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ЛОКАЛЬНЫЕ БРЭНДЫ

Во многих отраслях современной экономики, связанных с массовым потреблением, возможность влияния на потребительский выбор используя инструменты маркетинга – к примеру, путем создания узнаваемой торговой марки – зачастую становится более значимой, чем собственно производство самих товаров и услуг.

Не вызывает сомнения, что плоды технического прогресса приведут к созданию новых товаров и сформируют новые потребности, но современный  уровень производства и скорость распространения информации позволят в кратчайший срок создать аналоги и вновь перенасытить рынок уже новыми конкурирующими товарами и услугами.

Стратегия «снятия сливок» с технических новинок при нынешнем финансовом и техническом состоянии российских предприятий представляется не реальной, поскольку требует значительных вложений в НИОКР, инвестиций в производство и маркетинг. По этому, на сегодняшний день, для отечественных предприятий более актуальна проблема повышения эффективности продвижения продукции реально существующего производства.

С целью увеличения объемов реализации товаров или услуг компания может стремиться выйти на новые рынки или отвоевать часть старого рынка у конкурентов.

При проведении маркетинговых исследований национального масштаба локальным брэндам часто не уделяется внимания  - как правило, они присутствуют в разделе «другие марки». 

Размеры национальной выборки недостаточно велики для того, чтобы выделять локальные брэнды - соответственно, создается впечатление, что на рынке происходит борьба исключительно между международными и национальными марками. Данное явление объясняется тем, что основная часть таких исследований заказывается и потребляется транснациональными компаниями, которые рассматривают общероссийский рынок в целом. 

Реальное состояние локальных рынков значительно отличается в пользу торговых марок местных производителей.

Выход и успешная работа на новых географических рынках кроме соответствующего уровня организационной зрелости компании предъявляет повышенные требования к самому товару или услуге.

Обязательным условием успешного продвижения кроме собственно качества товара, является его внешняя привлекательность, упаковка и элементы узнаваемости. При этом упаковка играет важную роль не только в процессе сбыта товара, но и в процессе его производства. Качественная упаковка позволяет сохранить и с минимальными издержками довести до потребителя продукцию в соответствующем виде, и часто оказывает решающее воздействие на потребительский выбор в «момент истины» - при принятии решения в пользу приобретения того или иного товара. 

Именно упаковка обычно является носителем элементов марочной идентификации товара – торговой марки, фирменного цвета, расположения элементов, формы и т.д. 

Главной функцией торговой марки является идентификация потребителями товаров конкретного производителя. Очевидно, что такую задачу может ставить перед собой только производитель качественного товара или услуги. 

Сегодня мы являемся свидетелями формирования брэндов многих российских производителей. Возможно, скоро эти имена станут известны не только у нас в стране и мы по праву сможем ими гордиться. Продвижение товара под собственной торговой маркой свидетельствует не только о качестве, за которое не стыдно, но и о серьезности намерений компании.      

К сожалению, приморские производители не могут похвастаться обилием известных брэндов. Причиной этому, кроме естественной экономической замкнутости (географической удаленности) региона, возможно, является недооценка значения брэндинга и не готовность выхода на новые географические рынки. Но если мы по-прежнему будем вывозить из края не приморские товары, а наши деньги за товары, произведенные в других регионах и странах, вряд ли стоит рассчитывать на экономический подъем и процветание Приморья. 

Хорошая торговая марка позволяет минимальными усилиями достигать максимального результата. Но создание торговой марки при кажущейся простоте вопроса является сложнейшей, профессиональной задачей оптимизации требований маркетинга, лингвистики, эстетики, психологии, патентной чистоты и многих других элементов. Ведь согласно известной формуле – «товар – это то, что производится, а брэнд – это то, что продается».

К сожалению, еще часто приходится наблюдать неудачные торговые марки с неопределенным юридическим статусом и сомнительной коммерческой ценностью. Ведь только при наличии хорошей торговой марки имеют смысл рекламные мероприятия, и появляется надежда на их эффективность. Бессмысленно призывать, например, к приобретению пива вообще, если не ставить своей целью общее повышение уровня потребления этого напитка соотечественниками. 

Кроме синергетического эффекта продвижения различных товаров одного производителя под единой торговой маркой, средства, вкладываемые в рекламу товаров и услуг, имеющих сильные с точки зрения маркетинга и юридически надежные ТМ аккумулируются в марочный капитал, стоимость которого в будущем может достичь значительных размеров. Стоимость брэнда компании Coca-Cola, например, оценивается в 83,8 млрд. долларов , Microsoft – 56,8 млрд. долларов, Ford – 33,2 млрд. долларов.     

Прошедший недавно краевой конкурс – «Торговая марка года» продемонстрировал растущее внимание к вопросам профессионального подхода в разработке и продвижении торговых марок, а также понимание значения локальных торговых марок для экономики региона.

Только объединение усилий государственных, коммерческих и общественных организаций  по созданию благоприятных рыночных условий для предпринимательской деятельности в Приморье, потепление инвестиционного климата и выход приморских производителей на новые географические рынки позволят  обеспечить поступления в «общий региональный котел» и повысить наш с Вами уровень жизни. 
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