Тема 2. Структура торговой марки

Структура товарной марки (ТМ) определяет отношения между различными ее элементами. Специалисты по брендингу делят компании на три типа структур, для которых характерны определенные уровни взаимосвязей между внутренней организацией компании и выражением торговой марки:

1) единая торговая марка;

2) марка с подтверждением;

3) самостоятельная торговая марка.

Компания с единой торговой маркой представляет собой структуру торговой марки, которая распространяется на весь ассортимент продукции. Такого принципа обычно придерживаются компании, выпускающие потребительские товары длительного пользования, в частности бытовой техники (например, Sony, BMV, Nokia). Сильная сторона единой торговой марки состоит в том, что глобальная узнаваемость торговой марки значительно снижает расходы на продвижение товаров новых ассортиментных групп. При виде нового товара под знакомой торговой маркой у потребителя возникают уже сформированные положительные ассоциации. Однако эластичность торговой марки и соответственно благосклонного отношения к ней не беспредельна. Главный вопрос: согласится ли потребитель с тем, что производитель превосходных телевизоров может выпускать такие же велосипеды или, более того, косметику? Поэтому, если характер нового товара соответствует своеобразной «корпоративной личности», то скорее всего будет принят благосклонно, если этого нет, то вполне вероятно рыночное отторжение товара. Другой недостаток единой торговой марки в том, что неудача даже одной из множества ассортиментных позиций компании может быть спровоцирована потребителем на все товары фирмы и в целом на торговую марку. Показательный пример с компанией «Форд» приводит в этом отношении Ф. Котлер (Ф. Котлер. Основы маркетинга. М.: Прогресс, 1997. С. 216).
Брендинг единых торговых марок часто ограничивается созданием и улучшением осведомленности, напоминанием потребителям о присутствии фирмы на рынке и ее конкурентоспособности. Тем не менее при появлении новых моделей возможна и интенсивная товарная реклама, делающая упор на высоком или даже улучшенном качестве новой модели.

Торговые марки с подтверждением удобны для управления большими ассортиментными портфелями. На рынке потребительских товаров в качестве примера можно привести компанию Procter and Gamble, подтверждающую своим именем множество торговых марок таких как, стиральный порошок «Tide», зубная паста «Blend-a-med» и многие другие. Подобная «подпись» особенно полезна при выходе на рынок и «раскрутки» новой торговой марки. На этой стадии гарантия известного бренда способствует уменьшению сомнений и снижению беспокойства потребителей.
По прошествии времени, когда марка становится узнаваемой и обрела лояльность потребителей, возможно уменьшение или вообще ликвидация родительской «подписи» с целью освобождения места для продвижения вновь создаваемого бренда.
Известны различные способы реализации «подтверждения на товаре», упаковке или рекламных материалах. Если наличие торговой марки производителя обусловлено лишь требованием закона, их присутствие может быть едва заметным, как, например: у компаний Riggly, Вим-Биль-Дан. Сдругой стороны, родительская марка может находится и на хорошо замечаемом месте упаковки, подтверждая высокое качество основного бренда. Такого варианта часто придерживается компания «Nestle».
Портфели самостоятельных торговых марок как праивло создают фирмы, продающие большой ассортимент товаров массового спроса (ТМС) зачастую различного потребительского назначения. Например, компания Unilever является собственником брендов бытовой химии как «Persil» и «Djmestos» и одновременно брендов продуктов питания «Lipton», «Беседа», «Rama» и т. д. Необходимость создания самостоятельных торговых марок обусловлена множеством сегментов рынка товаров массового спроса, в которых необходима ориентация на конкретные группы потребителей, что возможно при использовании нескольких различных по характеру торговых марок.
Как правило, управление развитием каждой такой марки сосредоточено в руках своего бренд–менеджера. Поскольку задачи, которые они решают, предполагают сохранение и развитие индивидуальностей марок, управленцы нередко вступают в конкуренцию друг с другом. И здесь может возникнуть проблема каннибализации торговых марок, однако именно раздельный брендинг считается одним из основных способов максимизации суммарной доли рынка и корпоративной эффективности, обеспечения конкурентного и творческого подхода к развитию торговых марок.
Некоторые продукты (маргарин в пачках) относительно малы по размеру и визуально неотличимы друг от друга. Однако использование отдельных торговых марок и продуманный дизайн упаковки позволяют придать им индивидуальность. Исходя из нее, потребитель легко различает продукты и делает осознанный выбор. Это важно еще и потому, что во многих случаях мы не можем провести сравнительные испытания продуктов перед покупкой и доверяемся внешним проявлениям характеров марок. Графика, упаковка и стимулирующая реклама, позволяющие выступить с уникальным торговым предложением, — вот три ключевых элемента брендинга товаров массового спроса.
Преимущество отдельных торговых марок состоит в том, что их можно точно «настроить» на рыночные ниши и соответствующие группы потребителей. Характер некоторых марок не позволяет им «путешествовать», поэтому для продажи одного и того же товара в разных странах могут применяться разные марочные названия и другие элементы бренда. С другой стороны, в некоторых случаях восприятие потребителями марки во многом определяется страной-изготовителем. В таких случаях следует отдать предпочтение стратегии зонтичной марки. В Южной Америке продукция голландской компании Philips продается под именем «Malita» и стабильно занимает первое место по объемам продаж. Следовательно, если ситуация будет оставаться стабильной, какая-либо потребность в появлении на рынке марок «неизвестной» марки «Philips» отсутствует. Минус такого подхода состоит в том, что отдельные торговые марки требуют самостоятельного брендинга и, соответственно, раздельных бюджетов. Так как марки независимы друг от друга, в портфеле отсутствуют кросс-выгоды, поэтому успехи брендов сугубо индивидуальны и никак не отражаются на «братьях» и «сестрах». С другой стороны, негативная информация об одной марке не способна повлиять на другие.
Разновидностью единых торговых марок являются растянутые и семейные торговые марки.
Растянутые марки могут объединять в себе разнообразные товары, совокупность которых формирует в сознании потребителей единую марочную концепцию. Пример — ассортимент мужских средств для бритья «Gillette». В него входят пены, увлажняющие гели, деодоранты и лосьоны после бритья. Все бренды подкрепляются одним и тем же марочным предложением и рекламными материалами. В данном случае коммуникации сосредоточены вокруг крема для бритья, а остальные товары продаются как необходимые дополнения к процессу. Еще раз повторим: «вторичные» товары требуют относительно небольших усилий и затрат на этапе выхода на рынок, а растянутое марочное предложение позволяет одновременно продвигать весь товарный ассортимент.
Условием успеха растянутых марок становится наличие информации о том, как покупатели воспринимают собственные потребности и как они желали бы приобретать различные группы товаров. Воспроизведение потребительской концептуальной товарной модели упрощает задачу удовлетворения и привлечения покупателя ко всему предлагаемому под одной «фамилией» ассортименту. Особенно ярко это проявляется в категории мужских косметических средств, поскольку многие потребители не любят экспериментов с новыми для них товарами. Они ценят воплощенную в известной и надежной марке гарантию качества, и если и решаются попробовать что-то новое, то выбирают продукт из знакомого им семейства.
Растянутые марки — наименее рискованный способ создания марочной концепции, идущий в ногу с популярной в настоящее время идеей соответствия стилю жизни покупателя. Фирма может выйти на новый рынок с одним-двумя товарами, а впоследствии, в процессе развития рынка, расширить ассортимент. Такой подход применялся на заре становления рынка натуральных продуктов питания, когда появ​лялись семейства экологически чистых и полезных продуктов (например, хлеб из непросеянной муки). В ответ на повышение внимания потребителей к своему здоровью появились семейства продуктов со сниженным, низким и нулевым содержанием жира. С тех пор они превратились в крупные, преобладающие сегменты рынка.
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