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Розробка уроку з курсу за вибором

 «Основи підприємницької діяльності. 8 клас»
Тема: Вибір назви. Фірмовий стиль. Товарна марка.
Мета: ознайомити з поняттям „товарна марка”, яке включає поняття „фірмове ім’я”, „фірмовий знак”, „торговельній образ”, „торговельній знак”; про фірмове ім’я та фірмовий знак окремих відомих фірм; про особливості торговельного знаку, завдяки якому він відрізняється від інших форм позначення товарів; навчити розпізнавати товарні марки різних фірм; розробляти товарні марки власної справи; розвивати логічне, творче мислення, вміння висловлювати свою думку; виховувати вміння працювати в групі.

Обладнання: посібники „Власна справа”, комп’ютерна презентація „Що таке товарна марка?”, папір, маркери, ПК та проектор.
Тип уроку: урок формування нових знань.

Хід уроку

1. Повідомлення теми та мети уроку. Мотивація навчальної діяльності.

Кожен з нас – своєрідна особистість. Нам щось подобається, щось – ні. Дещо ми категорично не сприймаємо, а дечому - віддаємо перевагу. Кожного дня ми користуємося різноманітними товарами та послугами. Загадкова душа споживача вже не розгублюється серед їхнього різноманіття. Ми живемо серед них. Наприклад, із життя пересічного громадянина...
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Якось увечері я прокинувся в глибині ліжка Peter-Maly. Голосно дзенькав Philips. Sony закінчував вечірній випуск новин. Я натягнув Lеvі's і пішов включати Мulіnех, щоб проковтнути Nescafe і UPSA. У цей час задзвонив Ericsson і оксамитний жіночий голос повідомив, що чекає мене як завжди навпроти Mc Donalds. Прожувавши Blend-a-med, я спробував позбутися від чогось звіриного на моєму обличчі, але Gillette не справився. М'ятий Baltman валявся на стільці, з кишені стирчала Parker і записка: "Улюблений, Chanel номер 5 буде якраз...". Через півгодини я вийшов на вулицю, сів у Jeep, під'їхав до Mc Donalds, глянув на Rolex і зрозумів, що спізнився. Навпроти мене стояла дівчина з банкою Coca-Cola і пильно дивилася мені в очі. Колготки Sanpellegrino блищали яскравіше, ніж помада Колор Ріш від Л 'Ореаль Париж і я подумав, що вона цього гідна.”

„Що в імені тобі моєму?” – запитує герой Шекспіра принц Гамлет.

Виявляється, що в економіці ім’я відіграє не останню роль. Воно створює особливий образ господарського суб’єкта, сприяє укріпленню позицій в боротьбі за якість товарів і приносить немалі доходи переможцям, що зуміли випередити конкурентів у цьому постійному марафоні.

2. Вивчення нового матеріалу. 

Перегляд презентації „Що таке торгова марка?”


Що ж таке товарна марка? Марка — це назва, термін, символ, ім’я чи дизайн-комбінація цих складових; вона використовується для ідентифікації запропонованих виробником, продавцем чи групою продавців товарів чи послуг, а також для позначення відмінностей від товарів і послуг конкурентів. Отже, марка вказує на виробника чи постачальника товару, ідентифікує виробника чи продавця товару. Як приклад можна взяти газований напій "типу Coca-Cola", що може випускати будь-який виробник, на відміну від справжньої Coca-Cola, що вправі виготовляти тільки Coca-Cola Company.


Існують наступні види позначення товарних марок:

· Фірмове ім’я – назва фірми (слово, буква, чи їх об’єднання, яке може читатися і вимовлятися. Наприклад, Coca-Cola, BMW та ін.)

· Фірмовий знак – це символ, малюнок чи особливий відмітний знак, інколи особливий колір або позначення (стандартне шрифтове і кольорове оформлення напису Coca-Cola на усій продукції цієї компанії).

· Торговий образ – це персоніфікована товарна марка (ідентифікація фірми споживачем за оформленням продукції)

· Товарний знак – це фірмове ім’я чи фірмовий знак або їх сполучення, яке захищено юридично.

Завдання. Яку інформацію для вас несе дана етикетка?
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Виділяють наступні види товарних марок:

1. Єдина товарна марка компанії. Імена таких товарних марок, як Philips, Mercedes-Benz чи Motorola, збігаються з назвами відповідних компаній і привласнені більшості вироблених ними товарів.

2. Індивідуальні назви товарних марок. Так, компанії Unilever, Procter&Gamble розробили товарні марки для кожного із своїх продуктів (Pepsi, Surf, Domestos, Fairy і т.д.) і нечасто згадують у рекламі власні назви.

3. Групи товарних марок. Деякі компанії поєднують групи виробів під однією (родовою) товарною маркою. Приміром, корпорація Matsushita поставляє електронну техніку під чотирма різними іменами, в залежності від розміщення ринку збуту: National, Panasonic, Technics і Quasar.

Завдання. Виробництво яких товарів чи надання послуг характеризує дана товарна марка?
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Історичні відомості

В Україні збереглася велика кількість пам'яток давньої культури, які дослідники вважають витоками знакової форми, вживаної пізніше в якості ідентифікаційних міток. Наприклад, на Волині і Львівщині було знайдено багато бронзових підвісок-оберегів у формі хреста або кола, які відносять до XІV - XII століть до н. е. З VІІІ століття у якості ремісничих знаків в Україні вживались різновиди тризубу і двозубу. Ці символи були нанесені на цеглу, керамічні і металеві вироби. Велику кількість клейм на гончарних виробах та інших предметах побуту було знайдено під час археологічних розкопок у районі Північного Причорномор'я. Більшість з них належали виробникам посуду, черепиці, а також їх власникам. Датовано ці знаки IX - X століттями. Знаки цього періоду здебільшого неконтрастні, лінійні. Часто вживались символи, які мали наднаціональний характер, наприклад, солярні, знаки вогню і води. В Україні, як і в Західній Європі, у середні віки розвивалася геральдика, її становлення надало новий поштовх для розвитку торгової марки: ідентифікаційні знаки успадкували від геральдики глибинний символізм, притаманну їй стилізацію. Часто згодом і сам герб вживався в якості знаку. Герб наносився також на особисті речі його власника. Право мати власний герб було лише у дворян. Міщани ж такого права не мали, а користувалися гмерками, особистими знаками, які виконували роль гербу. Збереглися зображення гмерків, датовані другою половиною XV - кінцем XVII століття. Гмерки мали спрощену, знакову форму. Застосовували їх, серед іншого, в архітектурних деталях на будинках, міських ратушах.

Застосування знаків виробників розповсюдилось в Україні у ХІV столітті разом з поширенням цехової організації праці. Знак вказував на належність виробника до певного цеху. Застосування знаків було обов'язковим і повинно було забезпечувати захист від підробок і неякісних виробів. Герб цехової організації або його частина могли використовуватись у якості торгової марки. Цехові герби мали багато спільного у побудові з дворянськими гербами: вони часто складались з щита і фігур, що його тримають. Власні знаки-герби в Україні мали цехи ковалів, слюсарів, живописців, чинбарів, пивоварів, та ін.

У Києві у 1518 році існував цех "золотарів", тобто золотих і срібних діл майстрів. Самостійні цехи було створено і у Львові, Кам'янець-Подільську, Прилуках, Чернігові, Кременчузі, Ніжині, Харкові та інших містах.

До витоків сучасної торгової марки дослідники також відносять водяні знаки. Серед знаків зустрічаються зображення звірів, дерев, кораблів, якорів, замків, портрети і геральдичні емблеми. Вони були контурними, що пояснюється технологією нанесення: їх створювали з дроту, а потім прокатували під тиском разом з вологим папером. Тонший шар паперу виглядав світлішим, аніж тло.

Знаки, що застосовувались в Україні в XIX столітті у якості торгових марок, характеризуються насиченістю зображальними деталями, прикрашанням. Багато з них носили ілюстративний характер, були близькі до ілюстрацій.

В Україні існують компанії, історія існування яких нараховує століття. На відміну від європейських торгових марок, українські знаки зазнавали значних змін. Змінювались назви компаній, мотиви знаків. Наприклад, у 1898 р. шляхом злиття чотирьох компаній було створено Львівське акційне товариство броварів. Спочатку воно успадкувало від однієї з компаній, що увійшла до його складу, простий лаконічний знак, схожий за характером форми на гмерки. Цей знак у різних трактуваннях, - обведений у коло, з різними гарнітурами шрифту, - вживався до другої Світової війни. Потім він не раз зазнавав кардинальних змін: у якості знаку використовувалось зображення келиха пива, пляшка з абревіатурою ЛПЗ. Пізніше - лежачого лева, як символу міста. Вживався він як самостійно, так і разом з абревіатурою ЛПЗ (львівський пивзавод). Абревіатура також могла використовуватись окремо. У 60 - 70-ті р. XX століття пивзавод носив назву "фабрика "Колос". Знаком було стилізоване зображення голови лева в анфас. Пізніше цьому знаку було надано псевдо тривимірну форму. У 90-х р. в якості знаку пивзаводу застосовувався герб львівського цеху медоварів, пивоварів і солодовників XVIII століття.

У Харкові понад сто років тому було створено кондитерську фабрику
Ж. Бормана, яка сьогодні має назву Харківська бісквітна фабрика. У якості торгової марки спочатку застосовувався напис "Жоржь Бормань" або ініціали "ЖБ" у поєднанні з гербом Російської Імперії. На початку XX століття знаком фабрики, яка в той час мала назву Державний кондитерський трест, було стилізоване зображення хлопчика-араба у смугастому халаті, вписане у коло разом з літерами ДКТ. Подібні зображення були популярними у час панування комерційного стилю, для якого були притаманні екзотичні мотиви. Останній варіант знаку бісквітної фабрики вживається майже у незмінній формі лише впродовж декількох останніх десятиріч. Простій за формою торговій марці було згодом надано тривимірного вигляду завдяки відтіненню. У 90-х роках він з'явився на пакуваннях на тлі червоного еліпсу і стрічки.
Цінність товарної марки формують п'ять основних джерел:

· Досвід використання. Якщо продукція під деякою товарною маркою за довгі роки, зарекомендували себе з кращої сторони, марка здобуває додану цінність, як знайома і надійна. Навпроти, товарні марки, що часто не відповідали чеканням споживача чи через недостатню рекламну підтримку вислизнули з його полю зору, не мають подібних позитивних асоціацій. У 1960-1970-і рр. репутація товарних марок британської автомобільної промисловості неухильно погіршувалася в зв'язку з недостатньою їхньою надійністю, в порівнянні із виробами німецьких і японських конкурентів.

· Уявлення користувача. Часто образ товарної марки прирівнюється з типом цільової аудиторії. Престижний чи успішний образ створюється за допомогою спонсорства і реклами, в якій товарна марка асоціюється з привабливими чи відомими людьми. При тестуванні споживачі з легкістю описують типи особистості, яким за їхніми уявленнями, “підійдуть” автомобіль Volvo чи годинник Rolex.
· Сила переконання. Іноді впевненість споживача у товарі збільшує ефективність останнього. В області фармацевтики, косметики і високотехнологічних виробів задоволення покупця часто будується винятково на довірі товарній марці. Ґрунтом для стійких переконань можуть служити порівняльні оцінки власних представлень про товар, про його технічні характеристики і думки незалежних експертів.

· Зовнішній аспект. Дизайн товарної марки безпосередньо впливає на уявлення про якість продукту. У своїй роботі Т. Левітт описує експеримент по оцінці високовитратної технології. З двох конструктивних рішень одного продукту перше було розроблено інженерами, а друге - професійними дизайнерами. Коли обидва варіанти були запропоновані на суд декількох директорів компаній, що мають докторські ступені по електроніці, то переважаючим числом голосів був обраний варіант дизайнерів-професіоналів.

· Ім'я і репутація виробника. Нерідко відоме ім'я компанії (наприклад, Sony, Kellogg's, Hewlett-Packard) привласнюється новому продукту і на нього переносяться позитивні асоціації імені компанії, що викликає довіру споживачів і бажання випробувати товар.

В ідеалі назва товарної марки повинне мати наступні якості:

· Вона повинна нести деякий натяк на переваги і якості товару. Наприклад, Oasis (фруктовий напій), Kleenex (серветка для чищення), Frisp (легка приємна закуска).

· Воно повинно легко вимовлятися, добре пізнаватися і запам'ятовуватися (найкраще вибирати короткі назви). Приклади: Dove (мило), Yale (товари для забезпечення безпеки). Hula Hoops (скибочки хрусткого картоплі у вигляді обручки).

· Воно повинно бути індивідуальним. Наприклад, Сanon, Kodak, Apple.

· Воно повинно легко (із збереженням змісту) перекладатися на іноземні мови. 
· Назва повинна бути такою, щоб її можна було зареєструвати і забезпечити юридичний захист. Не можна зареєструвати товарну марку, якщо це зачіпає права вже існуючих назв. Більш того, товарні марки чисто описового характеру можуть взагалі не підлягати юридичному захисту. 
Завдання. Який знак ви помітили на малюнках товарних марок?
В Україні, як і в більшості правових систем колишнього Радянського союзу права на знак виникають після моменту реєстрації знака у відповідному державному відомстві. В Україні таким відомством є Державна служба інтелектуальної власності (ДСІВ). Формально, ДСІВ відповідає за весь процес реєстрації знака. Однак на практиці більшість оперативних функцій  в Україні виконує Державне підприємство «Український інститут промислової власності» відоміше як Укрпатент. Саме ця установа здійснює експертизу заявок на реєстрацію об'єктів інтелектуальної власності. Поруч із зареєстрованою торговою маркою проставляється позначення ТМ, котре має назву попереджувальне маркування та може бути, зокрема, у формі латинської літери "R", обведеної колом.

       Попереджувальне маркування за своєю суттю є повідомленням третім особам про те, що торгова марка зареєстрована в Патентному відомстві та охороняється законом.
Завдання. Яку з пляшок напою ви оберете і чому?
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Торговою маркою володіють майже всі компанії, брендом - одиниці. Бренд - це, насамперед, торгова марка зі стійким іміджем.

Споживачі брендів платять додаткові гроші не тільки за реальні якості товару, а за "міф бренду", що виконує для споживача наступні функції:

- визначення джерела (виробника) товару, причому саме на тім рівні, на якому це необхідно власнику бренду. 

Однозначне визначення джерела дозволяє споживачу:

- "передати відповідальність" виготовлювачу бренду і знизити суб'єктивний ризик покупки. Полегшити процедуру вибору товару, миттєво вказати покупцю на себе ("я тут") - одне з найважливіших завдань бренду. Бренд також гарантує покупцю якість. Той, хто один раз спробував той чи інший бренд, надалі не роздумує про доцільність покупки. "Сподобалося - просто купи. У цій коробці саме те, що тобі потрібно. Ти вже переконався", - от що говорить бренд своєму покупцю. 

- ідентифікує компанію-виробника й інші її товари серед товарів конкурентів. 

Оскільки більшість компаній, що випускають товари масового споживання, не обмежуються випуском одного чи двох найменувань продукції, то ще одне завдання, що стоїть перед брендом - вказівка на фірму-виробника. Споживач, що купив який-небудь товар, випробувавши його й задовільнившись якістю, обов'язково зверне увагу на назву фірми-виробника, і наступного разу намагатиметься купити продукцію саме цього фабриканта.

- полегшить вихід виробника з новими товарами на суміжні ринки. 

Купуючи гель після гоління, виробництва фірми Gillette, споживач, як правило, не задумується над якістю цього товару - він цілком довіряє цій фірмі. Але слід відзначити, що первісно довіра виникла як наслідок позитивного досвіду використання іншого товару фірми, що займає нішу відмінну від засобів по догляду за шкірою - бритвених систем Gillette. Тобто фірма, що створила бренд в одній ніші ринку, надалі може з меншими витратами на рекламу і просування випускати продукцію в інших нішах, що найчастіше є досить далеко один від одного.

- можливість робити інвестиції в майбутнє.
Якщо виробник випускає напій "лимонад" і вкладає гроші в "розкручування" товару через десять років з подивом знайде, що плоди його багаторічних зусиль дорівнюють нулю. Тому, що ні назва напою, ні його упаковка споконвічно нічого не говорять покупцю. Будь-який конкурент без особливих зусиль переманить покупців на свою сторону, якщо запропонує їм більш смачний напій під тією ж назвою за меншу ціну. Але якщо виробник створить гарний напій з оригінальним упаковкою і назвою, то подальші вкладення грошей у розвиток товару буде захищено. Рік за роком фірма буде завойовувати все нових і нових споживачів, і в кінцевому підсумку, можливо, досягне того, що досягли деякі світові компанії, торгові марки яких у грошовому еквіваленті оцінюються значно дорожче, ніж усі матеріальні активи. 

- визначає границі, у яких він існує;
- розвиває цілі галузі виробництва і категорії товарів;
- забезпечує емоційний зв'язок з покупцем;
- стає історією, якій ніколи не буде кінця.

Наявність бренду означає, що навіть при рівних споживчих і інших властивостях товар будуть більше купувати.

Заслуховуються повідомлення учнів щодо товарних марок відомих фірм, демонструються виготовлені альбоми реклами відомих вітчизняних товарних марок.
3. Закріплення знань.

Виконання вправи №1. Дано фірмові імена  та знаки відомих фірм. Встановіть відповідність між колонками (посібник «Власна справа»)

Виконання вправи №2. Підпишіть фірмові знаки автомобілів.

Виконання вправи №3.Які символи означають, що даний торговельний знак зареєстрований юридично й охороняє відповідні права фірми?  Розгляньте торговельні знаки.

4. Застосування знань.

Завдання для груп: розробити фірмовий знак, ім’я, образ фірм та підібрати рекламний слоган.

1 група – товар „Хліб” або „Парфуми”.

2 група – послуга „Транспортні перевезення”  або „Перукарські послуги”.

Представлення виконаних робіт. Оцінювання.

5. Домашнє завдання.

Розробити фірмовий знак, ім’я, образ власної справи.

6. Підсумок уроку. 
Отже, товарна марка несе покупцю визначений набір властивостей, переваг і послуг. Вона служить міткою, відчутною емблемою, що повідомляє визначену інформацію про товар.

Презентація до уроку
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