29.Понятие марки товара и маркетинговое решение об ее использовании
Марка (бренд) – название, наименование, знак, символ, дизайн или их комбинация, предназначенная для идентификации  предлагаемых продавцом товаров или услуг, а также для установления их отличий от товаров и услуг конкурентов.
Торговая марка несет покупателю определенный набор свойств, преимуществ и услуг. Торговая марка может нести до четырех различных значений:
· свойства – ассоциации с определенными свойствами товара;

· преимущества – покупатели покупают не свойства, а преимущества;

· ценность – система ценностей покупателя;

· индивидуальность – характерные отличия от других марок;

Управление торговой маркой – важный маркетинговый инструмент стратегии, направленной на увеличение продолжительности жизни покупательской приверженности торговой марке. Основные решения об использовании торговой марки следующие:
· быть или не быть торговой марке;
· выбор названия торговой марки;
· финансовая поддержка создаваемой торговой марки;

· стратегия продвижения торговой марки;

· изменение позиции торговой марки;

Быть или не быть торговой марке. Присваивание товарам торговых марок имеет определенные преимущества – информирует покупателей о качестве товара, повышают эффективность покупки, обеспечивает продавцу юридическую защиту уникальных свойств товара, помогает сегментировать рынок, увеличивает предложение на рынок.
Выбор названия торговой марки. К вопросу выбора названия нужно подходить с особой тщательностью. Наиболее крупные маркетинговые компании разработали форматизированный алгоритм выбора названия торговой марки. В идеале название торговой марки должно обладать следующими качествами:
· нести намек на преимущества и качество товара;
· быть легко произносимым, хорошо узнаваемым и запоминающимся;
· индивидуальным;
· легко переводиться на основные иностранные языки;

· патентноспособным;
Финансовая поддержка создаваемой торговой марки. У производителя есть четыре способа выбрать спонсора марки:
марка производителя – собственное марочное название производителя;
частная марка розничного продавца или дистрибьютора;

лицензионная марка – покупка права использования известного бренда;
совместная марка – объединение усилий нескольких компаний;

Марочная стратегия – определяет направления развития марочных названий новых видов товаров. Когда речь заходит о марочной стратегии перед компанией возникает четыре возможных выбора:
	
	Категория товара

	
	Существующая
	Новая

	Название марки
	Существующая
	Расширение семейства марки
	Расширение границ использования марки

	
	Новая
	Многомарочный подход
	Новые торговые марки


Репозиционирование марок. Каким бы устойчивым не было положение торговой марки на рынке, компании придется репозиционировать ее. Например, если конкурент выпустит новую торговую марку, которая будет идти на рынке вплотную к нашей марке, отбирая на себя часть рыночной доли. Или если изменятся предпочтения потребителей и спрос на марку снизится. Прежде чем предлагать новые марки маркетологи должны серьезно подумать над репозиционированием существующей  торговой марки: здесь можно сыграть на сложившейся репутации марки и покупательской приверженности.
