають на ефективність впровадження маркетингової стратегії. Вони повинні бути виявлені і критично досліджені.

За М. Портером, стратегія маркетингу перед усім визначається п’ятьма факторами маркетингового мікросередовища: загроза виходу на ринок, ступінь конкуренції, впровадження субститутів з іншої індустрії, а також ринкова влада продавців і покупців. Також важливі такі фактори, як зростання ринку, сезонність продажу, зміни попиту, частка ринку і прибутковість індустрії [171]. Саме чинники мікросередовища, на думку 
М. Портера, визначають ефективність розробки і реалізації маркетингової стратегії. Аналогічної позиції дотримуються й інші відомі вчені-маркетологи. Чинники зовнішнього, відносно бренду, мікросередовища можна поділити на три основні групи: споживачі, конкуренти і кон'юнктура ринку, на якому представлений бренд. На думку Н. Россідеса, насамперед для розробки стратегії розвитку торговельної марки необхідно уважно розглянути потреби різноманітних груп споживачів цієї торговельної марки та її конкурентів [186]. 
Як відзначає Д. Аакер [3, с. 80], в більшості контекстів стратегічного маркетингового планування логічно починати аналіз з вивчення покупців. Чинник «Покупці» може мати наступні складові: групи покупців, мотивація і незадоволені потреби.

При дослідженні покупців важливо виявити пріоритетні групи:

Хто найбільше купує дану торгову марку? 

Хто приносить найбільший прибуток? 

Хто з потенційних покупців є найпривабливішим?

Чи можна розділити покупців на групи за різними потребами, характеристикою або мотивацією?

Для аналізу груп споживачів можна використовувати такі змінні як:

· вигоди, яких шукає споживач;

· рівень споживача; 

· призначення;

· тип організації;

· географічне розташування; 

· купівельна лояльність;

· чутливість до ціни.

Мотивація покупців — чинник, який привів до слави багато брендів, але ще більше торгових марок прирік на небуття. Мотивація визначає:

· атрибути бренду, які покупці цінують якнайбільше;

· мету, що стоїть перед покупцями;

· особливості товарної, цінової і комунікативної політики.

В даному аспекті важливо проаналізувати цінності, якими керуються (вважають найкращими серед безлічі цінностей) покупці при виборі торгової марки:

· якість товару;

· ціна;

· імідж торгової марки;

· якість обслуговування;

· якість сервісу;

· надійність товару;

· економічність товару у сфері споживання;

· рівень новизни товару;

· дизайн товару  і упаковки.

У зв’язку з цим дослідник Н. Івашова особливим чинником вважає однорідність споживчих мотивів та цінностей щодо різних видів продукції [92]. Важливо знати, як змінюються мотиви залежно від сегменту, які зміни відбуваються в мотивації покупців, в їх пріоритетах?

Якщо нехтувати незадоволеними потребами і не враховувати їх при розробці маркетингової стратегії, вони можуть знищити будь-який бренд.

В даному випадку необхідно знайти відповіді на питання: 

Чому деякі покупці незадоволені? Чому вони переключаються на інші марки?

Наскільки сильні проблеми покупців?

Які потреби, що були незадоволені брендом, відзначають самі покупці? Чи є такі, про які вони не підозрюють?

Чи можуть конкуренти скористатися цими незадоволеними потребами?

Хоча покупців можна розглядати як підкатегорію ринку, стає зовсім очевидно, що покупець відіграє основну роль. Бренд-менеджер повинен знати усе про покупців і про тих, хто впливає на ухвалення рішення про покупку: хто вони такі, що вони шукають, де вони купують і як використовують товар. Також він повинен знати всі можливі тенденції поводження клієнтів.

Бренд рідко знаходиться в таких умовах, коли є відсутність марок-конкуретів. Як правило, навколо бренду завжди існують інші торгові марки,  які впливають на ефективність обраної маркетингової стратегії (рис. 3.1). Підприємству-власнику бренду необхідно знати, як оцінити загрози з боку брендів-конкурентів за допомогою наявної інформації про них.

Бренди-конкуренти — наступна найважливіша група чинників, що впливають на ефективність реалізації маркетингової стратегії. Ідентифікація брендів-конкурентів дозволяє перейти до більш докладного вивчення їх стратегій. Особливої уваги вимагає аналіз сильних і слабих сторін кожного бренду-суперника. Основні питання, на які повинен відповісти аналіз даного чинника, можна об'єднати в дві групи: ідентифікаційні та оцінні.

Ідентифікаційні:

1. З якими марками конкурує наш бренд? 

2. Хто є основними суперниками? 

3. Конкуренція з яким брендом є менш інтенсивною, але водночас і серйозною? 

4. Фірми-власники брендів-конкурентів?

5. Чи можна об'єднати бренди-конкуренти в стратегічні групи на основі схожості атрибутів, ринкового статусу і/або стратегій?

6. Які торгові марки є потенційними конкурентами? 

7. Які бар'єри перешкоджають їх виходу на ринок?

8. Чи маємо ми можливість закрити доступ на ринок нових торгових марок?

Оцінні:

1. Яка мета маркетингової стратегії брендів-конкурентів?

2. Рівень зацікавленості компаній, що володіють конкуруючими брендами на ринку?

3. Маркетинговий бюджет конкурентів у просуванні на ринок власних брендів. Як їх витрати співвідносяться з нашими витратами на просування?

4. Які іміджі брендів-конкурентів і їх стратегії позиціонування? 

5. Який з брендів-конкурентів досяг найбільшого/найменшого успіху? Чому?

6. В чому полягають сильні та слабкі сторони кожного бренду-конкурента або стратегічної групи?

7. Якими слабкими сторонами нашого бренду можуть скористатися конкуренти, щоб вийти на ринок або стати більш серйозними супротивниками?

8. Компетенція співробітників, що займаються брендингом конкуруючих торгових марок?

Ідентифікація брендів-конкурентів може здійснюватися за допомогою вивчення думок покупців.

 Найважливішими чинниками зовнішнього середовища, що впливають на ефективність маркетингової стратегії є кон'юнктура ринку, структура і динаміка.



Рис. 3.1 – Вплив конкурентів на ефективність реалізації маркетингової стратегії

Характер і зміст чинників ринку залежать від конкретної ситуації, але в числі їх можна виділити типові: фактичний і потенційний обсяги ринку, темпи зростання ринку, прибутковість ринку, структура маркетингових витрат при просуванні брендів, системи розподілу, тенденції розвитку.

Як відзначає Д. Аакер [3, с. 51], вивчення таких чинників, як обсяг ринку і темпи зростання ринку, припускає пошук відповідей на наступні питання:

1. На які важливі (у тому числі потенційно важливі) субринки може  бути підрозділений ринок? 

2. Який їх обсяг і перспективи зростання? 

3. На яких субринках вже почався або незабаром почнеться спад? Наскільки швидко він почне відбуватися? 

4. Які рушійні сили стоять за тенденціями зміни обсягів продажів?

При оцінці прибутковості ринку в брендовому аспекті, важливо проаналізувати наступне:

1. Для кожного субринку необхідно визначити, чи здатний бренд створювати додаткові грошові потоки на даному субринку? 

2. Наскільки сильна конкуренція між брендами? 

3. Слід оцінити можливість появи на ринку нових торгових марок, під якими продаватимуться товари-субститути.

4. Наскільки велика ринкова влада покупців і постачальників? 

5. Наскільки принадний/прибутковий ринок і його субринки зараз і в майбутньому?

При аналізі структури маркетингових витрат на просування брендів важливо вивчити основні статті витрат на просування брендів-конкурентів.

При вивченні такого чинника як система розподілу необхідно визначити, які альтернативні канали розподілу існують? Як вони змінюються? Як відбувається розподіл продукції конкуруючих торгових марок? 

Ще один найважливіший аспект даної групи чинників — основні тенденції розвитку ринку. Що відбувається з ринком?  Очевидно, що ринкові тенденції впливають на прибутковість маркетингових стратегій.

Безумовно, що найперспективніший ринок — ринок у стадії зростання. В той же час з ринками, що зростають, пов'язаний ряд ризиків, які необхідно враховувати, розробляючи і упроваджуючи маркетингову стратегію:

1) число марок-конкурентів може перевищити потенційну місткість ринку;

2) на ринку з'являється бренд-конкурент, що перевершує за силою інші марки;

3) темпи зростання ринку виявляються меншими за очікувані;

4) нестабільність цін;

5) неадекватність ресурсів компанії темпам зростання ринку;

6) відсутність дистриб'юторів, неможливість створити необхідну систему розподілу.

Щоб реалістично зпрогнозувати ефективність стратегії власного бренду, необхідно ідентифікувати його сильні і слабкі сторони. Тобто необхідно виявити та проаналізувати внутрішні фактори, що впливають на ефективність маркетингової стратегії у брендингу.

Рисунок 3.2 відбиває внутрішні фактори, які впливають на визначення та ефективність реалізації маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу. Внутрішні фактори можна поділити на три основні групи: внутрішньофірмові фактори, фактори ринкової сили бренду та дійсні споживацькі характеристики бренду, тобто ті, які має бренд у свідомості споживача [60].

З рисунку 3.2 видно, що маркетингова стратегія крім внутрішньофірмових факторів та факторів ринкової сили бренду повинна враховувати такі фактори, як переваги, що завдяки бренду отримує споживач: він знає, яка буде якість, яких можна очікувати експлуатаційних якостей, будує свій власний імідж (наприклад, престижний продукт забезпечує споживачу  авторитет шляхом асоціації з ним, і, навпаки, дешевий продукт може посилити відчуття економності споживача та його здатності знайти хорошу цінність за відповідні гроші) і таке інше.

Внутрішньофірмові фактори                                                                 Дійсні споживацькі                                                                                                                                 

                                                                                                                 характеристики бренду

Рис. 3.2 – Внутрішні фактори, які впливають на маркетингову стратегію підприємства на основі бренд-підходу

Особливу специфіку факторіального впливу має маркетингова стратегія при виведенні на ринок нових брендів.  В даному випадку відомий фахівець в області брендингу Дж. Джоус виділяє 8 ключових чинників [53, с.183-203].

З восьми складових маркетингової моделі, відзначає дослідник, для нових брендів чотири є ендогенними чинниками, тобто описують властивості торгової марки як такої:

Фактори ринкової сили бренду

-
функціональна якість;

-
позиціонування;

-
назва;

-
ціна.

Дві складові моделі стосуються роздрібної торгівлі:

-   розподіл;

-  стимулювання торгівлі.

Ще дві складові враховують взаємовідношення бренду і його кінцевих споживачів.

- стимулювання споживачів.

- реклама, призначена для споживачів.

Всі ці елементи взаємопов'язані. Наприклад, ціна, стимулювання торгівлі і споживачів — це різні способи розгляду однієї і тієї ж проблеми.

Розглянемо першу групу факторів.

Функціональна якість. Без чудової конкурентноздатної функціональної якості торгова марка практично не має шансів на успіх: вона не зможе переконати споживача, що зробив покупку з ознайомлювальною метою або що отримав безкоштовний зразок, придбати її знову. Одна з найважливіших задач дизайну упаковки, попереднього стимулювання і первинної реклами — чітко і переконливо донести до споживача інформацію про функціональну якість нового бренду.

Аналітики маркетингової компанії А.С. Nielsen, вивчивши сотні прикладів в Сполучених Штатах Америки, прийшли до висновку, що функціональна перевага є найважливішим чинником успіху брендів, а функціональний недолік — основною причиною провалу. Дані компанії Nielsen, що враховують фактор часу, свідчать про те, що значення функціональних недоліків як причини провалу з часом зростає.

Результати аналізу 100 нових брендів бакалійних товарів Великобританії, проведеної Девідсоном, безпосередньо підтверджують і доповнюють висновки компанії Nielsen [53, с.185]. З 100 брендів 50 досягли успіху, а 50 — провалилися, що є рівнем успіху набагато вище середнього. З 50 успішних брендів 37 пропонували більш високу якість, ніж у конкурентів, а 22 — найвищу. 40 з 50 потерпілих невдачу брендів пропонували таку саму або більш низьку, ніж у конкурентів, функціональну якість.

Як справедливо відзначає Дж. Джоус, невірно вважати, що конкурентноздатна функціональна якість важлива для нової торгової марки і не важлива для зрілих брендів. Додаткові цінності, що були придбані брендами протягом довгого часу, не можуть забезпечити постійний захист від функціонального перевищення новачків. Оскільки повторна покупка, як правило, обумовлена задоволеністю споживача функціональною якістю бренду, реклама не грає в цьому процесі значної ролі і «може володіти найвищим потенціалом на периферії групи користувачів» [53].

Зібрана компанією Nielsen інформація підтверджує дані про важливість конкурентноздатної функціональної якості для існуючих брендів. Протягом 15 років після закінчення Другої світової війни третина брендів, що лідирували в 34 різних категоріях товарів в Сполучених Штатах Америки, втратила своє лідерство. В двох третинах цих випадків причиною стали технологічні удосконалення конкурентів. У більш ніж половини брендів, що втратили своє ринкове лідерство в головних товарних категоріях у Великобританії за шість років, з 1965 по 1941 рік, це відбулося з однієї і тієї ж причини. “Найважливіший факт полягає в тому, що споживацький привілей не захистить бренд від наслідків добре рекламованого технічного прориву, здійсненого конкурентом” [53, с.186]. 

Слід зазначити ще один момент, що стосується функціональних характеристик бренду: вони допомагають визначити коло конкурентів і таким чином стають інструментом для визначення кращої цільової групи для реклами — користувачів певних конкуруючих брендів. 

Позиціонування. Щоб забезпечити успіх новій торговій марці-виробнику, що вже має на ринку розкручені бренди, слід виводити новинку в ще не зайняті їм ринкові ніші. Подібна практика дає кращий результат у випадку, якщо ринок вже сегментований або може бути розділений за допомогою реклами і просування на різні, хоча і не обов'язково повністю ізольовані сегменти. Простіше всього сегментувати ринок на основі функціональних відмінностей брендів. Це у свою чергу призводить до сегментації за психографічною і демографічною ознаками. 

Ім'я. Назва для бренду менш важлива, ніж те, про що йшлося вище: забезпечення функціональної якості бренду і його правильного позиціонування на ринку. Проте багато дослідників вважають, що додаткові цінності бренду забезпечуються його ім'ям і що ці цінності можна перенести на інший товар шляхом використання загального імені бренду. Це — логічне обґрунтування стратегії використання імені-парасольки для декількох різних товарів, описаної як розширення продуктової лінії. Перша і найбільш очевидна проблема полягає в тому, що небезпека взаємопоглинання, ймовірно, більша у разі, коли товари під ім'ям-парасолькою конкурують один з одним (наприклад, пральний порошок Tide і рідкий миючий засіб Tide), ніж коли цього не відбувається (кускове мило Ivory і шампунь Ivory). Зваживши надані компанією Nielsen цифри і взявши до уваги різні рівні інвестування в рекламу кожного нового бренду, можна побачити, що ефективність нових брендів з ім'ям-парасолькою майже рівнозначна ефективності нових брендів з новим ім'ям. Іншими словами, в більшості випадків рівень ефективності нових брендів з ім'ям-парасолькою нижче, тому що, як правило, нижче рівень інвестицій в їх рекламну підтримку.

Ціна. Приблизно в двох випадках з трьох новий бренд виводиться на існуючий ринок за ціною вищою за номінал. Виробник (якщо відчуває в цьому необхідність) пояснює високу ціну собі і споживачу новизною і функціональною перевагою бренду, що виводиться, в порівнянні з його конкурентами. Існує маса прикладів, що показують, що, не дивлячись на тенденцію нових і незвичайних брендів диктувати високу цінову надбавку, ця надбавка звичайно скорочується протягом перших декількох років життя бренду. А. Маніс та Т. О’Гайн опублікували результати аналізу, що ілюструють таку тенденцію в цінах нових брендів дезодорантів, рідин для полоскання рота, сиропів від кашлю і пакетів для бутербродів [230]. Підтвердження цьому можна отримати і в ході звичайного спостереження за роздрібною торгівлею.

Споживачі в основному досить прихильно сприймають функціональні удосконалення як виправдання високих цін, хоча одностайно скептичні відносно спроб виробників призначати високі ціни на товар, який не має функціональних переваг. Дж. Девідсон проаналізував 50 нових успішних брендів і 50 нових брендів, що зазнали невдачі. З 50 успішних брендів більше половини продавалися за ціною вищою за середню, і практично в кожному випадку більш висока ціна супроводжувалася кращою якістю порівняно з конкуруючими брендами [223].
Друга група чинників включає розподіл і стимулювання торгівлі.

Розподіл. Ключовий чинник, що впливає на негайний успіх (або провал) нового бренду, — здатність співробітників відділу продажів виробника проштовхнути його в розподільчу сіть [53, с.195]..

С. Кинг демонструє, що і успішні бренди, і ті, що потерпіли невдачу, роблять помітні успіхи в розподілі протягом перших чотирьох місяців свого існування, хоча навіть за такий короткий проміжок часу успішним брендам вдається досягти більшого. Але саме у цей момент їх шляхи серйозно розходяться. Розподіл успішних брендів продовжує рости, до зваженого рівня 60% і вище. Показники ж неуспішних брендів залишаються  незмінними і,  врешті-решт, починають падати. Чи відображає це різницю в зусиллях, що доклали продавці різних брендів? Або це результат початкового визнання товару споживачем в першу чергу під впливом функціональних характеристик бренду? Остання причина напевно важливіше. «Розподіл — результат успіху. Якщо справи бренду вже на ранніх етапах йдуть добре, то він користується попитом у покупців, у підрозділів роздрібної торгівлі налагоджений зв'язок з головною конторою, інформація розповсюджується, і все більше роздрібних торговців хочуть включити саме цей фірмовий товар до свого асортименту» [53, с.196-197]. 
Чинники розподілу повинні впливати на початкове рішення про розмір закупівельної партії нового бренду, оскільки дуже маленька партія ставить магазини під загрозу розпродати товар задовго до завершення циклу продажів виробника. Зрозуміло, що змінити розмір закупівельної партії, коли бренд вже продається, складніше, ніж на самому початку. Тому задовго до виведення бренду на ринок виробник повинен провести підготовчу роботу (тобто ретельно підрахувати передбачуваний рівень продажів в різних місцях продажу), оголосити оптимальний розмір закупівельної партії і пояснити роздрібним торговцям, чому був обраний саме такий розмір [53, с.197]. 
Стимулювання торгівлі. Стимулювання торгівлі дуже важливе для успіху продажів нового бренду. 

Стимулювання торгівлі складається з великого числа статей, оскільки стимулювання направлене на кожну конкретну групу роздрібних продавців. Проте у будь-якому випадку стимулювання торгівлі — це варіація на тему зменшення ціни: знижки з ціни, що виставляється роздрібному торговцю виробником. Окрім знижок на фірмовий товар і основних знижок, існують також специфічні, індивідуальні групи знижок.

· знижки на просування.  Спеціальні пільги  на продаж нових брендів.  Цей вид знижок широко розповсюдився в 1980-х роках в результаті зростання фрагментації брендів — виходу на ринок безлічі нових різновидів торгових марок в це десятиріччя.

· знижка магазину для компенсації витрат на організацію виставки товарів в торговому залі.

· знижки на сумісну торговельно-промислову рекламу, тобто часткове покриття вартості реклами підприємства роздрібної торгівлі, що продає бренд виробника.

· знижки роздрібним торговцям, які влаштовують демонстрацію використання товару безпосередньо в своїх магазинах.

· споживацькі купони на знижку на полиці магазина.

В числі чинників третьої групи стимулювання споживачів займає особливе значення. Середньостатистичний, крупний виробник витрачає 26% свого маркетингового бюджету на стимулювання споживача. Як і стимулювання торгівлі, воно обходиться достатньо дорого в порівнянні з перевагами, що приносяться бренду, оскільки велика частина прибутків втрачається.  Проте виробники нових брендів вимушені витрачати значні ресурси на стимулювання споживача не тільки через важливість діяльності з розповсюдження зразків товару, але і тому, що роздрібна торгівля вимагає стимулювання споживачів як засобу уприскування адреналіну в продажі. Ентузіазм роздрібних торговців пояснюється тим, що заходи зі стимулювання споживачів, в деякій мірі, впливають на товар і як дієва сила, а не тільки виконують свою головну тягнучу функцію.

Можна виділити дев'ять основних заходів зі стимулювання споживача:

· зразки товару, що доставляються споживачу додому (найкращий, але і найдорожчий спосіб продемонструвати функціональну досконалість нового бренду);

· плани отримання премій з використанням талонів, вкладених в упаковку;

· преміальна пропозиція, що покриває витрати;

· призи і лотереї;

· призи в упаковці;

· пропозиція повернути частину або всю вартість;

· купони зі зразками або без них, окремі або вкладені в упаковку товару;

· знижені в ціні набори або додаткові товари;

· ярлик, що містить купон на знижку.

Різні типи акцій зі стимулювання споживача перераховані тут в порядку зниження ефективності в побудові споживацьких привілеїв. Проте   здатність  побудови привілею — зовсім не те саме, що негайний вплив на збут. Прямі матеріальні стимули — останні чотири позиції в наведеному вище списку — найбільш ефективні відносно збуту, але їх ціна висока в значенні відмови від прибутку. Акції зі стимулювання споживачів стимулюють збут за принципом «раз і назавжди», не піклуючись про повторні покупки. Насправді вони навіть перешкоджають повторним покупкам, «беручи в заставу майбутні продажі», тобто спонукають споживача робити запаси за пільговими цінами і, таким чином, уникати подальших покупок за повною ціною.

Компанія А.С. Nielsen досліджувала ефективність різних типів акцій зі стимулювання споживача. Дослідження виявило обставини, за яких такі акції найбільш ефективні для побудови споживацького привілею — головної мети виробника, що запускає новий бренд [53, с.201]. Акції зі стимулювання споживачів найбільш ефективні:

· за наявності серйозного функціонального удосконалення;

· коли бренд знаходиться на підйомі — збільшує свою частку ринку в порівнянні з конкурентами;

· при використанні в поєднанні зі стимулюванням продажів, щоб збільшити роздрібний розподіл;

· при неперіодичному використанні;

· якщо проводяться разом з рекламою бренду, а не замість неї.

Компанія Nielsen також перераховує найменш ефективні способи використання акцій стимулювання для побудови споживацького привілею. Такі акції не дуже ефективні:

· якщо застосовуються до брендів, що вже затвердилися, за відсутності змін в товарі;

· якщо бренд, що встояв, втрачає частку ринку;

· якщо ними намагаються замінити розумну підтримку засобами масової інформації;

· при використанні в категоріях, де споживачі до них вже звикли;

· при використанні в категоріях, де інтенсивна ринкова діяльність постійно стимулює відповідь з боку конкуруючих брендів.

Цей список однаково відноситься і до вже розкручених і до нових брендів.

Реклама. Реклама запуску нового бренду повинна містити інформацію про його функціональні новини. При цьому компанія з запуску нового бренду повинна висвітлювати і додаткові психологічні цінності, які намагається створити виробник. Цьому є вагома причина.

Обов'язкова умова для нового бренду — доказова, функціональна перевага хоча б в деяких відносинах в порівнянні з марками конкурентами —дає добрі шанси на встановлення початкового споживацького привілею. Але що відбувається, коли конкуруючі бренди удосконалюють властивості свого товару, щоб відповідати властивостям товару-новачка? Адже вже існуючі бренди вже володіють цілим рядом додаткових цінностей, що створюються протягом довгих літ, тоді як новачок, природно, не може похвалитися таким активом. Це значить, що з моменту виведення нового бренду на ринок і до моменту прояву у відповідь реакції з боку конкурентів, новому бренду потрібно створити власні додаткові цінності, щоб залишатися конкурентноздатним. Реклама нового бренду повинна швидко і послідовно зосередитися на цих цінностях, приділяючи якомога менше уваги прямолінійному розхваленню нових якостей товару. 

Специфіка чинників і характер їх дії неоднорідний. Важливо враховувати, що перелік і важливість чинників, що впливають на маркетингову стратегію відносно глобального бренду, відрізнятимуться від тих, що визначають вибір і ефективність реалізації маркетингової стратегії відносно національного бренду або від чинників, що визначають маркетингову стратегію невеликих приватних марок роздрібної торгівлі (Табл. 3.2) [215, с. 199-200].

Таблиця  3.2 – Фактори, які визначають маркетингову стратегію невеликих приватних марок роздрібної торгівлі [215, С. 199-200]
	Ринкові фактори
	 Обов'язкові умови проникнення на ринок

	Характеристики категорії продукту
	Продукт — недорога, нескладна покупка споживача; ризик при придбанні такого продукту мінімальний.

Продукт легко виготовити з необхідних інгредієнтів.

Продукт легко ушкоджується, тому місцеві постачальники знаходяться в більш вигідному положенні.

Дана категорія продуктів продається у великій кількості, і продажі ростуть, тому приватним марками легше набрати необхідний обсяг, щоб досягти прибутків.

В категорії домінують декілька виробників національних брендів, тому роздрібні торговці просувають приватні марки, оскільки залежність від них не така велика.

	Діяльність з упровадження нових продуктів
	Національні бренди пропонуються в малій різноманітності, дозволяючи приватній  марці з неширокою лінією надати споживачу чітку альтернативу.

Нові продукти національних брендів виявляються   рідко або їх легко скопіювати.

Споживачі можуть легко поставити поряд національні бренди і приватні марки і порівняти їх.

	Характеристи ки приватної
	Товари під приватною маркою доступні споживачу багато років.

Їх дистрибуція добре розвинута.

	
	Продовження таблиці 3.2

	марки
	Коливання якості малі.

Якість в порівнянні з національними брендами висока і продовжує поліпшуватися.

Споживачі довіряють своїй можливості порівнювати якість продуктів.

	Фактори ціни і просування
	Роздрібний валовий прибуток в категорії продукту порівняно високий.

Цінові розриви між національними брендами  і приватними марками широкі.

Частка витрат національних брендів на цінове просування від загальної суми продажів висока, що збільшує цінову чутливість і спонукає споживачів перемикатися з бренду на бренд.

Стійкість цін національних брендів низька через часті і глибокі цінові акції.

Частка витрат національних брендів на рекламу від загальної суми продажів низька.

	Характерис-тики роздрібного торговця
	Роздрібний торговець — частина стабільної олігополії, і тому він продає національні бренди за відносно високою ціною.

Роздрібний торговець володіє достатніми ресурсами, щоб вкладати засоби в розвиток високоякісних приватних марок.


Процес пошуку маркетингової стратегії на основі бренд-підходу повинен містити в собі елемент натхнення, а всі нові ідеї повинні методично аналізуватися. Для багатьох маркетологів зовсім звичайним є висування ідей, які часто є вірними: геніальна ідея іноді є результатом одноразово висунутої ідеї без доказу. Рішення, висунуте таким чином, приймається не через те, що воно зберегло час, а тому, що виявилося кращим і ефективним. Визначення необхідної стратегії полягає в наявності необхідного досвіду у визначенні її сутності. При відсутності необхідного досвіду пошуки стратегії виявляються складними. 

Оскільки маркетингові стратегії містять у собі одну або комбінацію універсальних стратегій розвитку бренду, то можна виділити наступні категорії:

· освоєння існуючого ринку збуту: той самий бренд / той самий ринок;

· розвиток ринку: той самий бренд / новий ринок;

· диверсифікованість: новий бренд / колишній ринок;

· адаптованість: новий бренд / новий ринок.

Диверсифікованість і адаптованість відрізняються мотивами, що полягають в основі їхнього застосування. Мотивами адаптованості є бажання при розробці та впровадженні бренду максимально врахувати специфічні фактори, що діють на новому ринку. Якщо адаптація враховує невелику кількість факторів, пов’язаних із зовнішнім середовищем, то це показує напрямок розвитку бренду убік самодостатності. Диверсифікованість, з іншого боку, звичайно спрямована на використання вигідних можливостей різних сегментів ринку і на зменшення ризику вкладання всіх засобів в один напрямок. Хоча стосовно останнього можна сказати, що занадто широка диверсифікованість не завжди є вигідною.

Існують також інші маркетингові цілі крім розвитку, а саме: утримання, захист позицій, репозиціонування, згортання бренду. Утримання/захист бренду має місце, коли фірма не бачить можливостей розвитку бренду. Метою є збереження існуючих споживачів поряд з постійним залученням достатнього числа нових. Таким чином, дана стратегія припускає збереження позицій бренду стосовно марок-конкурентів. 

Репозиціонування пов’язане з реструктуризацією бренду, або, простіше, що випливає з самого слова, ціль репозиціонування — створення нової позиції бренду. Фірма, що приймає рішення про репозиціонування торгової марки, зіштовхується зі стійкою втратою частки ринку, зниженням розміру прибутку, обсягів продажу і, можливо, високою свідомою плинністю працівників збутової мережі. Цьому явищу найчастіше сприяє незнання фірмою причин того, що покладено було в основу колишнього успіху її бренду. 

Згортання є процедурою м’якого виводу марки з ринку. Однак не завжди є можливим залишити ринок і торгова марка продовжує залишатися в стані кризи.

В цілому, можна підсумувати, що аналіз зовнішніх чинників впливає на стратегію через визначення ринкових можливостей і тенденцій. Аналіз середовища чинників макросередовища — змін в економіці, законодавстві, технологіях, демографії, культурі і т. д. — необхідний для ідентифікації і розгляду можливостей або загроз поточних і потенційних тенденцій і подій, що виявлені з боку  брендингу .

Аналіз чинників зовнішнього мікросередовища дозволяє виявити визначення групи споживачів, відносно яких необхідне застосування різних маркетингових стратегій. Він може здійснюватися за допомогою безлічі характеристик покупців, до яких відносяться, зокрема, такі, як лояльність, рівень споживання, географічне розташування та ін. Аналіз мотивації покупців показує, формування яких атрибутів бренду необхідне для успішної конкуренції. Незадоволені потреби, можливості (або загрози), можна визначити за допомогою прогнозування розвитку ідентифікації і опитування провідних користувачів, а також за допомогою систематичного творчого мислення.

Аналіз брендів-конкурентів може здійснюватися згідно думок   покупців або шляхом об'єднання  в групи зі схожими стратегіями і схожими атрибутами та іншими характеристиками. Аналіз брендів-конкурентів здійснюється за рядом показників, зважаючи на територію розповсюдження, показники зростання і прибутковості, імідж, сильні і слабкі сторони та ін. Для визначення потенційних, сильних і слабких сторін можна розглянути характеристики  успішних і неефективних брендів, ключові мотиви покупців і компоненти доданої вартості.

Для розробки ефективноїї маркетингової стратегії важливо оцінити привабливість, структуру і динаміку ринку. Причиною переоцінки обсягу ринку може стати нездатність споживачів до придбання товарів даної торгової марки в обсягах, запланованих в результатах реалізації маркетингової стратегії. Для прогнозування темпів зростання ринку необхідно визначити його рушійні  сили.  Ринкові тенденції впливають як на ефективність реалізації маркетингової стратегії, так і на інші ключові чинники. Також необхідно враховувати, що просування бренду на ринках, які  швидко ростуть, пов'язане з численними ризиками.

3.2. Оцінка ефективності наступальних маркетингових стратегій (на прикладі пивних брендів)

Проаналізуємо ефективність наступальних маркетингових стратегій на прикладі підприємств, що працюють на українському ринку пива. С кожним  роком конкуренція на пивному ринку все більш загострюється. На сьогоднішній день здатність пивоварних компаній утримати або збільшити свою частку ринку залежить від ефективності обраної ними маркетингової стратегії щодо власних торговельних марок. 

За підсумками 2006 р. приріст українського ринку пива досяг 14 %, тобто стільки ж, скільки і в 2005 р. (рис. 3.3). За останні п'ять років споживання пива в середньому на людину в країні збільшилося більш ніж у 2 рази та у 2006 р. склало 44 л [260]. 

Рис. 3.3 – Виробництво пива в Україні, млн. дал. [34] 

Суперництво відбувається між 4 основними компаніями, які контролюють 93-95 % пивних продажів у країні, поряд з якими зовсім непомітними є ще півсотні підприємств. Четвірку складають ТОВ “САН Інтербрю Україна”, ЗАТ “Оболонь”, група підприємств “ВВН-Україна” і ЗАТ “Сармат” (табл. 3.3).

За підсумками 2005 р., 94 % ринку, за даними виробників, доводилося на чотири компанії: на ЗАТ “Оболонь” (26,2 %), Групу компаній “Сармат” (13,2 %), компанію “САН Інтербрю Україна” (35,8 %) і Baltiс Beverаges Holding (18,8 %)  [226, 229, 230, 231] (рис. 3.4).

Олександр Слободян, президент ЗАТ “Оболонь”, не виключає можливості появи на українському ринку в найближчому майбутньому  ще «одного або двох всесвітньо відомих гравців з могутніми інвестиціями». В цілому за даними гігантів пивоварства [245, 248, 249], всі, окрім Групи “Сармат” і ВВН, (втратили у 2005 р. відповідно 1,9 % і 1,3 % ринку), у 2005 р. збільшили свою частку на українському ринку. Динаміка зміни частки ринку за останні чотири роки представлена на рис. 3.5.

Минулого року всі великі виробники інвестували у своє виробництво як мінімум 75-85 млн. дол. Основний напрям вкладень – збільшення потужностей. “САН Інтербрю Україна” і ЗАТ “Оболонь” навантажували додатковим устаткуванням наявні площі, у свою чергу, ВВН запустила новий київський пивоварний завод “Славутич”. 

Компанія “САН Інтербрю Україна” у 2005 р. збільшила продаж пива на 19,2 % [249], а ЗАТ “Оболонь” – на 23,1 % [245]. 

Модернізувавши виробництво, українські пивні компанії направляють свої сили на удосконалення сформованих портфелів брендів. Організувавши виробництво традиційних видів пива, пивовари продовжують засвоювати нішу оригінальних напоїв, “промацуючи” смаки вітчизняних споживачів. Як стверджують самі виробники, українці полюбляють пивні новинки і миттєво реагують на їх появу. Напевно, найбільш плідною на новинки у 2005 р. була компанія “САН Інтербрю Україна” яка вивела на ринок п'ять сортів пива: безалкогольне “Fitness+”, “Рогань Кампай”, “Рогань Арріва”, “Чернігівське Біла ніч” і “Чернігівське Багряне”. ЗАТ “Оболонь” у 2004 р. випустила нове пиво “hike” у 3 “номінаціях” (premium, light, red). ЗАТ “Сармат”  активно просуває нову марку “Дніпро”, а ВВН збільшила пивний асортимент країни сортами “Арсенал Київське фірмове” і “Львівське без фільтрації”. Поки експерти налагоджують розвиток і світле майбутнє таким нетрадиційним “пивним напоям”, як пшеничне і безалкогольне. Зараз частка кожного нетрадиційного напою у загальному обсязі пивних продажів не перевищує 3 %, але через два-три роки вони зможуть збільшитися тільки до 5-7 %. 

Стосовно брендів, які продаються, то, за даними компанії ACNielsen, у 2005 р. у структурі реалізації пива в Україні 71,6 % продажів (частка ринку за обсягом продажів) належала маркам “Оболонь”, “Рогань”, “Сармат”, “Славутич”, “Чернігівське” (перераховані за абеткою) [241]. 

У 2005 р. ЗАТ “Оболонь” продемонструвало щонайвищі темпи зростання, збільшивши виробництво на 37 % порівняно з 2004 р. Як повідомляється на офіційному сайті компанії, такі темпи зростання виробництва на 14,9 % випередили зростання українського ринку пива в цілому [245]. Грамотне управління марочним капіталом, у тому числі розширення портфеля брендів компанії і одночасне збільшення асортиментної лінійки в межах кожного бренду, зміцнило позиції “Оболонь” в основних цінових сегментах. Завдяки цим факторам частка ЗАТ “Оболонь” на внутрішньому ринку досягла 26,2 %, при цьому приріст порівняно з 2004 р. склав 1 %. Прорахунки в маркетинговій стратегії ВВН призвели до втрати цією компанією 1,3 % частки ринку в 2005 р. 

Таблиця 3.3 – Склад найбільших українських пивоварних компаній [250].
	Компанія
	Підприємства, які входять до її складу

	1
	2

	ТОВ “САН Інтербрю Україна”
	ВАТ “Чернігівський пивкомбинат “Десна”;

ВАТ “Миколаївський пивзавод “Янтар”;

ВАТ “Пивзавод “Рогань” (м. Харків).


	ЗАТ “Оболонь”
	Головний завод “Оболонь” (м. Київ);

ГП “Фастовський пивзавод” (Київська область);

ВАТ “Севастопольський пивобезалкогольний завод”;

ВАТ “Охтирський пивоварний завод” (Сумська область).

	Група підприємств “ВВН-Україна”

BALTIC BEVERAGES HOLDING
	ВАТ “Пивобезалкогольний комбінат “Славутич” (м. Запоріжжя);

ВАТ “Львівська пивоварня”;

Київський пивзавод “Славутич”.


	Група “Сармат”
	ЗАТ “Сармат” (м. Донецьк);

ЗАТ “Пивоварний завод “Дніпро” (м. Дніпропетровськ); ВАТ “Луганський пивоварний завод”; 

ВАТ “Фірма “Полтавпиво”;

ВАТ “Пивобезалкогольний комбінат “Крим” (м. Сімферополь);

ЗАТ “Київський пивзавод №1”.
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Рис. 3.5 – Динаміка зміни частки ринку пива провідних пивоварних компаній в Україні

З одного боку – це зміна позиціонуючої концепції бренду “Славутич” з пива для молодих, красивих і веселих на пиво для всіх з гаслом “Якість №1” з явною метою атакувати  бренди “Оболонь” і “Чернігівське”. Проте споживачі не повірили в  “Якість №1” від “Славутич” і не відмовилися на його користь від своїх традиційних напоїв. До речі, бренди “Оболонь” і “Чернігівське” мають найчіткіші концепції позиціонування, володіють найстійкішою споживацькою аудиторією і більшою часткою покупців-прихильників бренду.

З другого боку – значний перерозподіл фінансових ресурсів з підтримки брендів “Славутич” і “Львівське” на “Арсенал”.  Виведення на ринок у 2003 р. марки “Арсенал” в низькому ціновому діапазоні на перший погляд було успішним. Марка вже у 2004 р. зайняла 3,7 % ринку. Проте зі звуженням самого сегменту дешевого пива, ціна «Арсеналу» почала зростати. Спроба атаки на “Чернігівське” і “Рогань” шляхом застосування аналогічної їм концепції позиціонування (“пиво для справжніх чоловіків”) не виправдалося. Скорочення цінового діапазону між “Арсеналом”, “Славутичем” і “Львівським” призводить до того, що “Арсенал” почав “поїдати” ринкову частку “Славутича” та “Львівського”. В результаті в 2004 р. бренд “Арсенал” завоював 3,7 % ринку, “з'ївши” за близько 3 % частки ринку “Славутич” і близько 0,1 % “Львівського”. Як наслідок внутрішньої боротьби власних брендів компанія ВВН втратила у 2004 р. 0,1 % ринку, а в 2005 р. вже 1,3 % ринку. Група “Сармат” за достатньо високої популярності торговельної марки в кінці 2004 р. (табл. 3.4) втратила 1,9 % частки ринку пива, тоді як його основні конкуренти  “САН Інтербрю Україна” і ЗАТ “Оболонь”, згідно з нескладним розрахунком за даними графіків, зображених на рис. 3.5, збільшили свої частки ринку в цілому на 1,9 %.

Таблиця 3.4 – Знання торговельних марок пива споживачами в кінці 2004 р. за даними TNS Ukraine [216]
	Торговельна марка
	        Число респондентів
	Генеральна сукупність
	% споживачів, які знають торговельну марку

	
	2 604
	11 515,190
	100

	1
	2
	3
	4

	Оболонь
	2 431
	10 750, 343
	93,4

	Чернігівське
	2 364
	10 453,125
	90,8

	Славутич
	2 211
	9 777,507
	84,9

	Рогань
	2 203
	9 743, 333
	84,6

	Сармат
	2 118
	9 367,097
	81,3

	Балтика
	1 786
	7 900, 679
	68,6

	Арсенал
	1 700
	7 519, 983
	65,3

	Львівське
	1 601
	7 079, 879
	61,5

	Taller
	1 326
	5 867, 374
	51

	Янтар
	1 084
	4 797, 888
	41,7

	Чернігівське
	1 183
	5 233, 526
	45,4

	Славутич
	729
	3 228,117
	28

	Рогань
	620
	2 743,804
	23,8

	Сармат
	521
	2 305,696
	20

	Львівське
	323
	1 430,346
	12,4

	Арсенал
	279
	1 235, 269
	10,7

	Балтика
	278
	1 231, 154
	10,7

	Янтар
	172
	762, 373
	6,6

	Stella Artois
	129
	570, 593
	5


Розрахуємо для бренду “Сармат” ефективність його маркетингової стратегії за методикою, запропонованою нами в підрозділі 2.2 (формули 2.43-2.49). У якості основного конкурента виберемо бренд “Оболонь”, атаки на який довгі роки намагається проводити “Сармат”.

За стратегічний період оберемо 3 роки – 2003-2005рр.

Вихідні дані для розрахунків наведено в таблиці 3.4.

Таблиця 3.4 – Вихідні дані для розрахунку ефективності маркетингової стратегії по відношенню до бренду “Сармат”

	Показники
	Бренд “Сармат”
	Бренд-найсильніший конкурент (“Оболонь”)

	
	2003р.
	2005р.
	2003р.
	2005р.

	Частка ринку, %
	14,6
	10,2
	34,9
	35,8

	Частка доданої вартості бренду в вартості одиниці продукції, %
	6
	12
	10
	14


Місткість ринку на початок і кінець періоду склала 149,8 та 192,8 млн. дол.

1) Розрахуємо середній темп приросту ринкової частки торгової марки “Сармат”:
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2) Визначається середній темп приросту місткості ринку:
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3) Визначається середній темп приросту ринкової частки найсильнішого конкурента (бренду “Оболонь”):


[image: image137.wmf]01

,

1

9

,

34

8

,

35

3

ТП

=

=

РЧОболонь

.

4) Визначається середній темп приросту доданої вартості торгової марки “Сармат”:
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5) Визначається середній темп приросту доданої вартості торгової марки — найсильнішого конкурента (“Оболонь”):
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6) Розраховується узагальнюючий показник оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства:
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Значення узагальнюючого показника оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства 0,8 говорить о том, що маркетингова стратегія Групи “Сармат” щодо свого основного бренду протягом 2003-2005рр. була не ефективною.

Проблеми з формуванням ефективної стратегії в Групі “Сармат” та компанії ВВН багато в чому пов’язані з організаційними недоліками у формування стратегії. Аналіз складу задач і функцій дирекції з маркетингу Групи “Сармат” показав, що багато найважливіших функцій стратегічного маркетингу відсутні, формування маркетингової стратегії носить безсистемний характер. 

Ми вважаємо за необхідне і пропонуємо доповнити склад задач та функцій дирекції з маркетингу новими задачами та функціями, пов’язаними з формуванням маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу.

Пропонуються такі основні задачі: 

1) розробка маркетингової стратегії розвитку торговельних марок підприємства;

2) розробка механізму реалізації маркетингової стратегії; 

3) аналіз маркетингових можливостей брендів підприємства. 

4) контроль і оцінка результатів реалізації маркетингової стратегії.

Відповідно до поставлених задач, основні функції може бути представлено у наступному виді:

· визначення показників для порівняння власних брендів з брендами-конкурентами

· визначення факторів, які впливають на споживацький вибір торгової марки; 

· визначення конкурентних переваг власних брендів;

· вазначення атрибутів власних брендів;

· порівняльний аналіз позицій брендів / ринків

· вивчення ринкового стану та тенденцій розвитку брендів-конкурентів (маркетингова політика, сильні і слабкі сторони і т.п.);

· визначення “ключових факторів успіху” брендів; 

· розробка концепції позиціонування;

· планування комплексу маркетингових зусиль (маркетингу-міксу) для досягнення запланованих  стратегічних цілей, у тому числі планування досліджень і розробок нових товарів, планування продукції, планування розподілу, планування ціни, розробка і контроль за реалізацією інтегрованих тактичних маркетингових програм, які поєднують рекламу, стимулювання збуту, прямий маркетинг і PR;

· оцінка відповідності маркетингової стратегії зовнішнім умовам;

· контроль частки ринку;

· оцінка результатів реалізації маркетингової стратегії;

· корегування стратегії або внесення коректив в механізм її реалізації. 

3.3 Соціометрична оцінка торговельних марок кондитерських компаній 

Для багатьох підприємств кондитерської промисловості бренд є ключовим економічним фактором, що визначає успіх або невдачу у конкурентній боротьбі. 

Аналізуючи конкурентне середовище українського ринку кондитерських виробів можна зробити висновок, що с кожним роком все більше загострюється конкуренція між вітчизняними виробниками. Ринкові частки між підприємствами розподілилися на користь підприємств, що випускають порівняно конкурентоспроможну продукцію (“Кондитерська корпорація Roshen”, ВО “Конті”, ЗАТ “АВК”, Крафт Фудз Україна, Львівська кондитерська фірма “Світоч”, копорація “Бісквіт-Шоколад”)  [108, 207]. 
З погляду перспектив споживання кондитерський ринок на Україні має великий потенціал за умови збільшення здатності населення купувати кондитерські вироби, тим більше що виробництво кондитерських товарів достатньо рентабельне: прибуток від продажів в середньому по галузі складає 40–45 % [241]. 

Кондитерський ринок – один з найпривабливіших і динамічних сегментів ринку харчової промисловості. У 2005 році виробництво кондитерських виробів в країні досягло відмітки в 976 тисяч тонн (рисунок 3.6). 

Останніми роками у вітчизняній кондитерській промисловості спостерігається динамічний ріст виробництва. Так, якщо за 9 місяців 2004 року було вироблено близько 406 тис. т продукції, то вже за 9 місяців 2005 року – приблизно 579 тис. т солодощів або на 19,3% більше. 

Сьогодні серед українських кондитерських брендів виділяється 7, що займають від 4 % до 25 %  ринку. Ці бренди контролюють 72% загального обсягу виробництва [242].
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Рис. 3.6 – Динаміка виробництва кондитерських виробів на Україні в 1997 – 2005 роках (тис.т)

У “кондитерському авангарді” знаходяться: бренд Roshen, що займає майже 25 % кондитерського ринку України, бренд “Конті” – 13 %, “АВК” – 18,05 %, бренд “Бісквіт–шоколад” (власник – Харківська бісквітна фабрика) – 7 %, бренд “Світоч”  – 3,1 %, бренд Корона – 2,3 %, бренд Домінік – 2,2 %, бренд Nestle – 2,7 %, бренд “Житомирські ласощі” – 5,3 %. Частки ведучих виробників на українському кондитерському ринку представлені на рисунку 3.7.

 В цілому, аналіз кондитерського ринку показав, що на даний момент існують 3 крупні компанії, яким належить 45 % ринку: “Кондитерська корпорація Roshen”, ЗАТ “АВК”, ВО “Конті” [243]. Все це говорить про достатню сконцентрованість вітчизняного кондитерського ринку.

На даний момент перше місце на ринку кондитерських виробів належить “Кондитерській корпорації Roshen”. До складу корпорації Roshen (25% ринку), створеної в 2002 році на базі підприємства “Укрпромінвест–кондитер”, входять ЗАТ “Київська кондитерська фабрика ім. Карла Маркса”, ЗАТ “Маріупольська кондитерська фабрика”, ЗАТ “Кременчуцька кондитерська фабрика”, ЗАТ “Вінницька кондитерська фабрика” [246].                                            .                           
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Рис. 3.7 – Частки провідних виробників на українському ринку кондитерських виробів, 2005р. [246, c.384]
Асортимент продукції Roshen складає близько 200 найменувань. З січня по вересень 2005 року корпорація Roshen підвищила рівень виробництва на 16,5 % в порівнянні з тим же періодом минулого року, досягнувши показника 142,564 тис. т. Київська кондитерська фабрика ім. Карла Маркса і Вінницька кондитерська фабрика підвищили рівень виробництва на 1,6% (до 37,417 тис. т) і 8,8% (до 41,081 тис. т) відповідно [247]. 

Ринкова частка ЗАТ “АВК”, яка складає 18,05% на вітчизняному кондитерському ринку,  дозволяє компанії займати друге місце в трійці лідерів. До складу компанії “АВК” входять шість кондитерських фабрик: Донецькі  - Кондитерська фабрика “АВК” і ТОВ “Русток”, Луганська – ВАТ “Кондитерська фабрика “АВК”, ВАТ “Кондитерська фабрика “АВК” в Мукачево і ТОВ “АВК “Київ” [36, c. 356]. В травні 2004 року до складу компанії  увійшла Дніпропетровська кондитерська фабрика. За 9 місяців 2005 року “АВК” виробила 73985 т продукції. 

Сьогодні компанія “АВК” має передумови стрімкого збільшення ринкової частки, оскільки у жовтні 2005 року Донецька кондитерська фабрика приступила до випуску цукерок преміум–класу “Шедевр Premio”, для чого повністю реконструювалася “шедеврівська лінія”, потужність її зросла з 12 до 14 т цукерок на добу. Слід зазначити, що “АВК” також займає близько 40–50% українського ринку снеків (ТМ “Мажор”, “Мікс” і ін.), місткість якого оцінюється в 4,5 тис. т/рік [242].                                           .                           

На третьому місці знаходиться ВО “Конті” з обсягом виробництва в 97 тис. тонн (13% ринку кондитерських виробів). Компанія як один з найбільших гравців кондитерського ринку України має сталу динаміку зростання. Так в 2005 році ВО “Конті” збільшило обсяг реалізації продукції до 920,3 млн. гривень, що на 29% більше, ніж було реалізовано в 2004 році, тобто обсяг продажів склав 97 тис. тонн, що на 14% більше, ніж в 2004 році. За 9 місяців 2005 року ЗАТ ВО “Київ–Конті” було випущено понад 60 тис. т високоякісної продукції. Обсяг виробництва компанії в 2005 р. порівняно з 2004р. зріс на 22%. Дохід “Конті” за цей же період зріс на третину в порівнянні з аналогічними показниками минулого року. Динаміка виробництва ВО “Конті” представлена на рисунку 3.8. 
Вся продукція підприємства високої якості. Основні потужності об'єднання розміщені на Донецькій, Константинівській і Горлівській кондитерських фабриках. В 2006 р. компанія щомісячно виробляла близько 7 тис. т продукції. При цьому істотно зросло виробництво продукції преміум–класу (більш ніж в 4 рази у порівнянні з попереднім роком).  
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Рис. 3.8 – Виробництво кондитерських виробів ВО «Конті»

Збільшення обсягів виробництва ВО “Конті” вдалося досягти завдяки постійній модернізації наявних ліній і придбанням нових. Так, в листопаді 2005 року введена нова лінія, яка дозволяє випускати більше 10 видів унікальних цукерок. 

В поточних планах ВО “Конті” – не тільки утриматися в трійці лідерів, але і максимально наблизитися до флагмана кондитерів – компанії Roshen. В найближчі три роки компанія планує інвестувати у виробництво ще більше $30 млн.              

Важливими конкурентами для “Конті” є крім корпорації Roshen та “АВК” є Крафт Фудз Україна, Львівська кондитерська фірма “Світоч”, копорація “Бісквіт-Шоколад”, ЗАТ “Житомирські ласощі”, АТ “Полтавакондитер”.                                                .           

Львівська кондитерська фабрика “Світоч” (3,1% ринку шоколаду), належить Швейцарській фірмі Nestle, випускає більше 100 найменувань “кондитери”, у тому числі майже 15 видів – шоколадних виробів. У 2005 року “Світоч” направив більше 50 млн грн. на оновлення виробництва, внаслідок чого потужності підприємства зросли на 18–20%. Протягом 2005 року “Світоч” запустив у виробництво елітний шоколад під ТМ “Колекція 1882”, драже “Сенсація”, молочний шоколад з трьома новими начинками, шоколадно-вафельні батончики “Хрум”. За півроку 2005 роки “Світоч” збільшила реалізацію продукції на 21,8% в порівнянні з аналогічним періодом 2004 року.                             .                      

Ринкова частка АТ “Полтавакондитер” якій належить ТМ “Домінік”  складає 2,2% українського ринку кондитерських виробів. В 2005р. введено два нові цехи з виробництва шоколаду. Сьогодні під ТМ “Домінік” випускається висококонкурентне печиво “Бендер” і шоколад “Бюллер”.  .                       

Серйозним гравцем на ринку кондитерських виробів є кондитерська фабрика “Житомирські ласощі”, яка останнім часом нарощує свої оборти, чим може потіснити “Конті” з займаного їм третього місця. З січня по травень 2005 року фабрика збільшила виробництво продукції на 33,6% в порівнянні з аналогічним періодом минулого року. За 5 місяців 2005 року підприємство виробило 16 793 тонни продукції, за той же період 2004 року ця цифра склала 12 685 тонн. Зростання виробництва обумовлено головним чином істотним збільшенням виробництва печива – на 77%, діабетичної продукції – на 60%, цукерок – на 44%, карамелі – на 12% [244]. 

Загалом на українському ринку кондитерських виробів інтенсивно розвивається і загострюється конкурентна боротьба. Використовування науково-обґрунтованих  методів ринкових досліджень дає можливість підприємству швидше адаптуватися до об'єктивних ринкових умов, розробляти чіткі стратегічні перспективи діяльності, витримувати конкуренцію за рахунок кращого пристосування продукції, що випускається, до запитів споживачів. Розвиток аналітичного аспекту на кондитерському ринку має виключно важливе значення, оскільки відсутність чітко розроблених стратегій, що базуються на результатах ринкових досліджень, приводить до зниження ефективності діяльності підприємства і втрати конкурентних переваг.

Конкурентна боротьба на вітчизняному ринку кондитерських виробів все частіше ведеться не тільки ціновими методами, але і за допомогою нецінових чинників. При цьому все більше значення отримує чітко розроблена маркетингова стратегія щодо брендів кондитерських компаній.

Практичне використання запропонованих в п. 2.3 методів соціометричної оцінки дозволяє визначити соціометричний статус брендів кондитерських компаній.

Для розрахунку дисперсії середнього розміру рахунку (
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s

) був визначений середній розмір покупки, для чого проводився експеримент – пілотажне дослідження, що включало спостереження і усний дослід контрольної групи з 50 покупців продукції “Конті”. 

 В результаті обробки результатів досліду середнє значення розміру покупки склало 7,25  грн.

Дисперсія середнього розміру покупки розраховувалася по формулі 2.60 та склала 6,29. 

Вік опитаних склав 18–22 роки жителі Донецької області. Їх чисельність, за даними Донецького обласного комітету державної статистики, в 2005 році склала 589521 чоловік. 

Ця цифра була прийнята за обсяг генеральної сукупності. Гранична (задана) помилка мала значення 0,725 грн. (10% від 7,25 грн.)

Звідси обсяг вибіркової сукупності (n), який розраховується по формулі (2.50), склав:
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Чисельність вибірки саме 200 чоловік в принципі достатня для даного дослідження, а також вона гарантує достовірність його результатів.  

Наступними етапами соціометричного аналізу за допомогою яких визначається сила торговельної марки “Конті” являються:

1. Складається список конкуруючих торговельних марок паритетного класу для  “Конті”, який заноситься в соціометричну бренд–карту (таблиця 3.5).

	Таблиця 3.5 – Соціометрична бренд–карта №..

	Назва торговельної марки
	Вибір (+)
	Відхилення (-)
	Марка невідома (0)
	

	1
	2
	3
	4
	

	АВК
	 
	 
	 
	

	Світоч
	 
	 
	 
	










Продовження таблиці 3.5

	1
	2
	3
	4
	

	Конті
	 
	 
	 
	

	Корона
	 
	 
	 
	

	Рошен
	 
	 
	 
	

	Домінік
	 
	 
	 
	

	Nestle
	 
	 
	 
	

	Бісквіт-Шоколад
	 
	 
	 
	

	Житомирські ласощі
	
	
	
	


2. Проводиться соціоопитування, в ході якого заповнюються соціометричні бренд–карти.

3. На основі бренд–карт складається соціометрична матриця (таблиця 3.5.).

4. Розраховується соціометричний статус кожної торговельної марки в своєму класі і індекс експансивності торговельної марки.

Соціометричний статус m–ої торговельної марки розраховується за формулою 3.1:
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SАВК= 110-90/200=0,1;

SСвіточ= 142-58/200=0,42;

Таблиця 3.6 – Соціоматриця

	Номер карти, n
	Оцінки торговельних марок, m

	 
	АВК
	Сві-точ
	Конті
	Ко-рона
	Ро-шен
	До-мі-нік
	Nestle
	Біск-вит-шоколад
	Житомир-ські ласощі

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1
	+
	-
	+
	-
	+
	-
	+
	-
	-

	2
	-
	-
	+
	-
	-
	0
	+
	-
	0

	3
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	0
	-

	4
	+
	-
	+
	+
	-
	-
	-
	-
	0

	5
	+
	+
	+
	+
	+
	0
	0
	0
	0

	6
	-
	+
	-
	+
	-
	-
	+
	0
	0

	7
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	-
	0
	0

	8
	-
	+
	-
	-
	+
	-
	+
	0
	0

	9
	-
	-
	+
	-
	+
	-
	+
	0
	0


Продовження таблиці 3.6

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	10
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	+
	0
	0

	...
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	200
	+
	-
	-
	-
	+
	0
	-
	0
	0

	Всього (Vm+) (Wm-)
	110

90

 
	 142

58


	 128

72


	 96

104


	 154

46


	 16

92


	 96

102


	 6

64


	 8

24



	Разом (різни-ця Vm і Wm)
	200
	200
	200
	200
	200
	108
	198
	70
	32


	SКонті=128-72/200=0,28;

SКорона=96-104/200=-0,04;

SРошен=154-46/200=0,54;

SДомінік=16-92/200=-0,38;

SNestle=96-102/200=-0,33;

SБисквит-шоколад=6-64/200= -0,29;

SЖитомирські ласощи=8-24/200=-0,08.

Індекс експансивності торговельних марок розраховується за формулою

3.2:
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Отримані такі індекси торговельних марок:
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expАВК= 100/200=0,55;
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expСвіточ= 142/200=0,71;
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expКонті= 128/200=0,64;
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expКорона= 96/200=0,48;
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expРошен= 154/200=0,77;
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expДомінік= 16/200=0,08;
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expNestle= 96/200=0,48;
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expБисквіт-шоколад= 6/200=0,03;
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expЖитомирські ласощи= 8/200=0,04;


	
	
	
	


5. Для виявлення марок–лідерів отримані індивідуальні соціометричні індекси необхідно проранжирувати на основі отриманих під час дослідження результатів.

Ранжирування здійснюється в порядку убування значущості. При цьому 1–й ранг присвоюється марці–лідеру. Максимальні рангові оцінки повинні відповідати максимальним значенням індексів (табл.3.7).

В результаті проведеного аналізу і розрахунків можна зробити висновок, що найсильнішою маркою (маркою–лідером) в Донецькій області є торгова марка “Рошен”, яка отримала максимальний ранг за соціометричним статусом. На другому місці торгова марка “Світоч”, а замикає трійку лідерів бренд “Конті”.  Проведений соціометричний аналіз в Донецькій області дозволив чітко визначити позицію “Конті” на даному ринку.
	Таблиця 3.7 – Рангова оцінка торговельної марки (2006 р.)

	Назва марки
	Соціометричний статус
	Індекс експансивності

	
	Sm, од
	Рангова оцінка
	Iexp, од
	Рангова оцінка

	АВК
	0,1
	4
	0,55
	4

	Світоч
	0,42
	2
	0,71
	2

	Конті
	0,28
	3
	0,64
	3

	Корона
	-0,04
	5
	0,48
	5

	Рошен
	0,54
	1
	0,77
	1

	Домінік
	-0,38
	9
	0,08
	6

	Nestle
	-0,33
	8
	0,48
	5

	Бісквит-шоколад
	-0,29
	7
	0,03
	8

	Житомирські ласощи
	-0,08
	6
	0,04
	7


Якщо порівняти отримані в 2006р. результати з оцінки соціометричного статусу з тими, що були отримані нами в 2004р. у тієї ж сукупності торговельних марок, то як ми бачимо з таблиці 3.7, маркетингову стратегію, згідно оцінки соціометричного статусу, торговельних марок “Світоч”, “Київ-Конті” слід вважати ефективною, тоді як “АВК” та “Корона” суттєво втратили свої позиції.

	Таблиця 3.8 – Соціометричний статус  торговельних марок

	Назва марки
	Соціометричний статус

	
	2004 р.
	2006 р.

	1
	2
	3

	АВК
	2
	4







Продовження таблиці 3.8

	1
	2
	3

	Світоч
	4
	2

	Конті
	5
	3

	Корона
	3
	5

	Рошен
	1
	1

	Домінік
	9
	9

	Nestle
	8
	8

	Бісквит-шоколад
	6
	7

	Житомирські ласощи
	7
	6


Дане дослідження дозволило також помітити, що рейтинг за соціометричним статусом співпадає з ранжуванням за лідерів ринку за обсягами продажів, що підтверджує об’єктивність даної системи оцінки і показує незалежність останнього від сформованого іміджу торговельної марки.    

На підставі проведеного аналізу можна зробити висновок, що компанії “Конті” необхідно дотримуватися наступальної стратегії, для того, щоб наблизити їхній бренд до лідера вітчизняного кондитерського ринку торгової марки “Рошен”, а в майбутньому і потіснити її з займаного першого місця.  Бути першим на кондитерському ринку України бренду “Конті” можливо, якщо компанія за рахунок вживання наступальної стратегії буде використовувати високий рівень інноваційного процесу, кваліфіковані кадри,    розробляти та вживати програму з ефективного управління торговельною маркою. 

3.4. Стратегічні маркетингові аспекти оцінки ефективності управління торговельними марками на основі бенчмаркетингу

Ступінь впливу торговельної марки на свідомість споживачів, на купівельний вибір як і можливості управління самою маркою істотно залежить від ефективності управління капіталовкладеннями у марочні активи.

Зростання впливу марочних активів на ефективність роботи підприємства, їх здатність створювати додаткові грошові потоки дозволяє розглядати торговельні марки – марочний капітал компанії – як один із видів інтелектуального капіталу підприємства [171], а витрати на покупку сильної торговельної марки чи розробку, реєстрацію і просування самостійно створеної марки розглядати як інвестиції в марочний капітал. 

Для цілей оцінки ефективності капіталовкладень у марочні активи може бути застосовано методологічний інструментарій оцінки ефективності інвестиційних проектів [179, с. 217-221]. 

Оцінку витрат і результатів при визначенні ефективності бренд-проектів може бути виконано у межах розрахункового періоду, тривалість якого приймається з урахуванням вимог керівників компанії чи інших обмежуючих тимчасових горизонтів.

Для оцінки ефективності інвестицій у марочний капітал  може бути використано такі економічні показники:

чистий дисконтований дохід від використання торговельної марки, який визначається як різниця між сумою поточних результатів за розрахунковий період, приведених до моменту покупки торговельної марки і первісних капіталовкладень у марочний капітал
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 – додатковий грошовий дохід від використання торговельної марки на t-му часовому інтервалі (у вартісному вираженні); 
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 – витрати на підтримку торговельної марки, здійснювані на t-му часовому відрізку;

      t – поточний час;
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 – часовий горизонт розрахунку;

     K – первісні капіталовкладення у торговельну марку (витрати на покупку чи створення сильної торговельної марки власними силами, що включає її розробку, реєстрацію і рекламу);
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 – коефіцієнт дисконтування:
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де i – норма прибутковості (ставка дисконтування).

Для оцінки додаткових доходів необхідно побудувати відповідну модель поводження споживачів. Ця модель будується на основі маркетингових досліджень і повинна дати відповідь на два найважливіші питання: наскільки більше готові заплатити покупці за продукт під даною торговельною маркою за інших рівних умов і скільки покупців виберуть відповідний продукт завдяки «розкрученій» торговельній марці за інших рівних умов.

Чистий дисконтований дохід показує сумарне за розрахунковий період перевищення додаткового прибутку, що забезпечується використанням придбаної торговельної марки над первісними витратами з урахуванням дисконтування (приведення у часі).

При укладанні ліцензійного договору на неексклюзивне тимчасове користування торговельною маркою з щорічною або щомісячною виплатою роялті формула чистого дисконтованого грошового доходу здобуває спрощений вигляд:
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де  
[image: image164.wmf]p
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 – виплата роялті, здійснювана на t-му часовому відрізку.

Індекс прибутковості торговельної марки у даному випадку може бути розраховано як відношення суми приведених ефектів до величини первісних  вкладень:
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Внутрішня норма прибутковості торговельної марки (ВНПМ) – величина дисконту, за якої приведений ефект дорівнює первісним капітальним вкладенням, визначається за рівнянням:
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Розрахункова величина внутрішньої прибутковості 
[image: image167.wmf]ВНП
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 порівнюється із заданою інвестором. Марка вважається ефективною, якщо внутрішня норма дорівнює або перевищує задану. 

Строк окупності капіталовкладень у торговельну марку – мінімальний часовий інтервал від моменту покупки торговельної марки, за межами якого виникає і надалі залишається позитивний інтегральний ефект. Величина його розраховується з урахуванням дисконтування за формулою

                                   
[image: image168.wmf]å

=

=

-

a

-

mp

T

0

t

t

t

0

K

)

B

R

(

.                                 (3.8)

Найбільш часто для оцінки ефективності проекту застосовується метод аннуітету

                                ДПt
[image: image169.wmf]÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

+

-

+

+

×

-

=

t

t

t

t

B

K

1

)

i

1

(

)

i

1

(

i

R

,                               (3.9)

де ДПt – величина додаткового прибутку від використання торговельної марки у t-му році;
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 – первісні капітальні вкладення (на покупку торговельної марки або на створення і просування власної торговельної марки).

Слід зазначити, що при оцінці ефективності капіталовкладень у торговельну марку необхідно враховувати додаткові ризики. Так, методика оцінки торговельних марок, розроблена компанією Interbrand – визнаним світовим лідером у сфері методики оцінки бренду,  припускає, що додаткові грошові потоки, принесені торговельною маркою, більш піддані ризикам, ніж грошові потоки компанії в цілому. Тому як основу для оцінки дисконтної ставки необхідно взяти дисконтну ставку, що використовується для оцінки капіталовкладень у цілому, і додати до неї додаткові ризики, властиві грошовим потокам, які створюються торговельною маркою.

Основними категоріями додаткових ризиків є: 

· ринкові ризики – ризики, пов'язані з появою на ринку більш «сильних» торговельних марок, а також з іншими форс-мажорними обставинами, здатними вплинути на грошові потоки, створювані торговельною маркою, і, отже, на вартість торговельної марки; 

· ризики системи управління торговельною маркою – ризики, пов'язані з помилками при побудові та реалізації системи управління торговельною маркою в компанії (при проведенні маркетингових досліджень, рекламної кампанії тощо);

· юридичні ризики – ризики появи на ринку товарів-підробок, які, по-перше, продаються за більш низькою ціною, а по-друге, мають більш низьку якість, що знижує довіру до торговельної марки і, отже, зменшує її вартість.

При врахуванні марочних ризиків коефіцієнт дисконтування набуває вигляду:
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де 
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 – додаткова норма прибутковості, пов'язана зі специфічними марочними ризиками.

У багатьох дослідженнях поняття «ризик» розглядається як випадкова величина, яка змінюється у заданих межах 
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. У цьому випадку дисконт варто розглядати як математичне очікування 
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, яке розраховується з умови максимуму:
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де 
[image: image176.wmf]l

 – статистичний коефіцієнт, який визначається на основі закону розподілу випадкової величини.

Управління ризиком, його прогнозування, розробка заходів із захисту сьогодні перетворилися на самостійну сферу досліджень.

Для економічної оцінки ефективності управління марочними активами у динаміці може бути використано коефіцієнт зростання прибутковості, який розраховується за формулою 
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 – відповідно додатковий грошовий дохід від використання торговельної марки та витрати на підтримку торговельної марки в базовому (t-1) та звітному (t) періодах (у вартісному вираженні). 

Запропоновані критерії оцінки економічної ефективності капіталовкладень у марочні активи поряд із використанням  методів дослідження ринку, аналізу конкурентоспроможності, соціологічними опитуваннями, глибинними інтерв'ю з клієнтами дозволяють сформувати комплексну систему оцінки ефективності управління марочним капіталом підприємства.

Торговельна марка – ключ до купівельної лояльності, додаткового прибутку, зростання компанії та підвищення ціни її акцій [217]. І все-таки для багатьох українських компаній задача розвитку і підтримки торговельної марки, навіть при усвідомленні її важливості,  не є пріоритетною.

Основна причина, на нашу думку, полягає у тому, що безліч менеджерів піклуються в першу чергу про короткостроковий прибуток, і саме ця мета стає пріоритетною при розробці стратегії стимулювання маркетингової ланки. У багатьох компаніях менеджерів націлюють на досягнення негайного результату: від них чекають швидкого ефекту, і багато хто відчуває, що такий підхід обіцяє стрімку кар'єру. Подібна політика здатна викликати зневагу до довгострокових послідовних інвестицій, необхідних для успішної торговельної марки.

В орієнтованих на негайний дохід компаніях довгострокові інвестиції погано сполучаються з короткостроковим прибутком. Створення та підтримка торговельної марки вимагають тривалих зусиль, поки образ торговельної марки посяде гідне місце у свідомості споживачів. Такі інвестиції не можна виміряти у звичних поняттях купівлі-продажу і вигоди. Це – довгострокові витрати, які до того ж важко обґрунтувати. 

Менеджери ж із маркетингу розглядають як найбільш простий і легкий спосіб залучення клієнтів заходи щодо стимулювання збуту. У той час як підтримка іміджу торговельної марки вимагає величезних витрат і тривалого часу, порівняно невеликі витрати на стимулювання збуту дають швидку віддачу. Оскільки споживачі чи роздрібні торговці безпосередньо дістають кредитні кошти  для негайного здійснення покупки, витрати на такого роду стимулювання легко вимірюються. Ще однією перевагою стимулювання збуту є те, що витрати належать до перемінних витрат, які відшкодовуються в міру зростання продажу. Вони порівняно з інвестиціями в торговельну марку менш ризиковані. Однак короткострокова вигода збільшення обсягу продажу звичайно незрівнянна зі збитком, який заходи щодо короткострокового стимулювання продажу наносять вартості торговельних марок, їх іміджу, тому що покупців у даному випадку цікавить тільки ціна товарів.

Ще одна перешкода полягає у тому, що інвестиції в торговельні марки не знаходять відповідного відображення у балансі компанії, розглядаються як звичайні витрати, які, подібно до інших накладних витрат, зменшують рентабельність. Лише деякі компанії проводять розходження між капіталовкладеннями у створення торговельних марок і звичайними накладними витратами, але й у цьому випадку вони часто розглядаються як малоприбуткові статті, які може бути скорочено в будь-який момент.

Для менеджерів, орієнтованих на короткострокові прибутки, капіталовкладення в торговельну марку являють собою дуже привабливу «мішень». Обмежити їх значно простіше, ніж прийняти рішення про скорочення штатів, а позитивний ефект даного рішення не затримує позначитися на показниках рентабельності. Насправді ефект недостатніх інвестицій у торговельну марку прямо протилежний ефекту інвестування. В умовах недоінвестування торговельної марки позитивний ефект зростання прибутку виявляється вже незабаром, а негативний вплив на частку ринку – значно пізніше. 

Деякі компанії з недавніх пір уживають заходів, спрямованих на недопущення недоінвестування. Наприклад, у компаніях Colgate Palmolive і Canada Dry введено посади «менеджерів із марочного капіталу», в обов'язки яких входять «захист» торговельних марок, контроль над усіма їх параметрами, протидія політиці, яка орієнтована на короткострокові прибутки. 

Менеджери часто піддаються спокусі, вважаючи, що зменшення бюджету підтримки торговельної марки не становить особливого ризику, оскільки негативні наслідки приймаються не відразу. Пізніше вони на власному досвіді переконуються, що, один раз втративши ринкові позиції, повернутися на них практично неможливо.

В умовах високої невизначеності маркетингового середовища, що, як ми вже відзначали в підрозділі 3.1, позбавляє менеджерів можливості оцінювати його із позиції минулого, керуватися накопиченим досвідом, використовувати традиційні прийоми. В умовах динамізму і диференціації продукту та ринку ефективним інструментом оцінки ефективності управління марочним капіталом є бенчмаркінг [178]. Щодо аналізу ефективності управління марочним капіталом бенчмаркінг дотепер не застосовувався. Однак користь бенчмаркінгу в даній галузі полягає в тому, що ідентифікаційна, інформаційна та економічна функції торговельних марок стають більш керованими, коли досліджуються і впроваджуються кращі методи і технології управління торговельними марками передових підприємств. Це може призвести до збільшення додаткової вартості торговельної марки, зростання купівельної прихильності, до більш прибуткового підприємництва з високою економічністю.

При проведенні аналізу ефективності управління марочним капіталом на основі бенчмаркінгу можна виділити кілька етапів:

1. Визначення об'єкта бенчмаркінгу.

На цьому етапі встановлюються потреби підприємства в поліпшенні управління марочним капіталом; виділяються, вивчаються основні методи і прийоми просування і закріплення на ринку торговельної марки, а також спосіб кількісного виміру характеристик торговельної марки; установлюється, наскільки глибоким має бути бенчмаркінг.

2. Вибір марки-еталона.

Проводиться пошук торговельних марок, які будуть еталонними; установлюються критерії, за якими будуть проводитися оцінка й аналіз.

3. Пошук інформації.

Необхідно зібрати інформацію про марку-еталон. Для цього використовуються як первинні, так і вторинні дані. Отримана інформація має бути всебічно перевірена.

4. Аналіз.

Отримана інформація класифікується, систематизується, обирається метод аналізу, оцінюється ступінь досягнення мети і фактори, які визначають результат.

5. Упровадження.

На цьому етапі необхідно розробити план упровадження, процедури контролю, оцінювати та аналізувати процес упровадження. Домогтися, щоб змінювані процеси управління торговельною маркою досягли найвищої ефективності.

Бенчмаркінговий підхід призводить до істотної зміни процедури ухвалення рішення у брендингу. Традиційно рішення у сфері управління торговельними марками приймалися на основі результатів маркетингових досліджень та інтуїції менеджерів щодо ефективності комплексу заходів із просування торговельної марки. Застосування бенчмаркінгу у процесі управління марочним капіталом забезпечує, що вимоги, пропоновані зовнішнім середовищем і покупцями, розглядаються на основі релевантних даних.

Знання про методи управління марочним капіталом кращих фірм, отримані у процесі бенчмаркінгу, є важливою інформацією, яка необхідна для розвитку власних торговельних марок і забезпечення їх конкурентоспроможності та прибутковості. 

Головна функція марочного капіталу – створення додаткової вартості торговельними марками. Тому додатковий дохід, принесений торговельними марками, є найважливішим критерієм його оцінки. Великий науковий і практичний інтерес у даному аспекті становить оцінка ефективності управління марочним капіталом щодо формування «середнього» доходу марочним капіталом фірм-конкурентів.

Ґрунтуючись на бенчмаркінгу, ефективність управління марочним капіталом (у даному випадку всіма власними торговельними марками підприємства) може бути визначена в такій послідовності:

1.  Складається перелік торговельних марок (I), які належать підприємству. 

2.  Для кожної торговельної марки i (
[image: image182.wmf]I

i

Ì

) складається перелік торговельних марок-конкурентів (J) (під якими продаються товари-аналоги). 

3.  На основі маркетингових досліджень визначається величина вартості 
[image: image183.wmf]i

SV

, що додається i-ю торговельною маркою до вартості товару і величини доданої вартості 
[image: image184.wmf]j

SV

 за торговельними марками-конкурентами. 

4.  Установлюється місячний обсяг продажу (
[image: image185.wmf]i

Q

) за i-ю торговельною маркою і за торговельними марками-конкурентами (
[image: image186.wmf]j

Q

) (у натуральному вираженні).

5.  Розраховується величина місячного додаткового доходу (
[image: image187.wmf]i
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), створюваного  i-ю торговельною маркою:
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6.  Визначається питома вага додаткового доходу (
[image: image189.wmf]i

sv

), створюваного   i-ю торговельною маркою у вартості одиниці товару:
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де 
[image: image191.wmf]i
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і 
[image: image192.wmf]i
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 – відповідно додана вартість торговельної марки і загальна вартість одиниці товару, що продається під i-ю торговельною маркою.

Аналогічним способом визначаються величини 
[image: image193.wmf]j

sv

 для торговельних марок-конкурентів.

7.  Розраховується середній питомий дохід, принесений торговельною маркою:
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8.  Розраховується середній питомий (на одну торговельну марку) обсяг продажу:


[image: image195.wmf]                         
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9.  Визначається розрахунковий додатковий дохід (
[image: image197.wmf]p
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), створюваний торговельною маркою, як дохід, який був би створений за умови, що ефективність управління досліджуваною торговельною маркою збігається із «середньою» ефективністю управління:

                                              
[image: image198.wmf]Q

ST

sv

SVM

i

p

i

×

×

=

        
                               (3.17)

10. Розраховується коефіцієнт порівняльної ефективності управління марочним капіталом (
[image: image199.wmf]bk
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):
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Якщо 
[image: image201.wmf]bk

pe

K

більше 1, це означає, що ефективність управління  марочним капіталом вище «середньої» ефективності за сукупністю фірм-конкурентів, якщо  менше 1, то управління марочним капіталом здійснюється на рівні нижче середнього.  

11. Розраховується індекс порівняльної динамічної ефективності управління марочним капіталом (
[image: image202.wmf]bk
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):
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 де 
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, 
[image: image205.wmf]bk

pe

K

1

-

 – відповідно коефіцієнти порівняльної ефективності за досліджуваний і базовий періоди.


[image: image206.wmf]bk
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дозволяє оцінити порівняльну ефективність управління марочним капіталом у динаміці. Якщо
[image: image207.wmf]bk
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більше 1, то ми спостерігаємо підвищення ефективності управління марочним капіталом підприємства порівняно з базовим періодом і порівняно із «середньою» ефективністю, якщо менше 1 – то зниження ефективності.

Індекс порівняльної динамічної ефективності дозволяє знайти нераціональність управління марочним капіталом, простежити динаміку ефективності управління даним ресурсом на інших підприємствах.

Найважливішим показником ефективності управління марочним капіталом є його капіталовіддача. 

Капіталовіддача торговельної марки може бути розрахована таким чином:
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де SV – додана вартість бренду у вартості одиниці продукції;

Q – обсяг продажів товарів під даною торговельною маркою, відповідно у звітному і базових періодах, гр. од.;

RS – ринкова вартість і-ї торговельної марки, гр. од.

Відповідно  капіталовіддача марочного капіталу:
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де i – кількість торговельних марок підприємства.

При цьому середня питома капіталовіддача марочного капіталу:
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де N – кількість торговельних марок підприємства;


[image: image211.wmf]i

Q

 – обсяг продажів товарів, що продаються під і-ю торговельною маркою, у грошовому або натуральному вираженні;

 
[image: image212.wmf]i
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 – додаткова вартість, створювана і-ю торговельною маркою, у частках від вартості товару або у грошовому вираженні;

 
[image: image213.wmf]i
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 – сума інвестицій у бренд або ринкова вартість торговельної марки.

Знаючи величину капіталовіддачі марочного капіталу, можна оцінити ефективність управління в динаміці. Для цього можна розрахувати коефіцієнт динаміки капіталовіддачі марочного капіталу.

 Коефіцієнт динаміки капіталовіддачі марочного капіталу: 
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де 
[image: image216.wmf]0
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 – ринкова вартість і-ї торговельної марки власне у звітному і базовому періодах; гр. од.;


[image: image217.wmf]0

1

,

i

i

SV

SV

– додана вартість і-ї торговельної марки у вартості одиниці продукції, відповідно у звітному і базовому періодах; гр. од.;
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 – обсяг продажів товарів під і-ою торговельної марки, відповідно у звітному і базових періодах, гр. од.;

N – кількість торговельних марок фірми.

За окремими торговельними марками особливу цінність має інформація порівняльного характеру. Якщо ми скористаємося інструментарієм бенчмаркінгу й оцінимо ефективність управління брендом співвідносно з ефективністю управління брендом-основним конкурентом, для чого розрахуємо коефіцієнт відносної динаміки капіталовіддачі бренду:
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де  
[image: image220.wmf]0
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 – обсяг продажів товарів під і-ю торговельною маркою, відповідно у звітному і базовому періодах;
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 – додана вартість і-ої торговельної марки у вартості товару, відповідно у звітному і базовому періодах;
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 – додана вартість бренду-основного конкурента у вартості товарів, що продаються під конкуруючим брендом, відповідно у звітному і базовому періодах.

Важливим показником оцінки ефективності управління марочним капіталом підприємства може виступати оцінка вартості торговельних марок, що відзначили учасники круглого столу «Основні показники ефективності компанії» [81].

У зіставленні із показниками фінансового стану фірм-власників бренду можна зробити певні висновки про роль марочного капіталу у функціонуванні даних фірм і ефективності даних ресурсів.   Наприклад, проаналізуємо ситуацію за провідними світовими брендами (табл. 3.9 – 3.11) [103].

Бренд Coca-Cola сьогодні оцінюється в 67,394 млрд. дол. при тому, що активи компанії коштують більш ніж удвічі дешевше – 31,33 млрд. Ціна бренду Microsoft складає 61,372 млрд. дол. і на багато відрізняється від вартості матеріальних активів (31,33 млрд. дол.). Дещо інша ситуація по McDonald’s: бренд – 25,001 млрд. дол., активи – 25,53 млрд. дол. При цьому протягом 2003-2004 рр. спостерігалося зменшення вартості торговельної марки Coca-Cola на 4 %, що говорить про зниження ефективності управління марочним капіталом.

Таблиця 3.9 – Найдорожчі бренди світу і фінансовий стан їх власників

	Бренд
	Компанія-власник
	Країна
	Вартість бренду в 2003 р., млрд. дол.
	Вартість бренду в 2004 р., млрд. дол.
	Продажі компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.
	Прибуток компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.
	Активи компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.
	Ринкова вартість компанії-власника в 2004 р., млрд. дол.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Coca Cola
	Coca Cola
	США
	70.453
	67.394
	21.96
	4.85
	31.33
	103.12

	Microsoft
	Microsoft
	США
	61.372
	65.174
	38.47
	10
	64.94
	273.75

	IBM
	IBM
	США
	51.761
	53.791
	96.29
	8.43
	109.18
	152.76

	General Electric
	General Electric
	США
	42.34
	44.111
	152.36
	16.59
	750.33
	372.14

	Intel
	Intel
	США
	31.112
	33.499
	34.21
	7.52
	48.14
	149.39

	Disney
	Walt Disney
	США
	28.036
	27.113
	30.87
	2.38
	55.45
	57.20

	McDonald’s
	McDonald’s
	США
	24.699
	25.001
	19.06
	2.28
	25.53
	41.59

	Nokia
	Nokia
	Фінлян-дія
	29.44
	24.041
	39.71
	4.35
	29.91
	73.14

	Toyota
	Toyota Motor
	Японія
	20.784
	22.673
	165.68
	11.13
	211.15
	140

	Marlboro
	Altria Group
	США
	22.183
	22.128
	63.96
	9.42
	101.65
	134.75

	Mercedes
	Daimler Chrysler
	ФРН
	21.371
	21.331
	192.75
	3.35
	242.29
	47.04

	Hewlett-Packard
	Hewlett-Packard
	США
	19.86
	20.978
	81.85
	3.50
	75.14
	60.48

	Citibank
	Citigroup
	США
	18.571
	19.971
	108.28
	17.05
	1484.10
	247.66

	American Express
	American Express
	США
	16.833
	17.683
	29.12
	3.52
	193
	67.63

	Gillette
	Gillette
	США
	15.978
	16.723
	10.48
	1.69
	10.67
	49.89


Існує цілий ряд методик оцінки вартості торговельних марок, описаних у [217], проте для українських умов, як відзначають українські бізнесмени  [81], багато із цих методик не можуть бути застосовані, оскільки носять дуже складний характер і потребують вживання дорогих широкомасштабних дослідницьких компаній.   

На думку учасників круглого столу, «вони далекі від того стану, коли їх можна використовувати на практиці». Більшість учасників круглого столу, серед яких були представники таких відомих компаній, як ЗАТ «Оболонь», авіакомпанія «Аеросвіт», ВАТ «Троянда», ВАТ «Інтеррибфлот-Україна», прийшли до помилкової думки, що вартість бренду можна розраховувати як різницю між обсягом інвестицій у компанію і ціною акцій. Така різниця, як нами було відзначено у підрозділі 3.3, може показувати, і те із погрішностями, вартість усього обсягу інтелектуального капіталу підприємства, але не окремо взятого бренду.

Таблиця 3.10 – Негативна динаміка вартості світових брендів у 2004 р.

	Бренд
	Вартість бренду в 2003 р.,  млрд. дол.
	Вартість бренду в 2004 р., млрд. дол.
	Зниження вартості,  %

	Kodak
	7,826
	5,231
	-33

	Nintendo
	8,190
	6,479
	-21

	Nokia
	29,44
	24,041
	-18

	AOL
	3,961
	3,248
	-18

	Ford
	17,066
	14,475
	-15

	Levi’s
	3,298
	2,979
	-10

	Volkswagen
	6,938
	6,410
	-8

	KFC
	5,576
	5,118
	-8

	Gucci
	5,1
	4,715
	-8

	Microsoft
	65,174
	61,372
	-6

	Merck
	9,407
	8,811
	-6

	Honda
	15,625
	14,874
	-5

	Pizza Hut
	5,312
	5,05
	-5

	Coca-Cola
	70,453
	67,394
	-4

	Nescafe
	12,336
	11,892
	-4


Таблица 3.11 – Позитивна динаміка вартості світових брендів у 2004 р.

	Бренд
	Вартість бренду в 2003 р.,  млрд. USD
	Вартість бренду в 2004 р.,  млрд. USD
	Збільшення вартості,  %

	1
	2
	3
	4

	Apple
	5,554
	6,871
	+24

	Amazon.com
	3,403
	4,156
	+22

	Yahoo!
	3,895
	4,545
	+17

	Samsung
	10,846
	12,553
	+16

	HSBC
	7,565
	8,671
	+15

	Nissan
	2,495
	2,833
	+14

	Nike
	8,167
	9,26
	+13

	Caterpillar
	3,363
	3,801
	+13

	Goldman Sachs
	7,039
	7,954
	+13

	Canon
	7,192
	8,055
	+12

	Reuters
	3,3
	3,691
	+12

	Motorola
	3,103
	3,483
	+12

	Dell
	10,367
	11,5
	+11

	Toyota
	20,784
	22,673
	+9


Для оцінки вартості бренду ми пропонуємо скористатися прибутковим підходом, на підставі якого можна вивести не складну формулу:
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де 
[image: image224.wmf]i

SV

 – величина  вартості, що додається i-ю торговельною маркою до вартості товару (за вирахуванням ПДВ);


[image: image225.wmf]i

Q

 – річний обсяг продажу за i-ю торговельною маркою (у натуральному вираженні);

11 – величина, запозичена з апробованих на Заході методик з оцінки вартості бізнесу. Як показала практика оцінки вартості компаній у країнах Європейського союзу і США, підприємства продають і купують за вартість, яка у середньому дорівнює річним прибуткам за 11 років.   

Відповідно вартість марочного капіталу можна виразити формулою:
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де N – кількість торговельних марок підприємства.

Марочний капітал діалектично взаємопов'язаний із клієнтським капіталом по лінії позиціонування торговельної марки. Як відзначає у [186, с. 22] Н. Россідес, основний компонент ринкової вартості торговельної марки полягає в психологічній прихильності покупця цій конкретній марці, що забезпечується ефективним позиціонуванням. У зв'язку з цим найважливішим методичним питанням є розробка системи оцінки ефективності позиціонування торговельної марки. 

Сьогодні ефективне позиціонування торговельної марки для багатьох видів бізнесу стало пріоритетною концепцією, визначальна функція якої полягає у виділенні бренду серед конкуруючих, у наданні торговельній марці характеру марочного капіталу. Позиціонування стає найважливішим етапом у стратегії управління активами марки. Якщо зайняти ретельно продумані позиції, то не буде проблем із напрямами розробки нових продуктів, розширенням ринку, комунікаціями, цінами, вибором каналів розподілу. Крім того, розуміння займаних маркою позицій є умовою впевненості, чіткості мислення і відчуття напряму працівників [106, с. 126]. 

Неправильне позиціонування може призвести до зниження капіталовіддачі марочного капіталу, втрати частки ринку. Так,  позиціонування компанією ВВН в 2003-04 рр. торговельної марки пива «Арсенал» у тому ж споживацькому сегменті і ціновому діапазоні, що й основної її марки – «Славутич», призвело до того, що продажі «Арсенал» почали «з'їдати» продажі «Славутич» [51], тобто торговельні марки однієї компанії замість боротьби із брендами-конкурентами почали боротися одне з одним, унаслідок чого загальна частка ринку ВВН скоротилася і знизилася капіталовіддача марочного капіталу. При цьому варто врахувати, що двома роками раніше  80 млн. дол. було інвестовано в новітнє устаткування і технології [143]. Аналогічну ситуацію ми можемо поспостерігати також на прикладі торговельних марок «Сармат» і «Дніпро», що належать до групи «Сармат» [62]. Прорахунки у позиціонуванні призвели до повного краху свого часу сильного російського бренду «Довгань» [141, с. 76]. 

На сьогоднішній день у працях дослідників [75, 229-236], котрі займаються проблемами позиціонування, немає єдиної думки щодо того, що саме є позиціонуванням торговельної марки, яка його сутність. Проблема, очевидно, обумовлена відсутністю чіткого розуміння, якою має бути ідеальна позиція торговельної марки. Як говорив Аней Сенека, для корабля, який не знає куди плисти – немає погожого вітру. Важко конкретизувати сутність позиціонування, коли чітко не ясна його кінцева мета. Для формування повного уявлення про сутність позиціонування важливо визначити, що є ідеальна позиція торговельної марки. Ясне представлення ідеальної позиції торговельної марки є необхідною умовою для дослідження позиціонування як цільового процесу і розробки системи оцінки його ефективності. 

Розглянемо думки фахівців, що займаються проблемою ефективного позиціонування на практиці.

Ідеальна позиція, на думку Н. Березовської, директора агентства Kidnapping (група компаній Adam Smith) (Київ), – це коли і виробник, і споживач говорять про марку одними словами.  Ідеальна позиція – це та, яку може займати тільки даний продукт у даний проміжок часу [245, с. 19].

Таке формулювання, на жаль, не дає можливості поглянути з наукової точки зору на процес позиціонування, оскільки не містить у собі яку-небудь ясно виражену критеріальну основу.   

Ідеальна позиція, вважає П. Шевчук, начальник відділу маркетингу АТ «Оболонь» (Київ), – це коли продукт, покликаний задовольняти потреби цільової аудиторії, задовольняє їх краще, ніж конкуренти, і цільовий споживач знає це і вірить цьому. Оскільки маркетингова позиція товару – це ставлення до нього споживача, і лежить вона у площині психології людини, то ідеалу досягти складно. Це компроміс між бажанням маркетолога і розумінням споживача  [245, с. 23].

Навряд чи можна погодитися з таким підходом. Компроміс – це вже не ідеальна позиція. Ідеальна позиція тому й ідеальна, що має бути абсолютно досконалою. При цьому зовсім не означає, що вона повинна існувати в реальному житті. Але ідеальна позиція торговельної марки, як якась досконалість, яку не можна перевершити, створює цільову критерійну основу, подібно ідеальному газу у фізиці.

Набагато ближче до розуміння ідеальної позиції підходить В. Пекар, президент компанії «Євроіндекс» (Київ), який вважає, що ідеальна маркетингова позиція – це коли споживач чітко знає, за що він хотів би заплатити гроші, і знаходить тільки один товар, відповідний розумінню ним своїх потреб – і це ваш товар [245, с. 21].

Ще більш змістовно до трактування ідеальної позиції бренду підходить В. Ващенко – Brand Manager Innovations SUN Interbrew Ukraine, LLC (Київ). Ідеальна  позиція, відзначає В. Ващенко, – це та позиція, яка дозволяє найбільш ефективно досягти мети бренду (частка ринку, рентабельність). Це результат ефективної реалізації трьох складових процесу позиціонування бренду:

правильний вибір цільового ринку (потенціал сегмента може виявитися недостатнім для досягнення запланованої частки ринку), правильна діагностика споживачів;

правильний вибір стратегії позиціонування (необхідно правильно вибрати ті атрибути, які потрібно комунікувати в конкретний період часу);

правильна реалізація стратегії – те, що написано на папері, має бути перенесено до розуму споживачів [245, с. 20].

Проте тут основний акцент робиться на механізм формування ідеальної позиції, а її змістовна сутність знову представлена «чорним ящиком».

Аналіз цих і інших думок фахівців-практиків, поданих у [149, 245, 246, 249], говорить про неясне, швидше інтуїтивне, ніж наукове уявлення, що ж являє собою ідеальна позиція торговельної марки. Очевидно, що формулювання категоріально витриманого визначення ідеальної позиції торговельної марки для теоретиків і практиків у брендингу, уже багато років є достатньо складною задачею.

Логічно, що початковою посилкою у визначенні ідеальної позиції торговельної марки повинне служити розуміння ідеального споживача. Тобто ідеальна позиція торговельної марки:

а) сприйняття торговельної марки споживачем, яке

б) формує ідеального споживача.

Ідеальна позиція має бути зведена в абсолют, тільки тоді може бути визначена критерійна основа оцінки ефективності позиціонування як рівень наближення до ідеалу.  

Ґрунтуючись на даній посилці, у результаті проведеного теоретичного і практичного аналізу, можна сформулювати науково витримане визначення ідеальної позиції торговельної марки. Ідеальна позиція торговельної марки – це таке її сприйняття споживачем, при якому він абсолютно упевнений в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками, із даною маркою пов'язані виключно позитивні асоціації, вона сприймається як незамінна цінність і необхідний атрибут життя; сприйняття, при якому споживач є фанатичним прихильником даної марки, повністю переконаний, що споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір, вважає своїм обов'язком порекомендувати дану марку іншим споживачам, і відчуває духовну єдність зі споживачами, що вибрали дану марку. Модель ідеальної позиції торговельної марки (ТМ) можна подати у вигляді рис. 3.9.

Таким чином, позиціонування – це процес управління сприйняттям торговельної марки споживачем, метою якого є:

· переконання споживача в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками; 

· формування у споживача виключно позитивних асоціацій з даною торговельною маркою; 

· формування у споживача відчуття незамінності та життєвої необхідності даної марки; 

· формування фанатичної відданості марці;

· виховання почуття обов'язку порекомендувати дану марку іншим споживачам;

· формування відчуття духовної єдності зі споживачами, що вибрали дану марку;

· формування переконання у споживача, що інші споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір.


Рисунок 3.9 – Модель ідеальної позиції торговельної марки

Виходячи з концепції ідеальної торговельної марки, ефективність позиціонування може бути оцінена як ступінь досягнення ідеального стану параметрів позиції торговельної марки, тобто якщо ми візьмемо кількість всіх покупців даної торговельної марки за 100 %, графічна модель ідеальної позиції торговельної марки буде такою (рис. 3.10 ): 
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                               100 %                                                       100 %

Рисунок  3.10 – Графічна модель ідеальної позиції торговельної марки
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 – параметри позиції торговельної марки, у тому числі:
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які абсолютно упевнені в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які мають із даною маркою виключно позитивні асоціації;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які фанатично віддані даній торговельній марці;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які сприймають торговельну марку як незамінну життєву цінність;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які сприймають торговельну марку як необхідний атрибут життя; 
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які повністю переконані, що споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір;


[image: image243.wmf]7

p

 – частка (відсоток) споживачів, які вважають своїм обов'язком порекомендувати дану марку іншим споживачам;
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p

 – частка (відсоток) споживачів, які відчувають духовну єдність зі споживачами, що вибрали дану марку.

Тоді абсолютна ефективність позиціонування торговельної марки може буть виражена такою формулою:
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де 
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 – величина i -го параметра позиції торговельної марки (у частках від його ідеального стану);
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— коефіцієнт значущості i -го параметра позиції торговельної марки; 
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Значення 
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 установлюються на підставі думок  експертів.


[image: image251.wmf]i

p

 – установлюється шляхом проведення відповідних соціологічних досліджень.

Ґрунтуючись на методології бенчмаркінгу, більш об'єктивною  буде оцінка ефективності позиціонування торговельної марки порівняно з показниками бренду-лідера ринку або бренду-основного конкурента. У даному випадку можна розрахувати відносну ефективність позиціонування торговельної марки:
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де 
[image: image253.wmf]a

EPBK

 – абсолютна ефективність позиціонування  бренду- найсильнішого конкурента.

Якщо 
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EPB

>1 – ефективність  позиціонування  торговельної марки вище, ніж ефективність позиціонування бренду-найсильнішого конкурента.

З урахуванням витрат на просування торговельної марки:
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де Z  і  Zk  – відповідно витрати на просування досліджуваного бренду і бренду-найсильнішого конкурента.

При дослідженні ефективності позиціонування в довгостроковому  періоді важливо оцінити дані  показники в динаміці, для чого можна розрахувати відповідні коефіцієнти:
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де 
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 – коефіцієнти динаміки відносної ефективності позиціонування торговельної марки відповідно без урахування і з урахуванням витрат на просування торговельної марки;
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 – відносна ефективність позиціонування торговельної марки з урахуванням витрат на просування у звітному 
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Найважливішою складовою механізму управління відтворенням марочного капіталу є відбір нових бренд-проектів [109]. Бренд-проект – це концепція нової торговельної марки, що містить ключові напрями її позиціонування. Як правило, бренд-проект включає: назву нової торговельної марки, основне рекламне гасло (складан), основну рекламну ідею і сценарії головних позиціонованих сюжетів до відео- і радіороликів, проекти зображень на рекламних щитах.

Як свідчить практика роботи багатьох вітчизняних підприємств, наприклад, ЗАТ «Конті», «Сармат», «Олімп», «АВК» та інших, розробка і відбір бренд-проектів часто носить безсистемний характер. Як правило, розробкою займається яке-небудь рекламне агентство, а розглядає бренд-проект, схвалює або відхилює його перший керівник підприємства. На світовому ринку, як відзначають у [187] В. Сахаров та Н. Безрукова, із кожних 20 нових брендів 17 зазнають невдачі саме тому, що більшість рекламодавців прагнуть створити «універсальний бренд» для всіх споживачів, не диференціюючи їх за сегментами.
Така процедура вибору бренд-проекту на базі думки якого-небудь одного рекламного агентства і топ-менеджерів підприємства не завжди достатньою мірою відображає реальну споживацьку цінність даного проекту. Доводиться іноді привертати фокус-групи, на яких апробовуються окремі позиції бренд-проекту, об'єктивність тестування яких сьогодні викликає чимало критики як у наукових колах, так і у бізнес-середовищі. Якщо ж оцінки встановлюються тільки топ-менеджерами, часто зустрічаються помилки, що відображають суб'єктивну думку окремих фахівців.

Щоб уникнути подібних помилок, пропонується методика експертної оцінки бренд-проектів.

Для оцінки бренд-проекту шляхом проведення експертиз необхідно:

розробити анкети для опиту експертів;

визначити чисельний, кваліфікаційний і персональний склад опитуваних;

піддати отримані дані попередньому аналізу і статистичній обробці;

виконати аналіз результатів статистичної обробки.

Для проведення опитування експертів необхідно скласти варіант анкети. Питання, поставлені в анкеті, мають на меті з'ясувати думки експертів щодо перспектив прибутковості даного бренд-проекту, його споживацької цінності, можливого внеску нового бренду у загальні позитивні результати використання марочного капіталу підприємства. 

Із метою орієнтування експертів перед опитуванням в анкетах слід задавати питання про проблеми в управлінні брендами, що є на підприємстві, про думки експертів про ефективність застосування тієї або іншої концепції позиціонування, про капіталовіддачу наявних брендів. Питання про привабливість того або іншого бренд-проекту необхідно складати за більш детальною характеристикою сегмента ринку, на який вони розраховані, номенклатурою груп і категорій споживачів, їх структурою, що збільшує, як показала практика, кількісну визначеність збираних оцінок.

При складанні анкети необхідно по можливості ширше застосовувати закриті питання, тобто питання, що містять відповіді-підказки. Закриті питання зводять до мінімуму витрати часу на опитування і заповнення анкети. При їх застосуванні в анкеті необхідно залишати вільні місця, щоб експерт міг висловити свою думку, якщо вона відрізняється від наведених відповідей. Даний підхід виключає можливість висловлення за якою-небудь підказкою у разі відсутності певної думки у експерта.

Мета проведення анкетного опитування полягає в отриманні кількісно визначених відповідей на поставлені питання. Тому до кожного питання необхідна шкала, заповнюючи яку експерт може висловити кількісно визначену думку.

Для обліку кваліфікації опитуваних в анкету необхідно включати питання, за якими експерти за 10-бальною шкалою оцінюють свою компетентність у даній сфері.

Чисельний, кваліфікаційний і персональний склад експертів необхідно визначати залежно від змісту питань, включених до анкет. Найбільш кваліфіковані відповіді про оцінку комерційної цінності бренд-проектів можуть дати перші керівники підприємства, бренд-менеджери, керівники і співробітники маркетингових служб, торговельні представники, керівники і фахівці дистриб'юторських організацій, співробітники спеціалізованих маркетингових дослідницьких організацій. Проте слід пям'ятати, що при залученні як експертів співробітників сторонніх організацій, підвищується ступінь ризику витоку комерційно цінної інформації.

За наявності у штаті підприємства значного числа мерчендайзерів, що безпосередньо стикаються із просуванням торговельних марок у місцях продажу, які мають незакінчену вищу і вищу освіту, допускається їх використання як експертів у кількості до 20 % опитуваних.

Беручи участь безпосередньо у процесі управління марочним капіталом, мерчендайзери можуть дати важливі оцінки окремих бренд-проектів.

Число експертів повинне знаходитися в межах 15-40 % від загального числа фахівців даної категорії, що працюють на підприємстві, але не менше 30 чол.

Аналіз і статистична обробка результатів опитування експертів припускає розрахунок коефіцієнта питомої ваги 
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Для розрахунку показника  
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 можна використовувати  формулу
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де 
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  – оцінка, дана i-м експертом j-му бренд-проекту;
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 – число  експертів, що оцінили j-й бренд-проект.

У тому випадку, коли в ході опитування береться до уваги компетентність експерта, оцінки компетентності повинні враховуватися при статистичній обробці, а показник  – розраховуватися за формулою:
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де 
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 – коефіцієнти компетентності експерта, отримані шляхом множення значення відповідної оцінки, поставленої експертом, на 0,1.

Для зручності подальших розрахунків необхідно провести нормування величин 
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, для чого їх значення перераховуються за формулою

                                    
[image: image275.wmf]å

=

=

n

j

j

j

j

m

0

m

m

 

                            
        (3.34)

Наступним етапом обробки результатів експертизи є визначення узгодженості думок експертів відносно зроблених оцінок. Для  визначення узгодженості думок експертів обчислюють такі показники: суми рангів 
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 і коефіцієнт конкордації.

Розрахунок показника суми рангів 
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 необхідно проводити у два етапи. На першому етапі слід провести ранжирування оцінок, даних кожним експертом кожному бренд-проекту. При ранжируванні кожної оцінки приписуються числа натурального ряду так, щоб число 1 відповідало максимальній оцінці, а число 
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 – мінімальній (де  – кількість бренд-проектів, які брали участь в оцінці). Якщо серед оцінок, даних деяким експертом, є однакові, то цим оцінкам необхідно приписати однакові ранги, рівні середньому арифметичному відповідних чисел натурального ряду.

Для перевірки правильності проведеного ранжирування вимагається скористатися такою необхідною умовою – сума рангів, приписаних оцінкам, даним i-м експертом, повинна дорівнювати 
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Після виконання вказаної процедури необхідно обчислити  суму рангів за формулою:
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де 
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– ранги, установлені i-м експертом j-му бренд-проекту.

Найбільше ринково цінними будуть ті бренд-проекти, для яких 
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 мінімальна. 

Розрахунок коефіцієнта конкордації 
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 необхідно проводити за формулою: 
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де 
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 – кількість пов'язаних (рівних) рангів, призначених і-м  експертом.

При значеннях  0,5 ≤ 
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≤ 1 можна вважати, що в ході опитування отримана висока узгодженість думок експертів і дані оцінки можна використовувати для ухвалення бренд-проекту до реалізації. 

Низька узгодженість думок експертів 1 ≤ 
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 ≤ 0,5 говорить про те, що в ході орієнтування перед опитуванням не всі експерти правильно з'ясували мету, задачі й методи збору оцінок. У цьому випадку на другому етапі необхідно провести ще раз орієнтування перед опитуванням, на якому більш детально роз'яснити мету проведення даної роботи, познайомити експертів з отриманими результатами, а також повторити саме опитування й обробку результатів. Дану процедуру необхідно проводити до отримання задовільної узгодженості думок експертів.

РОЗДІЛ 4

ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНОГО МЕХАНІЗМУ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ МАРОЧНИМ КАПІТАЛОМ

4.1. Специфіка формування організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом на основі системного підходу

Із позицій управління торговельна марка має подвійне призначення:

1. Вона є інструментом управління, за допомогою якого фірма активно впливає на всіх зацікавлених осіб (покупців, партнерів, ділову громадськість), формуючи певний імідж фірми та її продукції і бажане поводження зазначених осіб стосовно фірми. У цьому розумінні торговельна марка є інструментом досягнення стратегічних цілей фірми.
2. Марка є об'єктом управління, відносно якого застосовано загальноприйняті етапи та процедури управління –  формування цілей, вибір стратегії, оцінка ефективності управління та ін.
Розробка методів управління марочним капіталом повинна базуватися на вивченні особливостей складових керованого об'єкта – торговельних марок. Спираючись на системний підхід, можно сформулювати основні концептуальні принципи формування організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом:

1. Цілісність організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом, за якої функціонування всіх його  частин  (підсистем) і елементів направлене на досягнення загальної мети, що стоїть перед системою. В управлінні ця властивість системи знаходить відображення в такому:

за наявності загальної єдиної цільової функції управління марочним капіталом, яка відображає мету, що стоїть перед системою, цільова приватна функція має бути єдиною і для кожної частини системи;

критерії ефективності функціонування підсистем і елементів повинні максимально відповідати критерію ефективності  системи в цілому.

2. Сприйняття марочного капіталу як системи торговельних марок, а окремої торговельної марки як системи атрибутів, в якій функція кожного атрибута направлена на досягнення загальної мети, що стоїть перед торговельною маркою. 

За наявності головної єдиної цільової функції марочного капіталу, цільова функція кожної торговельної марки має бути також єдиною, проте досягнення приватної мети повинне забезпечувати реалізацію головної цільової функції марочного капіталу.

Відповідно за наявності головної єдиної цільової функції окремої торговельної марки, цільова (приватна) функція кожного атрибута має бути також єдиною, проте досягнення приватної мети щодо кожного атрибута повинне забезпечувати реалізацію головної цільової функції торговельної марки.

3. Складність організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом, яка полягає в тому, що зміна в якій-небудь його частині викликає зміни в інших її частинах, пов'язаних між собою безліччю зворотних зв'язків. Наприклад, недоліки в організації рекламної компанії призводять до зниження обсягу продажів і скорочення частки ринку, що може викликати збільшення ціни одиниці продукції для збереження валового доходу в колишньому обсязі.

4. Збереження в даний час і в перспективі творчої домінуючої ролі людини в організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом і необхідність у зв'язку з цим створення моральної та матеріальної його зацікавленості в результатах функціонування системи.

5. Безперервність розвитку організаційно-економічного механізму управління марочним капіталом.

6. Взаємозамінність способів просування торговельної марки.

7. Органічне поєднання ринкового (абсолютна і відносна частка ринку, обсяг продажів), вартісного (додаткова вартість, створювана торговельною маркою) і споживацького (лояльність, асоціації, імідж) аспектів функціонування марочного капіталу.

8. Деяка невизначеність поведінки окремих торговельних марок у перспективі, через яку опис їх розвитку можна виконати лише з використанням моделей вірогідності.

Задача забезпечення ефективного управління марочним капіталом підприємства (усіма торговельними марками) з урахуванням його постійно зростаючих масштабів, є виключно складною і вимагає зусиль великої кількості дослідників.
Серед методів управління марочним капіталом провідна роль повинна належати економічним та соціально-психологічним.

Економічний метод управління впливає на марочний капітал таким чином, що його конкретні форми реалізуються через дію таких важелів, як інвестиції у створення бренду, поточні витрати на рекламу, ціна товару, що продається під даною торговельною маркою, витрати на матеріальне стимулювання праці штатних фахівців з управління торговельною маркою,  мерчендайзинг та ін. Крім того, економічні методи управління торговельною маркою припускають установлення директивних планових завдань (наприклад, за обсягом збуту, асортиментом продукції, що випускається), обмежень з використання фінансових ресурсів (наприклад, обмеження на максимальний розмір рекламного бюджету). 

До важелів економічних методів управління відносять також нормативи витрачання ресурсів (нормативна ціна за тисячу контактів, норми розміщення рекламних щитів, нормативна чисельність мерчендайзерів тощо), правила розпорядження матеріальними і грошовими ресурсами, методики визначення ефективності рекламних заходів, заходів PR, директ-маркетингу і акцій зі стимулювання збуту та ін. 

Економічні методи управління застосовуються для впливу на функціонування всіх ієрархічних ступенів системи управління марочним капіталом. Важелі економічних методів управління можуть бути розділені на п'ять груп:

1) продуктові завдання;

2) ринкові завдання;

3) завдання з просування торговельної марки;

4) обмеження на використання ресурсів;

  5) нормативи.

Для різних рівнів ієрархії управління перелік важелів економічних методів управління конкретизується і видозмінюється. 

Соціально-психологічні методи застосовуються в основному у процесі просування та позиціонування торговельних марок, як інструменти управління поведінкою споживача, впливу на його свідомість. До цих методів належать завдання з розробки рекламних гасел, відео- і радіороликів, сюжетів інших рекламних матеріалів; з використання засобів реклами; не економічні заходи щодо стимулювання збуду та ін.

Механізм впливу органів управління на марочний капітал за допомогою важелів економічних та соціально-психологічних методів управління подано на рис. 4.1. 

На даному етапі розвитку брендингу однією з найважливіших проблем є обґрунтування критеріїв ефективності управління марочним капіталом. Ця проблема підрозділяється на дві групи таких взаємозв'язаних задач: 1) можливо або неможливо сформулювати в кількісній формі єдиний критерій управління марочним капіталом у цілому; 2) якщо такий критерій сформулювати можливо, то чи буде він придатний для всіх рівнів ієрархії управління марочним капіталом (у тому числі у крупних багатомарочних диверсифікованих компаніях, на підприємствах меншого масштабу, в окремих структурних підрозділах підприємств, що займаються брендингом) – так званий наскрізний критерій, або на кожному рівні ієрархії управління марочним капіталом має бути визначений свій критерій (група критеріїв) – у такому разі виникає проблема їх узгодження у напрямі досягнення загальних інтересів усього господарського комплексу компанії. У цій сукупності задач переплітаються загальні для багатьох компаній і специфічні для конкретного підприємства питання, які не завжди можна розділити. 

Оскільки проблема формування наскрізного критерію ефективності управління марочним капіталом відноситься і до проблеми управління як окремою маркою, так і марочним капіталом у цілому, необхідно перерахувати підходи до вивчення й узгодження критеріїв на всіх рівнях і масштабах управління.

1. Проблема загального критерію.

Для досягнення оптимуму в багатомарочному бізнесі необхідний показник, за яким можна визначити оптимальний варіант розвитку, або (у крайньому випадку) деяка шкала переваги можливих  планів розвитку окремих торговельних марок.


Рисунок 4.1 – Механізм впливу органів управління на функціонування марочного капіталу

2.
Проблеми локального критерію.

Оцінка управління окремим брендом повинна максимальною мірою відповідати інтересам усієї системи. Тому слід визначити такий локальний критерій оптимальності (за відсутності наскрізного), який би найбільшою мірою відповідав загальним бізнес-інтересам компанії.

3.
Проблеми багатоступінчатої оптимізації.

Необхідні конкретні способи узгодження загальних і локальних рішень. Зважаючи на складність системи управління марочним капіталом (за відсутності наскрізного критерію) таке узгодження поки можливе лише з використанням багатоступінчатого (ієрархічного) підходу до процесів оптимізації шляхом розробки ітеративних алгоритмів ув'язки рішень різних рівнів.

Розглянемо більш детально існуючі методи вирішення цих проблем.

У дослідженнях можливості формування загального критерію ефективності управління марочним капіталом склалися такі три наукові напрями:

1) заперечується сам факт існування такого критерію;

2) визнається наявність декількох незалежних критеріїв ефективності управління марочним капіталом;

3) уважається за можливе сформувати єдиний критерій ефективності управління марочним капіталом.

На сьогодні кожний із перерахованих напрямів має недоліки:

 заперечення факту існування загального критерію рівноцінне визнанню відсутності певної мети використання і розвитку марочного капіталу підприємства,  із чим не можна погодитися;

наявність декількох критеріїв ефективності приводить до необхідності зіставлення їх ваговитості, переваги, що практично еквівалентно зведенню декількох критеріїв до одного;

у дослідженнях із формування єдиного критерію ефективності  поки не існувало завершених загальновизнаних розробок.

Аналіз літератури із брендингу [118, 192, 243, 244,245, 248,] свідчить про те, що останніми роками все більша кількість фахівців висловлюється на користь можливості формування єдиного критерію ефективності, хоча підходи до вирішення цієї задачі залишаються різними.

Зважаючи на зазначені труднощі при побудові загального критерію, багато дослідників прагнуть знайти найпростіший показник, який може відобразити хоча б приблизно мету управління марочним капіталом або частину цієї мети. Як правило, це вартість марочного капіталу. 

При побудові спрощених показників склалися два принципові підходи:

прагнення мінімізувати витрати ресурсів на реалізацію мети функціонування марочного капіталу;

прагнення досягти максимуму корисності при повному використанні наявних ресурсів.

Для оптимального функціонування марочного капіталу недостатньо знати загальний критерій. Необхідно також мати у своєму розпорядженні локальний критерій, що якнайповніше відповідає загальному оптимуму, пов'язати його з економічними інтересами всієї системи управління марочним капіталом.

Виконані до цього часу дослідження приводять більшість авторів до висновку про те, що таким локальним критерієм, який характеризує ефективність управління готельною торговельною маркою, можуть служити абсолютна і відносна частка ринку, а також величина додаткової вартості, що створюється торговельною маркою. 

Локальний критерій дозволяє оцінювати всі відносно невеликі приватні зміни у функціонуванні окремих елементів марочного капіталу підприємства безпосередньо через їх вплив на загальний критерій ефективності.

Мінімум поточних витрат на підтримку торговельної марки також адекватний локальному критерію, коли ще до вирішення задачі відомі або задані оптимальні обсяги інвестицій у марочний капітал. 

Задача вибору локального критерію ефективності розв'язується окремо за кожною торговельною маркою або за окремими задачами використання марочного капіталу (збільшення частки ринку, підвищення доданої вартості торговельної марки та ін.). 

У випадку, якщо використання загального критерію можливе, необхідно виробити локальні критерії та їх кількісні значення для кожного рівня управління марочним капіталом. 

Щоб оптимально пов'язати централізований і децентралізований механізми управління, необхідно мати комплекс моделей централізованого укрупненого управління марочним капіталом і розрахункової системи економічних оцінок ефективності управління марочними ресурсами, що пов'язана з розрахунковою системою локальних оцінок, які пов'язані з моделями окремих брендів і функціями окремих органів управління марочним капіталом.

Складною проблемою оптимального управління є проблема агрегації та дезагрегації оцінки ефективності управління марочними ресурсами. На вищих рівнях ієрархічної системи обсяги продажів, частка ринку, масштаби застосування різних способів просування торговельних марок у процесі вирішення задач одержують оцінки для укрупнених наборів (агрегатів) близьких за характером ресурсів. У міру переходу до нижніх рівнів вони повинні деталізувати – дезагрегуватися. При агрегації та дезагрегації неминучі відхилення від оптимуму, пов'язані з тим, що на нижніх рівнях може змінюватися структура ресурсів, необхідних для просування і підтримки торговельних марок. Позитивно впливає тут та обставина, що агреговані показники мають значну сферу стійкості, і тому зміна локальних задач у певних межах при деталізації плану використання і відтворення марочного капіталу не вимагає перегляду стратегічного плану вищого рівня.

При цьому виникає складна проблема впорядкування економічних відносин між елементами системи управління марочним капіталом, що знаходяться на різних рівнях ієрархії управління (вертикальні зв'язки) і що знаходяться на одному рівні ієрархії (горизонтальні зв'язки). На основі оптимального плану в межах заданих верхнім рівнем обмежень у ресурсах і відповідно до локального критерію ефективності елементи нижніх рівнів самі приймають рішення про найдоцільніші способи й інструменти управління марочним капіталом.

У разі, коли децентралізація управління марочним капіталом здійснюється шляхом формування незалежних підрозділів, кожне з яких спеціалізується на окремій торговельній марці, локальний критерій показує, який приріст вносить даний підрозділ і об'єкт управління (торговельна марка) у величину загального критерію ефективності за рахунок проведених цим підрозділом заходів, що викликали зміну кількісних і якісних показників функціонування даної торговельної марки.

Орієнтуючись на екстремум локального критерію (наприклад, максимум частки ринку), що визначається з урахуванням пріоритетів оптимальної структури марочного капіталу, підрозділи можуть самостійно добиватися оптимального режиму діяльності і максимізувати має бути скоректований план з використання і відтворення марочного капіталу більш високого рівня, змінені оцінки, нормативи і ліміти використання ресурсів із метою матеріального забезпечення і стимулювання виконання більш ефективного плану. Система агрегованих показників цього плану і далі стимулюватиме підрозділи до вдосконалення плану у напрямі максимізації загального критерію оптимальності.

Отже, оптимальний план управління марочним капіталом компанії в цілому і відповідні йому плани підрозділів, що спеціалізуються на окремих торговельних марках, забезпечують цілеспрямований розвиток марочного капіталу при децентралізації ухвалення приватних рішень у брендингу. 

Таким чином, у рамках теорії оптимального управління марочним капіталом забезпечується єдність вартісного і власне ринкового аспектів його відтворення. Оптимальне управління марочним капіталом включає не тільки розробку атрибутів торговельних марок, упровадження їх на ринок, планування частки ринку і обсягів продажів, але й розробку і забезпечення відповідних  норм ефективності, що дозволяють окремим елементам системи управління марочним капіталом діяти, керуючись локальними критеріями ефективності.

Задача управління марочним капіталом не зводиться лише до оптимізації планування. Визначивши показники оптимального плану, треба створити умови для того, щоб вони досягалися. Серед цих умов важливе місце займає використання економічних і соціально-психологічних методів управління.

4.2. Моживості використання методів математичного аналізу в управлінні марочним капіталом

Головне завдання брендингу (управління торговельними марками) – створення сильної торговельної марки, підвищення цінності бренду для споживача, його ринкової частки. Сильна торговельна марка не з'являється, а головне не існує сама по собі, вона вимагає цілеспрямованого постійного управління. Ф. Котлер та інші західні фахівці відзначають, що найхарактернішими властивостями професійних маркетологів є їх уміння створювати, підтримувати, захищати, посилювати і розширювати торговельні марки, тобто управляти ними. Ефективне управління брендом стає сьогодні найважливішою задачею для багатьох українських компаній. Тому важливим науково-практичним питанням є визначення найбільш ефективних, оптимальних рішень у брендингу, що може бути досягнуто за допомогою методології математичного аналізу процесів ухвалення рішень.

Ефективність рішень, які схвалюються та реалізуються, у системі управління торговельними марками повинна оцінюватися ступенем досягнення кінцевого корисного ефекту, що оцінюється, перш за все, за критеріями, які характеризують зростання частки ринку, доданої торговельною маркою вартості і загальними показниками прибутковості. 

Аналіз праць С. Девіса [75], Г. Чармессона [210], М. Яненка [217], Дж. Траута [201] та інших дозволяє зробити висновок, що задача вироблення оптимальних рішень може бути сформульована як процес пошуку таких інструментів і механізмів створення сильних брендів, поєднання яких забезпечує максимальний економічний ефект у даній ситуації. Таким чином, різні задачі, пов'язані з виробленням рішень із різноманітних питань управління торговельними марками, незалежно від їх специфіки, зводяться до загальної задачі оптимізації. Під цим кутом зору можна припустити, що процес ухвалення рішень у брендингу може бути заснований на теорії безваріантної багатопараметричної оптимізації.

Метод безваріантної багатопараметричної оптимізації припускає сумісний розгляд усього різноманіття факторів, що впливають на торговельну марку і обмежують її розвиток, в єдиній економіко-математичній моделі і вибір такого поєднання параметрів, при якому цільова функція має максимальне або мінімальне значення. Економіко-математичне моделювання дозволяє ввести в модель усі необхідні умови у вигляді початкових даних і таким чином потенційно зарядити модель усіма можливими за даних умов варіантами рішень, не представляючи кожний із них в явному вигляді.

Сутність і характер різних рішень обумовлені специфікою задач, вирішення яких є функцією даної управляючої системи. Сама ж постановка задачі в загальному вигляді залишається незмінною.

У всіх ситуаціях ухвалення рішень у системі управління торговельною маркою можна виділити такі елементи: 1) безліч альтернатив діяльності, наданих бренд-менеджеру для вибору; 2) інформацію, що дозволяє бренд-менеджеру передбачати наслідки вибору будь-якої альтернативи; 3) критерії ефективності, які дозволяють бренд-менеджеру оцінювати результати, отримані після ухвалення різних рішень; 4) обчислювальні методи, за допомогою яких бренд-менеджер може відшукувати оптимальні рішення.

Розглядаючи певну конкретну ситуацію ухвалення рішення, можна констатувати велике число чинників, складність співвідношень, що їх пов'язують, значні труднощі, які виникають при прогнозі результатів, що відносяться до безлічі ухвалюваних рішень, а також труднощі порівняння бажаності різних результатів. На практиці при підготовці рішень необхідно спростити все різноманіття зв'язків реальної ситуації. Для цього введенням цілого ряду обмежень з існуючого багатоманіття альтернатив діяльності слід виділити безліч можливих. Проте вибір будь-якої альтернативи нерівнозначно імовірний, оскільки кінцевий результат вибору (виконання рішення) через різні причини може стати менш бажаним. Тому на безлічі можливих альтернатив існує підмножина допустимих, з яких, у свою чергу, можна виділити ряд таких, яким віддається перевага.

Для оптимізації ухвалюваних рішень необхідна інформація у вигляді показників і параметрів, що характеризують власне ринок, конкурентів, споживачів, сильні та слабкі сторони власного бренду, загрози і можливості, що дозволяють передбачати наслідки вибору кожної альтернативи. Точність такого передбачення є функція від характеру інформації, її обсягу, корисності, надійності тощо.

Скорочення обсягу інформації (при збереженні її корисності та надійності) може бути здійснено на основі побудови чіткої економіко-математичної моделі за прийнятим критерієм ефективності, який оцінює найважливіші властивості результатів, що передбачаються. Щоб економіко-математичні моделі служили основним фактором при виборі оптимальних стратегій при ухваленні рішень, вони повинні якомога повніше і точніше відображати можливі ринкові ситуації (або хоча б їх основну частину) і наочно подавати кінцевий результат управління торговельною маркою і способи його досягнення. Слід зазначити, що неможливе однозначне визначення критерію вибору альтернатив, оскільки ухвалюваним рішенням відповідає ієрархія цілей і засобів їх досягнення. Ця ієрархія опосередкована багатьма чинниками. Тому у кожному конкретному випадку критерій ефективності ухвалюваних рішень залежить від реальної ринкової ситуації, рівня ієрархії та специфіки бренду.

Після здійснення формалізації задачі оптимальне рішення відшукується за допомогою математичних методів. На сьогодні розрізняють детерміновані та недетерміновані задачі, моделі й ситуації ухвалення рішень. Детерміновані моделі характеризуються тим, що вибір деякої системи значень для регульованих чинників виробництва незмінно приводить до певного результату і значення цільової функції. Недетерміновані моделі ухвалення рішень цій вимозі не відповідають.

Р. Беллман та С. Дрейфус одими з перших дослідників запропонували ряд способів формалізації та вирішення задачі оптимізації в умовах невизначеності [26, с. 28]. По-перше, можна керуватися положеннями неокласичної теорії ризику і вводити в аналіз функцію переваги. По-друге, можна користуватися методом граничної вірогідності, при якому вводиться умова, що встановлює верхню межу можливості виникнення труднощів у досягненні поставленої мети. 

Ухвалюючи рішення в умовах невизначеності, бренд-менеджери повинні серед можливих невигідних для себе ситуацій обирати таку, яка привела б до якнайменшого збитку в діяльності очолюваної ними ділянки роботи.

Вибір рішення на основі мінімаксимальної стратегії, що враховує найбільш невигідні ситуації, є вельми обережною стратегією. У цих умовах не рекомендується припускати, що рішення відповідає найбільш вигідній ситуації, оскільки очікувані та дійсні результати можуть не співпадати.

Є логічним при виборі стратегії замість двох крайніх оцінок ситуації обрати проміжну оцінку. Це і має на меті принцип Гурвіца, що є компромісним правилом, яке визначає вибір рішення в умовах повної невизначеності як середньоарифметичне – максиміну і мінімаксу:
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Для вибору рішень в умовах невизначеності може бути використаний також принцип Байєса-Лапласа, який припускає, що можливим ситуаціям можна приписати певну апріорну можливість їх настання, відповідно рівну 
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Це дозволяє визначити математичні очікування цільової функції, що відповідають окремим рішенням.

Принцип Байєса-Лапласа можна застосувати на практиці у разі багаторазового повторення можливих ситуацій, що дозволяє, ґрунтуючись на частоті виникнення окремих ситуацій, оцінити вірогідність їх появи в майбутньому. У разі одиничних рішень застосування принципу Байєса-Лапласа недоцільне. Принцип Гурвіца за суттю близький до принципу Байєса-Лапласа і є його спрощеним варіантом.

На практиці для вибору оптимального рішення в умовах невизначеності найбільш часто застосовується принцип мінімаксу наслідків помилкового рішення, запропонований Севіджем. Принцип Севіджа направлений на те, щоб не допустити дуже великих втрат, до яких могли б призвести помилкові рішення. Дійсно, приймаючи рішення, бренд-менеджери, як правило, зупиняються на альтернативі, вибір і реалізація якої у разі помилки матиме найменш серйозні наслідки. Застосування принципу Севіджа ґрунтується на матриці наслідків помилкових рішень.

Для відшукування оптимуму багатопараметричних лінійних функцій, наприклад, величини доданої вартості торговельної марки, за наявності обмежень у вигляді лінійних нерівностей або рівнянь, у брендингу можуть бути використані методи лінійного програмування, зокрема метод дозволяючих множників і симплекс метод. Усередині цього класу задач можна виділити задачі цілочисельного програмування, в яких кожна зі змінних, наприклад, купівельна прихильність, популярність бренду та інші, може приймати цілочисельні значення.

Можуть бути також використані методи нелінійного програмування, зокрема метод квадратичного програмування. Його застосування припускає, що обмеження лінійні (як у лінійному програмуванні), але цільова функція може бути опуклою.  

У загальному випадку задача відшукання оптимального поєднання параметрів маркетингового бюджету на просування торговельної марки, що забезпечують оптимальне значення прийнятого критерію ефективності при заданих обмеженнях, є задачею нелінійного багатопараметричного програмування. При її вирішенні такі класичні методи  відшукання оптимуму функцій багатьох змінних, як метод сканування, метод почергової зміни параметрів (метод Гауса-Зайделя), метод градієнту, метод найшвидшого спуску можуть бути застосовані за такою схемою:

1) без урахування обмежень (зв'язків) відшукується абсолютний мінімум цільової функції;

2) підстановкою отриманого значення у зв'язку проводиться перевірка дотримання обмежень.

Якщо обмеження задоволені, то рішення знайдене, якщо ні, то процедура повторюється для відносних мінімумів.

Для вирішення задачі може бути також застосований метод статистичних випробувань (метод Монте-Карло).

У конкретній ситуації для пошуку абсолютного мінімуму функції багатьох змінних можуть бути застосовані деякі комбінації розглянутих вище методів. У разі невеликого числа параметрів для виявлення наближеної точки оптимуму спочатку доцільно здійснити метод простого перебору (із грубою сіткою). Потім можна застосувати кроковий метод, метод найшвидшого спуску або метод січних. У разі значної кількості параметрів спочатку доцільно використовувати метод Монте-Карло при невеликій кількості випробувань, далі пошук мінімуму може бути здійснений методом найшвидшого спуску, випадкового пошуку і тощо. У найзагальнішому випадку задача відшукання мінімуму цільової функції при різного роду обмеженнях найбільш коректно розв'язується методами варіаційного обчислювання або динамічного програмування. Проте найбільш просто, на нашу думку, вона може бути вирішена графоаналітичним методом.

Застосування графоаналітичного методу передбачає використання термінології багатовимірної геометрії, яка дозволяє дати таке геометричне трактування задачі багатопараметричної оптимізації.

Цільову функцію D (наприклад, частка ринку торговельної марки) можна інтерпретувати як координати (параметри) точки (х1, х2, ..., хn) у n-мірному фазовому просторі, що описує сукупність можливих станів торговельної марки на ринку. Кожному миттєвому стану відповідає певна точка – фаза цього простору. 

 Оскільки функція 
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Оптимальне розв’язання задачі задається координатами однієї або більше точок сфери допустимих рішень, яка є позначеним граничними умовами (n - m)-мірним опуклим гіпермногогранником, де n – число невідомих задач, а m – незалежних обмежень. Ці точки лежать на ізоцільових гіперповерхнях, яким відповідає найвищий ступінь досягнення мети. 

Розв’язання задачі однозначне, якщо многогранник торкається ізоцільової гіперповерхні однією вершиною, і неоднозначне, якщо торкання здійснюється k вершинами (k > 1). У цьому випадку задача має (k-1) ступенів свободи, тобто (k-1) значень змінних може бути встановлено довільно, а інші n-(k-1) змінних є функціями цих (k-1) змінних.

«Сліди» ізоцільових гіперповерхонь можуть бути подані на рисунку сімейством ізоцільових ліній.

Графоаналітичний метод розв’язання задач оптимізації може ефективно застосовуватися у брендингу тільки в тих випадках, коли цільова функція була функцією двох, максимум трьох змінних. Тому статистичним шляхом важливо виявити ці домінуючі змінні. 

Для певного класу маркетингових задач з управління торговельними марками може бути з успіхом застосована методологія стохастичного моделювання процесу ухвалення рішень.

Частка ринку торговельної марки на 15 % або величина додаткової вартості торговельної марки в ціні одиниці товару на рівні 50 % тощо можуть бути інтерпретовані як координати точки у n-мірному фазовому просторі, що описує сукупність можливих станів бренду. Кожному миттєвому стану його функціонування відповідає певна точка – фаза цього простору, а різні зміни стану можна розглядати як фазову траєкторію.

Задача вироблення оптимальних рішень полягає в цілеспрямованій зміні фактичних значень параметрів до їх оптимального рівня, тобто у відшуканні такої фазової траєкторії, рухом уздовж якої забезпечується найбільш можливе досягнення мети, наприклад, мінімально можливих витрат на рекламу в умовах необхідності підтримки частки ринку торговельної марки у 15 % і збереженні додаткової вартості торговельної марки в ціні одиниці товару на рівні 50 %. Для цього може бути застосований аналіз графіка ізоліній, оскільки саме по собі вказування на точки оптимуму допомагає вже рухатися до неї найкоротшою лінією. При цьому для оптимізації має сенс тільки перехід на ізолінію менших витрат, тобто зсув кривої.

Згідно з ідеєю Р. Беллмана [26], весь шлях до мети можна розбити на ряд послідовних етапів, на кожному з яких здійснюється вибір рекламних стратегій. Стратегію можна описати як N-кроковий процес, в якому виникаюча на кожному кроці ситуація характеризується набором змінних, що повністю описують стан системи на цьому кроці. Наприклад, для кожного із планованих періодів потрібно так обрати значення однієї або декількох регульованих змінних, щоб була досягнута та або інша поставлена мета. N-крокова стратегія, в якій деяка цільова функція досягає свого максимального або мінімального значення, називається оптимальною поведінкою. Вона володіє такою властивістю: які б не були початковий стан системи і початкове рішення, подальші рішення повинні складати оптимальну поведінку щодо стану системи, яка виходить у результаті ухвалення першого рішення.

При виборі рішень розглядаються два основні простори: простір станів (тобто всіх можливих станів, з якими ми можемо зіткнутися на будь-якому заданому кроці) і простір рішень (тобто всіх можливих поведінок, будь-яку з яких можна обрати на кожному кроці). Для вибору оптимального рішення весь фазовий простір станів необхідно зіставити із простором оцінок корисності окремих траєкторій. Як міра користі, що відображає зменшення відстані до мети, можуть бути застосовані такі критерії, як вірогідність реалізації необхідної зміни параметрів або ризик, пов'язаний із цим тощо.

Досить коректно міра користі може бути оцінена інформаційною мірою Харкевича, що виражає приріст вірогідності досягнення мети:
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де I – корисність окремих траєкторій; 
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  – еталонна вірогідність досягнення мети;
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  – вірогідність досягнення мети при русі уздовж i-ї траєкторії.

Щоб не заповнювати оцінками весь фазовий простір, при аналізі графіку ізоліній виділяються найбільш вірогідні траєкторії (напрями) досягнення мети.

Ці траєкторії є переліком альтернатив (або комплексом рекламних заходів), що намічені бренд-менеджером до реалізації. Тоді процес і структура ухвалення рішень можуть бути змодельовані стохастичною сіткою, що відображає всю множинність допустимих рішень.

Відповідно до термінології мережного планування процес ухвалення рішення як вибір із деякої множинності альтернатив може бути уподібнений до звичайних робіт, а реалізація цього вибору – подій. Окремі події характеризуються тим, що результати їх здійснення обумовлюють подальше розгортання і кінцевий результат реалізації всього комплексу робіт. Такі події називаються вирішальними, причому в одному комплексі робіт їх може бути декілька.

Уведення поняття «вирішальної події» у рекламній компанії дозволяє враховувати альтернативи, які виникають на деяких етапах реалізації комплексу робіт. Чи буде використано багато рекламних заходів чи ні, залежить від того, чи виконані певні умови. Очевидно, що і не всі кінцеві події можуть бути здійснені, перш за все тому, що бренд-менеджери, як і фахівці з реклами, у більшості випадків не надають особливого значення знаходженню оптимального рішення з числа можливих. У кожного з них є особистий досвід, яким не можна нехтувати і який дозволяє їм інтуїтивно робити первинний вибір. У підмножинності рішень, які підказує їм досвід, вони віддають перевагу тим рішенням, які, на їх думку, мають бути найефективнішими в даній ситуації. Можна припустити, що при цьому кожний бренд-менеджер, виходячи із власного досвіду, будь-якій шкалі об'єктивних значень прийнятого критерію ефективності ставить у відповідність свою власну шкалу суб'єктивних значень.

Такий підхід найбільш доцільний у тих випадках, коли як оцінка критерію ефективності використовується значення його математичного очікування або коли можливе тільки одне розв’язання задачі. Природно, що у цьому випадку шкалу об'єктивних рішень застосовувати недоцільно. Таким чином, бренд-менеджер, ухвалюючи те або інше рішення, керується в першу чергу власним досвідом, тобто для кінцевого результату кожного можливого рішення припускає певну вірогідність його реалізації. Отже, існує функція переваги Р (х), зміст якої полягає в тому, що якщо у разі ухвалення рішення бренд-менеджер надає перевагу не альтернативі
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Значення 
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 для кожної альтернативи можна тлумачити як можливість її ухвалення або вибору. Таким чином, функції переваги дозволяють визначити вірогідність остаточних рішень на виході стохастичної сітки.

Практична реалізація викладеного підходу до аналізу процесу ухвалення рішень у брендингу полягає в нижченаведеному. Перш за все необхідно скласти повний перелік можливих варіантів рішень. Коли всі можливі результати перераховані, необхідно, приписуючи апріорну вірогідність кожній альтернативі, визначити, які з результатів найбільш можливі. При цьому вірогідність настання i-го результату 
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  визначається як множення вірогідності реалізації заходів, що лежать на шляху від початкової події до i-го результату  
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де m – число заходів.

Вірогідність результату, що близька до одиниці, показує, що має бути обраний шлях, який веде до даного результату. Усі інші шляхи повинні бути відкинуті.

Для того щоб за вірогідною функцією переваги судити про ефективність рішень бренд-менеджерів, необхідно мати достатню статистику випадків вибору бренд-менеджерами альтернатив при ухваленні рішень на кожному рівні в ієрархічній системі управління торговельною маркою. Для цього необхідно із суто формального боку вивчити дії бренд-менеджерів і зміст їх праці при виборі різних рішень. Маючи в розпорядженні статистику різних траєкторій ухвалення рішень, можна буде з достатньою для практичних цілей точністю моделювати внутрішні закономірності і зв'язки, ураховувати основні чинники, що обумовлюють шляхи ухвалення рішень.

Отримання вірогідних функцій переваги можливе також на підставі думок досвідчених маркетологів про можливості тих або інших результатів і подальше переведення суб'єктивних модальних оцінок вірогідності у числові. Для цього можуть бути використані такі еквіваленти (табл. 4.2): 

Таблиця 4.2 – Еквіваленти переведення суб'єктивних модальних оцінок вірогідності у числові

	Модальна оцінка одного із двох можливих результатів частоти появи логічної умови
	Вірогідний еквівалент

	Постійно

Набагато частіше

Дуже часто

Часто

Трохи частіше

Однаково часто

Трохи рідше

Рідко

Значно рідше

Набагато рідше 

Ніколи
	0,999

0,90 – 0,99

0,80 – 0,89

0,70 – 0,79

0,56 – 0,69

0,45 – 0,55

0,30 – 0,44

0,20 – 0,29

0,10 – 0,19

0,01 – 0,09

0,001


Доцільність використання наведених у табл. 4.2 еквівалентів обумовлюється тим, що вірогідність результатів, яка береться до уваги при виборі рішень, по суті належить до логічних умов. 

Відомо, що сформульовані рішення намічаються до використання через систему заходів, які призначені для упровадження у плановому періоді. Тому при аналізі важливо встановити реальність обраних рішень. Вона визначається переважно чотирма чинниками: наявністю фінансування, діями конкурентів, наявною часткою ринку і поведінкою споживачів.

Багато компаній, що володіють марками, які лідирують на своїх ринках, наприклад Кoкa-Кoлa, Шевроле, Оболонь, дотримуються оборонної маркетингової стратегії. Це пов'язано, перш за все, з тим, що їх постійно атакують компанії другого і третього ешелонів, і в таких умовах найважливішою маркетинговою задачею є утримання досягнутої частки ринку. Окрім цього, через обмеженість ресурсів, а також через інші причини, оборонної маркетингової стратегії дотримуються і компанії, що володіють торговельними марками, які не лідирують на ринку. 

Таким чином, на основі узагальнення результатів досліджень провідних учених у сфері брендингу доведено, що задача вироблення оптимальних рішень являє собою  процес пошуку таких інструментів і механізмів створення сильних брендів, поєднання яких забезпечує максимальний економічний ефект у даній ринковій  ситуації та у перспективі. 

На основі загальної задачі оптимізації можна припустити, що процес ухвалення рішень у брендингу може бути заснований на теорії  багатопараметричної оптимізації.

Викладені принципи вибору оптимальних рішень у брендингу в умовах невизначеності є по суті правилами доцільної діяльності, заснованої на оцінці її ефективності, і можуть бути застосовані в таких випадках: 

принцип Гурвіца або Байєса-Лапласа – при ситуаціях і рішеннях на ринку, що багаторазово повторюються; 

принцип мінімаксної стратегії або принцип мінімаксу наслідків Севіджа – при виборі разових рішень. Принцип мінімаксу можна застосувати також при виборі колективних рішень. Таким шляхом забезпечується максимальний ступінь узгодженості ухваленого рішення з думками різних експертів або фахівців маркетингової дирекції: розбіжність між оцінками окремих фахівців і оцінкою, що випливає з колективного рішення, має бути мінімальною. Вирішення детермінованих задач може здійснюватися із застосуванням цих методів. В окремих випадках рішення може бути знайдено за допомогою методів диференціального обчислювання.

Для деяких задач у брендингу може бути з успіхом застосована методологія стохастичного моделювання процесу ухвалення рішень. Задача пошуку оптимальних рішень може полягати в цілеспрямованій зміні фактичних значень параметрів до їх оптимального рівня. Маючи в розпорядженні статистику різних траєкторій ухвалення рішень, можна з достатньою для практичних цілей точністю моделювати внутрішні закономірності і зв'язки, ураховувати основні чинники, наприклад, частку ринку, яку займає основний бренд-конкурент, динаміку ринку,  що обумовлюють шляхи ухвалення рішень.

4.3. Організація управління марочним капіталом підприємств лікеро-горілчаної та пивобезалкогольної промисловості

Для багатьох підприємств лікеро-горілчаної та пивобезалкогольної промисловості марочний капітал є ключовим економічним чинником, що визначає успіх або невдачу у конкурентній боротьбі. На цих ринках саме сильна торговельна марка виступає стратегічним ресурсом у боротьбі з конкурентами. 

Не випадково виробники алкогольних напоїв за усіх законодавчих обмежень на їх рекламу знаходяться на другому місці за витратами після підприємств зв'язку. У 2005 р. витрати на рекламу склали завбільшки 482 млн. дол., що на 71,3 % більше, ніж в 2004 р. При цьому на компанії Sun Interbrew, ВВН, «Олімп», «Союз-Віктан», «Сармат», «Хортиця», «Nemiroff» припадає близько 75 % витрат на рекламу з даної категорії [294]. Що цікаво, найбільше на рекламу витрачають пивні виробники – компанії Sun Interbrew і ВВН.

На сьогоднішньому українському ринку у власників та керівників компаній пивоварної та лікеро-горілчаної промисловості з'являється новий погляд на філософію бізнесу, підхід до ведення справ, сприйняття компанії на ринку та в межах самої компанії. Створення сильного бренду все частіше становить основне завдання для багатьох українських компаній-виробників пива та горілки. Як ми вже визначили у п’ятому розділі, сильний бренд не може існувати без ефективного позиціонування, адже назва, якість, ціна, упаковка є дуже важливими атрибутами бренду. Але підприємства часто стикаються з ситуацією, коли в результаті значних інвестицій у торговельну марку, продажі або не зросли, або незначно зросли. А нерідко опиняються перед фактом, що вкладені в розробку бренду гроші просто не окупилися та поставлені цілі не були досягнуті.

          Таким чином, проблема полягає в тому, що нерідко виробники ухвалюють рішення про створення бренду, чітко не розуміючи, яку роль цей бренд повинен зіграти в розвитку їх бізнесу, яку цільову групу привернути і за рахунок чого він може протистояти діям конкурентів. 

На даний період, коли йдеться про марочний капітал, українські компанії часто зупиняються на виведенні нової торговельної марки на ринок, і вже вважають, що вони створили бренд. Відбувається підміна понять. Бренд створено, коли його ідентичність, що викликає безумовну перевагу над іншими торговельними марками, вже існує в розумінні споживачів і створює додану вартість, а не просто торговельна марка присутня у державному реєстрі торговельних знаків. Найчастіше марочний капітал ще не створено, бренд ще не сформувався як цілісність, а від нього вже вимагають дивідендів. Як правило, основними причинами провалу торговельних марок є те, що творчі ідеї щодо бренду часто вважаються важливішими за попередню розробку його стратегії, ринкові дослідження мають невисоку якість або не проводяться взагалі, а тактичні дії мають безсистемний характер. 

Дослідження українських торговельних марок показало, що найчастіше причинами зниження економічної цінності та частки ринку, а іноді навіть повного краху торговельних марок є: 

неефективна концепція позиціонування (горілки «Старий друже», «Карат», слабоалкогольні напої «Самба», «Фентезі»); 

недотримання обіцяної якості продукту (горілка «Артеміда», чаї «Принцеса Нурі», «Майский чай», шоколад «Домінік», вино «Бахчисарай», пиво «Дніпро», соки «Щирий кум», горіхи «Козацька розвага»);

невдала назва (горілка «Чистоган», горілка «Арго»);

незрозумілі або невиразні образи та символи (горілка «Луга-Нова»);

невдала програма просування на ринок (чай «Акбар», мінеральна вода «Каліпсо»).

Причинами цього є певне незнання особливостей і складнощів управління марочним капіталом, нерозуміння самого значення марочного капіталу.

 Ще однією особливістю українського брендингу є недооцінка, а часто і повне ігнорування виробником того факту, що найбільш сприятливу можливість створення споживацької прихильності та можливості укріплення позицій марки відкриває післяпродажний період, власне етап споживання продукту. Досвід споживацького спілкування з продуктом є ключовим для формування задоволеності клієнта продуктом і тісно пов'язаний з наступною прихильністю до торговельної марки. Більшість українських підприємців спираються на те, щоб переконати споживача зробити покупку і мало стурбовані подальшим розвитком відносин з ним.  Інколи  підприємства  витрачають значні кошти для залучення клієнтів і дуже мало роблять для реалізації задекларованих брендом зобов'язань, що власне і дозволяє  втримати покупців, а це призводить не тільки до розчарувань споживачів, але і до їх втрати. Або, що є значно гіршим варіантом, незадоволені споживачі розповсюджують негативну інформацію і про торговельну марку, і про її виробника, тим самим відвертаючи споживачів від покупки.                       .       

Зараз свою продукцію активно на ринку лікеро-горілчаної продукції просувають близько 30 підприємств, проте реально 90 % ринку контролюються тільки п'ятіркою виробників. За підсумками 2005 р., виробництво алкоголю зросло на 51 % – до 41,7 млн. дол. Зростання ринку стосувалося трьох головних гравців: «Союз-Віктан», «Хортиця» і «Nemiroff». Фаворитом минулого року стала група компаній «Союз-Віктан»: вони визнані наймогутнішим виробником горілки в світі. В 2005 р. група компаній «СВ» збільшила виробництво лікеро-горілчаних виробів на 42,16 % – до 10,082 млн. дол. [245]. А до кінця року до своїх двох заводів в Росії, Коктебелі та ін. додала компанію «Княжий град» (горілчані бренди «Мърная», «Бізнес-клас» і винний бренд «Винодел»).

Доступні дані не дозволяють точно оцінити загальні обсяги продажів горілки в Україні. Але за наслідками першого півріччя 2005 р., цифра легального виробництва українськими підприємствами склала 9,99 млн. дол., «тіньове» виробництво за той же період можна оцінити в 5,54 млн. дол. Достовірних даних про масштаби і динаміку роботи «підпільників», звичайно, немає, але за непрямими даними можна припустити, що воно пішло на спад. 

На ринку горілки можна виділити чотири основні сегменти за ціною: нижній ціновий сегмент (до 9 грн. за 0,5 л), середній (10-15 грн. за 0,5 л), верхньоціновий сегмент  (16-24 грн. за 0,5 л) и преміум (25 грн. і більше за 0,5 л). 

В нижньому ціновому сегменті за перше півріччя 2005 р. обсяги продажів склали 146,5 млн. пляшок або близько 24,4 млн. пляшок на місяць. Близько половини всіх продажів доводиться на частку двох лідируючих марок. Безумовним лідером є корпорація «Олімп» з торговельними марками «Біленька», «Вдала» і «Улюблена» (59,88 % ринку), що фактично встановила повний контроль над ринком дешевої горілки та диктує свої умови. Друге місце займає Люботинський лікеро-горілчаний завод (17,97 %). Це єдиний виробник, який продовжує робити ставку на продукцію, випускаючи відомі ще з радянських часів сорти. Головними достоїнствами продукції Люботинського заводу є її ціна та стабільне положення компанії на ринку, яке дозволяє ділерам будувати з компанією довгострокові відносини. Провідні регіональні виробники – Львівський ЛГЗ і Луцький ГЗ – займають третє і четверте місце – відповідно 5,92 і 3,43 %. На п'ятому місці (2,23 %) перебуває компанія «Алкотрейд» зі своєю торговельною маркою «Півлітра». Правда, дана компанія спеціалізується переважно на «слабоалкоголці» «Шейк», тому перспективи ТМ «Півлітра» багато в чому залежать від внутрішньої стратегії фірми. Решта виробників не займають істотних позицій на ринку. За даними компанії «Nemiroff», а також згідно із статданими, 2 % займає Кременчуцький горілчаний завод зі своїми «старорадянськими брендами». По 1 % – у «Горобини» (однойменної фірми) і «Златогора» («Петрус») [245].

Сумарні продажі в середньому ціновому сегменті можна оцінити в 121,3 млн. пляшок за перше півріччя, тобто середньомісячні продажі склали 20,13 млн. пляшок. Слід відмітити зростання частки продажів середньоцінової горілки: нинішнє співвідношення продажів дешевої горілки до середньоцінової – 6/5. Причини – уміла політика провідних виробників: «красива горілка за помірну ціну», а також зростання продажів середньоцінової горілки через супермаркети, які роблять на неї основну ставку. Тому подальше збільшення кількості супермаркетів неминуче призведе і до зростання споживання середньоцінової горілки. Середньоціновий горілчаний сегмент так само, як і дешевий, рухається у бік монополізації. Сьогодні тут працюють 26 компаній (кілька років тому їх було близько 50). На частку першої сімки доводиться 75 % продажів, а частка першої десятки складає 84,2 %, тоді як десять компаній-аутсайдерів сумарно продають всього 4,87 %, а частка кожної з них помітно менша ніж один відсоток. 

Перше місце на ринку середньоцінової горілки займає компанія «Союз-Віктан», що представляє окрім однойменної марки також бренд «Medoff», – сумарна частка продажів 22,1 %. На другому місці перебуває компанія «Nemiroff» (15,79 %). Причинами втрати лідерства цією компанією можна назвати відсутність чіткого позиціонування в 2005 р. торговельної марки «Nemiroff» і труднощі, пов'язані з просуванням «слабоалкоголки» «Спай». Поки важко говорити про перспективи, але якщо вдасться подолати падіння, то компанія цілком зможе претендувати на лідерство. «Імідж-Холдинг» з торговельними марками «Хортиця» і «Благов» займає третє місце – 9,51 %. Це досить непоганий результат для компанії, яка працює на ринку з 2004 р. В майбутньому можна прогнозувати, що «Хортицю» і «Благов» чекає вперта боротьба, що вимагає значних витрат на рекламу, оскільки ці бренди вже перестають бути новинками. Четверте місце – знову за «Олімпом» з торговельними марками «5 крапель» і «Олімп» (9,28 %). П'яте місце – за компанією «Княжий Град» (7,25 %) з їх дітищем «Мърная». А завершує список лідерів Перший Одеський ЛГЗ («Оверлайн»). Частка його середньоцінової марки «Мягков» склала 6,79 %, хоча в 2002 р. компанія «Оверлайн» входила до трійки лідерів. Завершуючи огляд середньоцінового сегмента, відзначимо черкаську «Хлібну ниву» з їх «Холодним Яром» (утримує 6 % ринку). Бренди «Первак», «Пісня», «Лампочка», що активно просувалися та рекламувалися львівським «Гетьманом» минулого року, в сумі узяли 4 %. 1 % на всіх розділили активно рекламований у 2005 р. «Хлібний дар» черкаської «Баядери», не менше розрекламовані «Столичний стандарт» і «Бондарев» київського «Тетерева», а також «Столетов» донецького «Алефа». Інші в сумі мають 9 % ринку [245]. 

У верхньоціновому сегменті за перше півріччя 2005 р. продажі склали близько 2 млн. пляшок. Хоча тут і не зафіксовано будь-яких значних зсувів, активна діяльність провідних компаній призводить до деяких змін. На даний момент лідером за обсягами продажів є компанія «Nemiroff». В сегменті преміум (близько 2 % ринку) лідирує також «Nemiroff» з своєю маркою «Nemiroff Premium» – найпопулярнішою дорогою українською горілкою. Свою присутність в преміальному ціновому сегменті нарощують також «Мягков» і «Союз-Віктан», так що вони мають всі шанси вибитися в лідери продажів. Є перспективи у торговельних марок «Козацька Рада» і «Перша Гільдія» від «Баядери», «Зевс» від «Олімп». Протягом 2005 р. міжнародна незалежна дослідницька компанія «МІМРБ-УМГ» проводила аудит «Моніторинг роздрібної торгівлі в Україні» в категорії «Горілка» в найбільших містах України з населенням більше 20 тис. чол. Кожних два місяці, з лютого 2005 року по січень 2006 року, вимірювалися обсяги продажів горілчаної продукції підприємствами роздрібної торгівлі в натуральному та грошовому вимірюванні. За оцінкою «МІМРБ-УМГ» ринок горілчаних виробів України в 2005 р. розподілений між брендами таким чином (табл. 4.3) [245].

Таблиця 4.3 – Частки ринку провідних брендів горілки в містах України з населенням 20 тис. чол. і більше

	Марка
	Лютий 2005 р. – січень 2006 р.

	
	При вимірюванні обсягу ринку в літрах, %
	При вимірюванні обсягу ринку в грн., %

	Nemiroff
	12
	13

	Хортиця
	11
	13

	Біленька
	10
	9

	Союз-Віктан
	8
	8

	Medoff
	8
	7

	Мягков
	6
	6

	Хлібний дар
	6
	6

	Златогор
	5
	4

	Олімп
	3
	4

	Вдала
	3
	3

	Мърная
	3
	3

	Шустов
	3
	2


Згідно із вказаними даними, лідером на горілчаному ринку України в 2005 р. залишається ТМ Nemіroff. Вона займає 12 % обсягу ринку (в літрах). Друге місце зайняла ТМ Хортиця – 11 %. Третє – ТМ Біленька – 10 %.

За результатами продажів у вартісному виразі перше місце розділили ТМ Nemiroff і ТМ Хортиця: по 13 % обсягу ринку (у гривнях). Друге місце зайняла ТМ Союз-Віктан – 9 %. Третє місце: ТМ Medoff – 8 %. 

В 2005 р. під ТМ Nemiroff було вироблено 8 335 тис. дол. горілки (або 166 700 000 пляшок 0,5 л). В Україні це новий рекордний результат виробництва міцного алкоголю під одним брендом. І він дає всі підстави припустити, що український бренд Nemiroff, який найближчим часом має всі підстави увійти до ТОП-трійки світових горілчаних брендів-лідерів, на рівні з такими гігантами, як Smirnoff і Stolichnaya, обігнавши Absolut.

Скориставшись методикою визначення вартості марочного капіталу прибутковим методом визначимо додатковий прибуток, який приносить марочний капітал бренду Nemiroff і вартість самого бренду Nemiroff.

На початку необхідно визначити частку доданої вартості в одиниці продукції, створюваної брендом Nemiroff. В жовтні 2005 р. було проведено тестування горілки шляхом «сліпої» дегустації напою споживачами. В тестуванні брала участь біла горілка брендів Nemiroff, Мягков, Олімп, Чистоган, Хортиця тощо, вироблена на основі спиртів класу «Люкс». Тестування показало, що горілка, схожа за смаковими якостям з брендом Nemiroff коштує в роздрібній в середньому на 3,5 грн. за 0,5 л. Середня вартість звичайної білої горілки Nemiroff (Особлива українська) в роздрібній мережі складала 14 грн. Аналогічної смакової якості (згідно з закритим текстом) горілку можна було придбати в роздробі по 10 грн. 50 коп.  Таким чином, 3,5 грн. споживач переплачував саме за бренд Nemiroff.

Продаж горілки під брендом Nemiroff в Україні у 2005 р. склала 5004 тис. дол. горілки (з 8 335 тис. дол. виробленій всього) або 100, 08 млн. пляшок 0,5 л. 

Таким чином, додаткова вартість, створена брендом Nemiroff у 2005 р. склала:

100,08 × 3,5 = 350,28 млн. грн.

Тоді прибуток, створений у 2005 р. марочним капіталом бренду Nemiroff із вирахуванням ПДВ (20%  – 70,06 млн. грн.) складе:

 350,28 – 70,06 = 280,22 млн. грн.

 Визначивши прибуток, можна за формулою 5.29 визначити вартість бренду Nemiroff в Україні:

 SBN = 280,22 × 11 = 3082,42 млн. грн. 

або 610,38 млн. дол. за середнім курсом долара до гривні 5,05 у 2005 р.

Тобто ексклюзивне право користування брендом Nemiroff на території України оцінюється в 610,38 млн. дол.

Відмітимо, що розрахунки мають усереднений характер, оскільки брендове преміальне ціноутворення кольорових горілок і наливок Nemiroff, а також горілок класу Nemiroff-преміум нівелювалося для простоти розрахунку. 

Світова вартість бренду, з урахуванням того, що близько 40 % – це експорт, а додаткова вартість, створювана брендом Nemiroff на зарубіжних ринках в 3-5 разів (залежно від країни) вище, ніж в Україні, світова вартість бренду Nemiroff коливається в межах 1,5 млрд. дол.

За кордоном бренд Nemiroff протягом 2000-2005 рр. з кожним роком досягав все кращих результатів. Але що відбулося з брендом Nemiroff на ринку України протягом 2000-2005 рр.?
 Чому бренд, який був безумовним лідером в 2000 р. і займав приблизно 30 % ринку, з кожним роком здавав свої позиції в Україні і сьогодні його частка близько 12 %? 

Згідно з Джеком Траутом, в маркетингових війнах компанії-лідеру завжди оборонятися легше, ніж компаніям другого і третього ешелонів атакувати. Яка була сильна позиція бренду Nemiroff в свідомості споживача? – Найвища якість. Протягом 1998-2001 рр. бренд Nemiroff захищав цю позицію на ринку України. Починаючи з 2002 р. в концепції позиціонування бренду відбулися непомітні на перший погляд зсуви. З одного боку, компанія Nemiroff продовжувала дотримуватися концепції найвищої якості, а з іншого — все більше і більше рекламних роликів і акцій ніяк не були пов'язані з даною концепцією, внаслідок чого центральна ідея «Nemiroff – найвища якість» загубилася в нескінченній черзі звеселяючих роликів, спонсорських програм та ін., а тому в свідомості споживача ніша «горілка високої якості» виявилася незахищеною. Як тільки виявився недолік в силі Nemiroff, даний бренд одразу ж піддався масованій атаці з боку компанії Союз-Віктан з брендом Medoff, що володів вражаючою схожістю свого логотипу з логотипом Nemiroff, і компанії «Імідж-Холдинг» з торговельною маркою «Хортиця». Причому, якщо Medoff спочатку був орієнтований на захоплення частини ринку Nemiroff за рахунок своєї схожості з ним, то «Імідж-Холдинг» одразу ж узяв за мету захопити найважливішу незахищену позицію Nemiroff в свідомості споживача –  нішу найякіснішої горілки. Тому бренд Хортиця з моменту його виведення на ринок і до цього дня чітко дотримується головного позиціонуючого гасла – «Абсолютна якість». В результаті в 2003 р. частка ринку Nemiroff на українському ринку горілки була вже 22,1 %, а в 2005 – 12 % за обсягами продажів в літрах.

Не ефективне управління марочним капіталом, а часто і його повна відсутність, практично поховали торговельні марки «Старий друже», «Дядя Ваня», «Арго», «Луга-Нова», «Карат» та ін. 

Так, торговельна марка «Старий друже», не дивлячись на масову рекламу в 2003-2004 рр., добру назву, якість і дизайн пляшки зазнала повної поразки через головний позиціонуючий рекламний ролик, який викликав негативні асоціації в свідомості потенційного споживача; аналогічно – «Дядя Ваня» (обличчя алкоголіка на рекламних щитах);

торговельні марки  «Арго» і «Луга-Нова» потерпіли повний крах через їх не горілчані назви, що не дозволили сформувати будь-яку розумну концепцію позиціонування; 

торговельна марка «Карат» потребує репозиціонування. Первинна концепція «Чиста правда» з майже голими дівчатами в головних рекламних роликах була направлена переважно на молодь, що веселиться в нічних клубах, але вони тоді віддавали перевагу пиву та слабоалкогольним напоям. Якби під такою маркою з тією ж концепцією позиціонування було випущене пиво, то його чекав би успіх в молодіжному середовищі.   

  Вже почалися і в найближчому майбутньому будуть поглиблюватися проблеми з марочним капіталом корпорації «Олімп». Її торговельні марки, що два-три роки тому знаходилися в ледве помітних нішах нижньоцінового і середньоцінового сегментів, сьогодні, коли різниця в ціні 50 коп. в нижньоціновому і 1 грн. в середньоціновому сегменті втратила свою актуальність, бренди корпорації все активніше борються один з одним. «Біленька» з «Вдала» і «Улюблена», а «Олімп» з «5 крапель» та «Приватна колекція». В результаті значна частина фінансових ресурсів прямує на внутрішньокорпоративну боротьбу торговельних марок і скорочуються загальні обсяги продажів, що призвело до кінця 2005 р. до зниження більш ніж в два рази чистого доходу компанії (табл. 4.4).

Не менш важливе значення, ніж для виробників пива, має ефективне управління марочним капіталом для підприємств пивобезалкогольної промисловості. З великих виробників пива найбільші проблеми в управлінні марочним капіталом останніми роками відчуває Група «Сармат», яка 2005 р. втратила 1,9 % частки ринку пива (з 15,1% у 2004р. до 13,2% у 2005р.), тоді як його основні конкуренти  «САН Інтербрю Україна» і ЗАТ «Оболонь» збільшили свої частки ринку в цілому на 1,9 %.  Це відбулося за рахунок стратегічних помилок в управлінні марочним капіталом з боку Групи «Сармат» – торговельними марками «Сармат», «Дніпро» і «Крим». «Дніпро» у 2005 р. зайняла близько 2,9 % ринку пива, що топ-менедмент Групи «Сармат» вважає за свій успіх. Але що це за 2,9 %? У 2005 р., як ми вже сказали, основні конкуренти Групи «Сармат» збільшили свої частки ринку в цілому на 1,9 %. Збільшилася з 4,7 % до 6 % частка інших підприємств на ринку пива, тобто на 1,3 %. Це якраз частки ринку, втрачені Групою «Сармат» і «ВВН-Україна». За рахунок чого ж тоді пиво «Дніпро» зайняло майже 2,9 % ринку у 2005 році ? 

Таблиця 4.4 – Доходи виробників алкогольних напоїв [262, с.91]
	№
	Компанія
	Чистий дохід

(млн. грн.)
	Чистий прибуток (млн. грн.)

	
	
	2005р.
	2004р.
	2005р.
	2004р.

	1
	Фірма «Союз-Віктан» Лтд
	1096,44
	1254,32
	7,42
	4,18

	2
	Українська горілчана компанія Nemiroff
	1034,39
	786,75
	1,82
	65,60

	3
	Донецький лікеро-горілчаний завод «Лік» (корпорація «ОЛІМП»)
	505,08
	1244,66
	0,27
	0,12

	4
	ДП «Імідж-Холдинг»
	450,47
	196,51
	44,92
	7,52

	5
	АМ и СП «ДА-ЛВ»

(корпорація «ОЛІМП»)
	256,09
	721,09
	5,59
	0,02

	6
	Перший лікеро-горілчаний завод («Мягков»)
	232,63
	378,29
	1,92
	1,21

	7
	Виробничо-дистриб’юторська компанія «Княжий Град»
	172,29
	170,52
	-16,18
	-7,29

	8
	Одеський коньячний завод
	143,65
	141,10
	6,17
	1,30

	9
	Житомирський лікеро-горілчаний завод
	124,48
	75,30
	1,49
	0,89

	10
	Агропромислова фірма «Таврія»
	119,75
	96,35
	20,47
	13,06

	11
	Горобина
	118,88
	78,27
	2,00
	1,01

	12
	Золотоноський лікеро-горілчаний завод «Златогор»
	105,48
	155,29
	0,37
	0,33

	13
	Ужгородський коньячний завод
	83,60
	72,62
	0,40
	5,78

	14
	Львівський лікеро-горілчаний завод
	80,43
	60,49
	0,90
	3,86

	15
	Щедрий Хутор
	52,54
	51,79
	0,80
	2,98


Група «Сармат» вивела нову торговельну марку «Дніпро», яка «з'їла» майже 2,3 % ринку основного бренду «Сармат» Групи «Сармат» (0,6 % ринку належало раніше марці «Дніпро» як регіональній). При цьому ресурси від підтримки материнського бренду «Сармат» були спрямовані на просування марки «Дніпро». Було зроблено чотири стратегічні помилки в управлінні марочним капіталом:

1) Невдала зміна основного позиціонуючого гасла бренду «Сармат» з «Сармат – живе, непастеризоване пиво» на «Смак життя». 

Перше гасло протягом років створювало позицію ринкової ніші, в якій «Сармат» був лідером: якщо хочеш живого неспастеризованого пива – обирай «Сармат», друге гасло цю позицію в свідомості споживача підтримувати перестало, відповідно, ринкова ніша «Сармат» в плані дії на споживача виявилася незахищеною і ЗАТ «Оболонь» атакувала її торговельною маркою «Десант», яка одразу ж завоювала 1 % ринку, або майже 7 % ринкової ніші непастеризованого пива, додавши їх на користь ЗАТ «Оболонь»; 

2) Переорієнтація фінансових ресурсів на розкручування торговельної марки «Дніпро» – пиво більш низької якості та смакових характеристик, ніж «Сармат», з переважним розміщенням реклами в регіонах, де бренд «Сармат» був найбільш сильний. Окрім цього, істотно була скорочена підтримка регіональної торговельної марки «Крим»; 

3) Вузьконаправлене позиціонування торговельної марки «Дніпро». В свідомості споживача за основним гаслом («Збираймось на Дніпро») та відеороликом складалася асоціація, що це пиво для рибаків на річці Дніпро;

4)  На етапі входження на ринок масове безкоштовне пригощання пивом «Дніпро» саме там, де на розлив пропонувалася марка «Сармат». 

В результаті – загальна втрата частки ринку бренду «Сармат», який довгі роки упевнено займав ринкову нішу непастеризованого пива, склала близько 4,2 % всього ринку пива або 28 % ринкової ніші непастеризованого пива! Тобто в порівнянні з 2004 р. бренд «Сармат» втратив майже третину своєї частки на ринку непастеризованого пива! І перш за все за рахунок власної невмілої політики управління марочним капіталом.

Організаційна структура управління на підприємствах, що входять до Групи «Сармат», як і в більшості українських пивобезалкогольних і лікерогорілчаних компаній, не припускає якого-небудь механізму управління марочним капіталом, за винятком маркетингової діяльності, сконцентрованої на збуті.
Існуючі на сьогодні в таких компаніях організаційні структури управління не дозволяють адекватно реагувати на структурні зміни в марочному капіталі підприємства, оскільки функції з управління марочним капіталом розмиті між різними підрозділами, а бренд-менеджери займаються перш за все просуванням торговельних марок, за які вони відповідають. Практично відсутня системна робота з оптимізації марочного капіталу, як на етапі планування нових брендів, так і на етапі їх позиціонування і просування. 

Основними недоліками в даному аспекті є: 

1. Недостатнє розуміння сутності і проблем управління марочним капіталом.

2. Невизначеність завдань щодо формування сисеми управління марочним капіталом.

3. Невизначеність функцій управління марочним капіталом, та, відповідно, відсутність спеціалізації щодо їх реалізації.
4. Бренд-менеджери торговельних марок виконують відповідно до посадових інструкцій функції, перелік та обсяг яких за трудоємністю дуже великий, що не дозволяє їм сконцентрувати свою увагу на всьому спектрі проблем управління торговельною маркою. 

5. Недостатнє використання системного підходу до управління марочним капіталом.

Очевидно, що найактуальнішою задачею для багатьох, особливо великих підприємств, пивобезалкогольної та лікеро-горілчаної промисловості є створення дієвої системи управління марочним капіталом, що може бути здійснене шляхом формування в рамках організаційної структури управління компанії дирекції з управління марочним капіталом, яка об’єднувала б в собі як брендингові функції, так і функції класичного маркетингу (рис. 4.2).

Запропонована дирекція з управління марочним капіталом забезпечує інтеграцію основних функцій з управління марочним капіталом в єдину систему. Процес від дослідження ринку і розробки проекту нового бренду до мерчендайзингу становить закінчений цикл і здійснюється під єдиним керівництвом і, відповідно, контролем. Функції стратегічного й оперативного управління торговельними марками взаємопов’язуються в єдиному брендинговому комплексі, що вже повинно забезпечити синергетичний ефект.

Дирекція з управління марочним капітлом стає ключовим підрозділом в організаційній структурі управління компанією.

Ми пропонуємо закріпити наступну мету діяльності дирекції з управління марочним капіталом: збільшення компанією частки ринку шляхом здійснення високоорганізованого й ефективного управління марочним капіталом. Основні задачі дирекції можна сформулювати наступним чином:

1) розробка стратегії управління марочним капіталом;

2) оптимізація бренд-портфелю компанії;

3) розробка марочних стратегій, планів їх реалізації; 

4) контроль і оцінка результатів управління марочним капіталом;

5) розробка концепцій позиціонування;

6) SWOT-аналіз ринкової позиції брендів;

7) розробка і контроль за реалізацією інтегрованих тактичних маркетингових програм з розвитку брендів, які поєднують рекламу, стимулювання збуту, прямий маркетинг і PR.



Рисунок 4.2 – Пропонована організаційна структура дирекції з управління марочним капіталом

Відповідно до поставлених задач, в рамках дирекції пропонується створити наступні функціональні підрозділи:

1) відділ стратегічного брендингу та оптимізації бренд-портфелю підприємства;

2) відділ досліджень маркетингових тенденцій та розвитку брендів-конкурентів;

3) відділ розробки та реалізації інтегрованих тактичних маркетингових програм; 

4) відділ оцінки результатів управління марочним капіталом;

5) відділи з оперативного брендингу (свій відділ за кожним брендом).

Відповідно до поставлених перед дирекцією задач, основні завдання відділу стратегічного брендингу та оптимізації бренд-портфелю можуть бути представлені у наступному вигляді:

1) розробка стратегії управління марочним капіталом;

2) оптимізація бренд-портфелю компанії;

3) розробка та оцінка нових бренд-проектів;

4) розробка марочних стратегій, планів їх реалізації; 

5) розробка концепцій позиціонування (у тому числі цінового);

6) оптимізація асортименту в межах бренду.

Основні завданнями відділу досліджень маркетингових тенденцій та розвитку брендів-конкурентів є:

1) дослідження й аналіз основних показників ринку (ємність, кон'юнктура, динаміка структурних змін за сегментами);

2) прогнози розвитку попиту в цілому та за сегментами (довго- і короткострокові);

3) вивчення споживачів (відношення до брендів, товару, підприємства, мотиви поводження, переваги і т. п.);

4) вивчення розвитку брендів-конкурентів (динаміка частки ринку, обсягів продажу); 

5) визначення «ключових факторів успіху» брендів-конкурентів. 

Основні завданнями відділу розробки та реалізації інтегрованих тактичних маркетингових програм є: 

1) підготовка маркетингових обґрунтувань проведення індивідуальних і інтегрованих рекламних кампаній, «PR-кампаній» щодо впровадження на ринок та просування брендів;

2) участь у престижних некомерційних заходах («пабліситі»);

3) планування участі та проведення виставок, презентацій, демонстрацій;

4) планування заходів зі стимулювання працівників збуту і продавців;

5) формування позитивного іміджу брендів.

Основні завданнями відділу оцінки результатів управління марочним капіталом є:

1) SWOT-аналіз ринкової позиції та оцінка конкурентоздатності брендів;

2) оцінка доданої вартості за кожним брендом;

3) оцінка ринкової вартості брендів;

4) оцінка порівняльної динамічної ефективності управління марочним капіталом;

5) оцінка капіталовіддачі бренду;

6) оцінка ефективності позиціонування брендів.   

Основні завданнями відділу оперативного брендингу є:

1) оперативна оцінка щомісячної динаміки обсягів продажів;

2) планування і організація проведення BTL-заходів;

3) позиціонування бренду в місці продажу;

4) оцінка та вибір засобів і методів мерчендайзингу;

5) розробка пропозицій із формування асортиментної політики в межах бренду.

Таким чином, інтеграція системи управління марочним капіталом до організаційної структури управління компанією, що працює на пивному або горілчаному ринку, дозволить реалізувати застосування принципів системного підходу до управління марочними ресурсами підприємства, оптимізувати бренд-портфель, витрати на створення, виведення на ринок і просування торговельних марок, оперативно відслідковувати ефективність використання марочного капіталу, що забезпечить збільшення загальної частки компанії і максимізацію чистого доходу.

Механізм управління марочним капіталом поєднує брендинг з ефективними продажами, заохоченням повторної покупки та постійним інформуванням цільових сегментів про переваги торговельної марки, зміцненням позитивних асоціацій, пов'язаних із брендом, створенням довіри до марки через зростаючу поінформованість ринку.
ВИСНОВКИ

Залучаючи й утримуючи споживачів, сильні бренди підтримують сталий розвиток підприємства. Бренд забезпечує захищеність товару від атак конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-замінників; полегшує підприємству вивід на ринок нових продуктів, захоплення нових ринкових ніш; зміцнює довіру партнерів, полегшує доступ фірми до фінансових, інформаційних, людських та інших ресурсів; зменшує владу і вплив торгових посередників; дають підприємству додатковий час для реінжинірінгу; знижує чутливість споживачів до ціни. 

Маркетингова стратегія, з позиції бренд-підходу, є довгостроковою програмою маркетингової діяльності фірми щодо розвитку своїх брендів на цільових ринках для досягнення стратегічних маркетингових цілей, яка визначає принципові рішення по створенню стійких конкурентних переваг і розширенню бренда. В цьому новому розумінні цільового змісту маркетингової стратегії товар стає інструментом продажу бренду. 

Формування маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу припускає розробку комплексу заходів, направлених на збільшення сили бренду, оптимізацію розширення сімейства торгових марок підприємства, кінцевим висновком чого є максимізація прибутку, збільшення частки на освоєних ринках, захоплення нових ринків і збільшення загальних об'ємів продажів. З позиції бренд-підходу, за основним способом проникнення і дії фірми на ринок визначено п'ять  маркетингових стратегій підприємства: моно-бренд для полі-ринку; моно-бренд для моно-ринку; полі-бренд для моно-ринку; полі-бренд для полі-ринку та суббренд для моно- або полі-ринку. Запропонований в монографії алгоритм формування маркетингової стратегії на основі бренд-підходу, який містить у собі наступні основні етапи: 1) аналіз маркетингового середовища та внутрішніх можливостей підприємства, 2) вибір базових ринків, 3) визначення показників для порівняння власних брендів з брендами-конкурентами та факторів, які впливають на споживацький вибір торгової марки, 4) визначення конкурентних переваг власних брендів та визначення атрибутів власних брендів, 5) порівняльний аналіз позицій брендів / ринків, 6) розробка маркетингових стратегій на основі бренд-підходу та їх порівняльний аналіз, 7) реалізація стратегій, 8) оцінка ефективності стратегій.

В результаті аналізу існуючих підходів до оцінки ефективності маркетингової стратегії підприємства по відношенню до своїх торгових марок, встановлено, що найважливішими кількісними критеріями при оцінці маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу є: ринкова частка торгової марки; темп приросту ринкової частки торгової марки; відносний темп приросту ринкової частки торгової марки; темп приросту місткості ринку, на якому представлена марка; темп приросту доданої вартості торгової марки; відносний темп приросту доданої вартості торгової марки. На основі інтеграції бенчмаркингу з бренд-підходом розроблено алгоритм оцінки ефектитвності маркетингової стратегії підприємства в прив'язці до торгової марки компанії, який дозволяє зробити комплексну всеобічну оцінку ефективності маркетингової стратегії підприємства щодо розвитку своїх брендів.

Соціометричні характеристики торговельних марок поряд з кількісними показниками є найважливішими якісними критеріями оцінки брендів. У той же час зарубіжні методики, що сьогодні пропонуються, мають досить складний характер та проблемні у практичній реалізації. В роботі запропоновано два метода соціометричної оцінки торговельної марки: визначення соціометричного статусу торговельної марки та визначення сили торговельної марки на основі оцінки вагомості її атрибутів, які можуть бути використані індивідуально чи комбіновано, в залежності від цілей дослідження. Визначення сили торговельної марки на основі оцінки вагомості її атрибутів дозволяє виявити чинники, які впливають на вибір споживачем тієї чи іншої торговельної марки, розкриває сильні та слабкі сторони торговельної марки.

Виходячи з принципів системного і ситуаційного підходів, можна зробити висновок, що застосування бенчмаркінгу для оцінки ефективності управління марочним капіталом є найбільш адекватним сучасним ринковим умовам механізмом оцінки. В наслідок цього в роботі розроблено методику оцінки ефективності управління марочним капіталом на основі бенчмаркінгу, запропоновано систему показників оцінки капіталовіддачі марочного капіталу. Практичне використання системи критеріальних показників ефективності управління марочним капіталом передбачає стратегічну орієнтацію підприємства на інтенсивний шлях розвитку власних торговельних марок і досягнення високого рівня ефективності у динаміці; виявлення резервів удосконалення використання потенціалу брендів. Запропонований метод оцінки із застосуванням прийомів бенчмаркінгу дозволяє здійснити комплексну всебічну об'єктивну оцінку потокового стану торговельної марки.

Позиціонування торговельної марки має ключове значення в діалектичному взаємозв'язку марочного і клієнтського капіталів та є однією з головних проблем ефективного управління марочним капіталом. В роботі розроблено концепцію і графічну модель ідеальної позиції торговельної марки, виходячи з якої запропоновано новий підхід до визначення ефективності позиціонування на основі оцінки ступеня досягнення ідеального стану параметрів позиції торговельної марки. Ідеальна позиція торговельної марки – це таке її сприйняття споживачем, при якому він абсолютно упевнений в унікальних перевагах даної торговельної марки над іншими марками, із даною маркою пов'язані виключно позитивні асоціації, вона сприймається як незамінна цінність і необхідний атрибут життя; сприйняття, при якому споживач є фанатичним прихильником даної марки, повністю переконаний, що споживачі, які купують товари під іншими марками, роблять неправильний вибір, вважає своїм обов'язком порекомендувати дану марку іншим споживачам, і відчуває духовну єдність зі споживачами даної марки.

 На ефективність маркетингової стратегії підприємства на основі бренд-підходу впливає комплекс зовнішніх та внутрішніх факторів. Зовнішні чинники впливають на маркетингову стратегію через визначення ринкових можливостей і тенденцій. Аналіз мотивації покупців показує, формування яких атрибутів бренду необхідне для успішної конкуренції. Аналіз брендів-конкурентів може здійснюватися завдяки аналізу думок покупців або шляхом об'єднання  в групи зі схожими стратегіями і схожими атрибутами та іншими характеристиками. Аналіз брендів-конкурентів здійснюється за рядом показників, зважаючи на територію розповсюдження, показники зростання і прибутковості, імідж, сильні і слабкі сторони та ін. Ринкові тенденції впливають як на ефективність реалізації маркетингової стратегії, так і на інші ключові чинники. В сукупності  внутрішніх факторів визначено три основні групи: внутрішньофірмові фактори, дійсні споживацькі характеристики бренду та фактори ринкової сили бренду.

Розвиток марочного капіталу – одна із ключових задач вищого керівництва компанії.  На основі системного підходу визначено особливості та розроблено концептуальні принципи формування системи управління брендингом; визначено механізм впливу органів управління на функціонування марочного капіталу, методи та важелі управління. Важелі економічних методів управління можуть бути розділені на п'ять груп: продуктові завдання; ринкові завдання; завдання з просування торговельної марки; обмеження на використання ресурсів; нормативи. Соціально-психологічні методи застосовуються в основному у процесі просування та позиціонування торговельних марок, як інструменти управління поведінкою споживача, впливу на його свідомість. До важелів цих методів належать завдання з розробки рекламних гасел, відео- і радіороликів, сюжетів інших рекламних матеріалів; з використання засобів реклами; не економічні заходи щодо стимулювання збуду та ін.

На основі аналізу можливостей використання методології математичного аналізу процесів ухвалення рішень та узагальнення результатів досліджень провідних учених у сфері брендингу встановлено, що процес ухвалення рішень у брендингу може бути заснований на теорії  багатопараметричної оптимізації. Викладені принципи вибору оптимальних рішень у брендингу в умовах невизначеності є по суті правилами доцільної діяльності, заснованої на оцінці її ефективності, і можуть бути застосовані в таких випадках: принцип Гурвіца або Байєса-Лапласа – при ситуаціях і рішеннях на ринку, що багаторазово повторюються; принцип мінімаксної стратегії або принцип мінімаксу наслідків Севіджа – при виборі разових рішень. Для деяких задач у брендингу може бути з успіхом застосована методологія стохастичного моделювання процесу ухвалення рішень. Задача пошуку оптимальних рішень може полягати в цілеспрямованій зміні фактичних значень параметрів до їх оптимального рівня.
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Сприйняття ТМ як необхідного атрибуту життя





Переконаність у помилці споживачів, що зробили свій вибір на користь іншої ТМ





Непереборне почуття обов'язку переконувати інших індивідів у правильності вибору даної ТМ








Сприйняття ТМ як незамінної життєвої цінності





Фанатична прихильність до ТМ





Глибоке відчуття духовної єдності з іншими споживачами, що вибрали дану ТМ








Виключно позитивні асоціації з ТМ





Абсолютна віра споживача в унікальні переваги ТМ порівняно з іншими








Ідеальна позиція торговельної марки





Фінансові ресурси





 ОРГАНИ УПРАВЛІННЯ МАРОЧНИМ КАПІТАЛОМ





Важелі управління марочним капіталом





Ринкові завдання





Виробничі завдання





Завдання з позиціонування та просування торговельних марок





Обмеження на використання ресурсів





Нормативи на використання марочного капіталу





абсолютна частка ринку для кожної марки;


відносна частка ринку для кожної марки;


обсяг збуту за марками;


географія збуту


 





асортимент;


обсяги виробництва;


введення в дію нових виробничих потужностей;


завдання з підвищення якості продукції
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засоби реклами;


види реклами за функціями;


стимулювання збуту;


заходи РR;


директ-маркетинг








розмір рекламного бюджету;


розмір трудових ресурсів;


обсяг капіта-ловкладень у нові марки;


можливості дистриб’ю-торської мережі








норма прибутковості торговельних марок;


перелік показників, що характеризують ефективність, управління МК;


правила розподілу рекламного бюджету;


правила розподілу інших засобів
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Оцінка ефективності управління марочним капіталом
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МАРКЕТИНГОВІ КОНКУРЕНТНІ


 СТРАТЕГІЇ 





СТРАТЕГІЯ КОМПІЛЯІЦІЇ


використання різновидів стратегії лідера в повному обсязі (товарна, цінова, збутова, рекламна діяльність)





СТРАТЕГІЯ ІМІТАЦІЇ


окремих елементів стратегії лідера із внесенням певних відмінностей в упаковку, цінову політику, рекламу








СТРАТЕГІЯ АДАПТАЦІЇ


використання послідовником  товару лідера як основи для його вдосконалення і пристосування до умов ринку





СТРАТЕГІЯ ВИХОДУ ЗА МЕЖІ НІШІ


використання стратегії  росту та диверсифікації (за умови, якщо ніша вже не є прибутковою)








СТРАТЕГІЯ ІНТЕГРАЦІЇ


якщо фірма не може задовольнити потреби ніші за рахунок власних можливостей





СТРАТЕГІЯ ЛІДЕРСТВА В НІШІ


за умов, що ніша і обсяг продажу фірми-нішера зростають прискореними темпами





СТРАТЕГІЯ ПІДТРИМАННЯ ПОЗИЦІЇ


в даній ніші, доки вона не втратила свою ринкову актуальність 





СТРАТЕГІЯ ОБХІДНОГО НАСТУПУ


використання слабких сторін з метою зламати певні позиції конкурента





СТРАТЕГІЯ ФЛАНГОВОГО НАСТУПУ


задоволення тих потреб, які залишилися поза увагою конкурента





СТРАТЕГІЯ ФРОНТАЛЬНОГО НАСТУПУ


атака лідера за всіма позиціями, комплексом маркетингових засобів у цілому





СТРАТЕГІЯ ПІДВИЩЕННЯ РИНКОВОЇ ЧАСТКИ ЗА НАЯВНОЇ МІСТКОСТІ РИНКУ


 підвищення якості товару;


модифікація товару;


диверсифікація;


інтеграція;


посилення інноваційного процесу;


завоювання цінового лідерства;


розширення асортименту;


активізація рекламної діяльності





СТРАТЕГІЯ ЗАХИСТУ ПОЗИЦІЇ


позиційний захист – захист ринкової частки по всій товарній номенклатурі;


фланговий захист – атака слабких місць лідера – особлива увага по сегментам, які втрачають прибутковість;


упереджу вальний захист – незмінний наступ. Створення високих вхідних бар’єрів на ринку збуту і використання стратегії диференціації та цінового лідера;


контрнаступ – прийняття відступальних заходів щодо агресивної стратегії конкурентів;


мобільний захист – вихід на інші товари та територіальні ринки;


стратегія демаркетингу – відмова від слабких позицій.











СТРАТЕГІЯ РОЗШИРЕННЯ МІСТКОСТІ РИНКУ


залучення нових споживачів товару;


пошук нових потреб


збільшення обсягу споживання товару споживачами
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