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Актуальні аспекти розвитку брендів у стратегіях маркетингу

З кожним роком стає жорсткішою конкуренція між брендами на торговій полиці. Сьогодні боротьба йде буквально за кожен сантиметр вітрини, адже чим більше простору займає продукція конкретного виробника, тим більше шансів, що покупець її відмітить. Деякі компанії, прагнучи дістати максимально велику площу, йдуть навіть на невиправдане розширення асортиментного ряду. 

За цієї ситуації гостро постає питання про оптимальну стратегію і архітектуру брендів, оскільки прагнучи економії компанії часто обирають вектор розвитку парасолькових брендів. 

Суперечка зазвичай йде про те, наскільки такий підхід до побудови портфеля марок ефективний. Ми вважаємо недоречним сам предмет суперечки. Будь-яка стратегія, правильно застосована в кожній конкретній ситуації, може принести успіх. 

У парасолькової стратегії є багато переваг, і у деяких ситуаціях вона найбільш ефективна. При правильному об'єднанні два суббренди (самостійний бренд, що покривається «парасолькою») або бренд і суббренд в сукупності дають вищу загальну капіталізацію, ніж окремо. Проте у парасолькової стратегії є ряд недоліків: суббренди розмивають образ материнського бренду, збільшуються ризики, складність у керуванні. Але ці мінуси «парасольки» можливо нівелювати, якщо правильно визначати зону застосування. 

Зазначимо, що часто поняття зпарасолькового бренду плутають з широтою асортименту. Це не одне і те ж. Коли ми говоримо про парасолькові бренди, то розуміємо бренд, під яким товари і/або послуги представлені у різних категоріях. 

Окремої уваги заслуговує варіант використання парасолькової стратегії роздрібними мережами - створення приватних марок (private labels). Для постачальників приватні марки сприяють зниженню витрат; збільшенню продажів; кращому розташуванню на полицях торгівельних точок; концентрації на інноваціях, а не на просуванні; швидшому реагуванню на зміни ринку; плідній кооперації з рітейлором щодо полегшення введення в мережу власних марок підприємства; виходу через мережу на експортні ринки тощо. 

У розвинених країнах (Європа, США) довіра до товарів під маркою торгівельної мережі надзвичайно висока, що визначає стратегічний вектор для маркетингу українських виробників і комерційних організацій. Дослідження в Європі показали, що 60% європейських споживачів віддають перевагу товарам під власною торговою маркою торгівельної мережі. Темпи зростання продажів товарів під власними торговими марками в середньому у 2 рази перевищують зростання продажів товарів незалежних виробників. 

Україна йде шляхом західних країн і зараз знаходиться на початковій стадії розвитку приватних марок, частка яких зростає рік за роком. При правильному маркетинговому забезпеченні розвитку ВТМ спрощують вибір та є економічними для споживачів, стають лідерами категорії, збільшуючи обсяги продажів товарів категорії.

