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Проанализированы марочные стратегии белорусских предприятий трикотаж-
ной подотрасли, которые в своей деятельности используют следующие марочные 
стратегии: «расширение семейства марки», «расширения границ использования 
марки», «многомарочный подход». 

 
Марочная стратегия предприятия предполагает решение о том, под какой мар-

кой вводится новый продукт. При этом новый продукт может относиться к уже су-
ществующей на предприятии товарной категории или же к новой. Ф. Котлер описал 
в матричной форме 4 марочных стратегии [1, с. 439]. 

Расширение семейства марки происходит тогда, когда компания предлагает ряд 
дополнительных качеств в пределах одной товарной категории и товарной марки. 

Расширение границ использования марки представляет собой использование  
успешных марочных названий для выпуска новых или модифицированных товаров в 
новой категории.  

Многомарочный подход: производитель управляет целым спектром товарных 
марок в рамках единой  товарной категории.  

Новые марки – производитель для нового товара новой товарной категории 
предлагает новые названия. 

Проанализируем марочные стратегии белорусских предприятий подотрасли 
текстильной промышленности – трикотажной промышленности. 

Трикотажная промышленность Республики Беларусь представлена в основном 
12 предприятиями концерна «Беллегпром». 

Предприятия не первый год работают на рынке и завоевали определенные 
предпочтения потребителей. Каждое из этих предприятий имеет свой образ в глазах 
потребителей. 

Марочные стратегии предприятий трикотажной промышленности Республики 
Беларусь разнообразны. Сгруппируем их по видам стратегий. В табл. 1 представим 
характеристику предприятий, использующих одну марку как для существующей то-
варной категории, так и для новой. И таких предприятий большинство. 

Таблица  1   

Предприятия, использующие стратегии «расширение семейства марки» и 

«расширение границ использования марки 

Предприятие Логотип Характеристика продукции 

ОАО «Алеся» 
 

Верхний женский, мужской, детский 

трикотаж и форменная одежда 
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Окончание  табл .  1   

Предприятие Логотип Характеристика продукции 

ОАО «БЕЛФА» 

 

Искусственные трикотажные 

меха и потребительские товары 

из них 

ОАО «Бобруйск-

трикотаж» 
 

Мужская, женская, детская оде-

жда и трикотажные изделия для 

дома, отдыха и спорта, а также 

специализированная одежда  

с нанесением фирменного лого-

типа заказчика для работников 

различных сфер бизнеса  

ОАО «Брестский 

чулочный комбинат»  

Чулочно-носочные изделия для 

мужчин, женщин и детей 

ОАО «Классика 

индустрии моды» 
 

Бельевые и чулочно-носочные 

изделия  для мужчин, женщин и 

детей  

ОАО «Купалинка» 

 

Бельевой и верхний трикотаж 

для взрослых и детей 

ОАО «Полесье» 
 

Верхние трикотажные изделия 

для всех возрастных групп из по-

лушерстяной и высокообъемной 

пряжи, трикотажного полотна 

ЧПУП «Ромгиль-Текс» 
 

Верхний трикотаж для женщин, 

мужчин и детей школьного воз-

раста 

ООО «Трикотажная 

фабрика «Ареола»  

Верхний женский и мужской 

трикотаж 

Примечание. Собрано на основании данных сайтов предприятий. 
 

Несмотря на единственную торговую марку, ОАО «Купалинка» дает имена кол-

лекциям, например, «Соня», «Доги», «Интрига», «Любимая Беларусь», «Потапыч», 

«Робокоп», «Роботы», «Ружа», «Скоро в школу» и др. 

Широкое использование данных стратегий связано со спецификой отрасли. Но-

вые товары в одной товарной категории – это разновидности и новые модели суще-

ствующего товара. Потребитель желает видеть новые расцветки, современные ри-

сунки, модные модели и готов, что эти новшества будут носить старые имена,  

к которым не придется приспосабливаться и запоминать. Использование одного на-

звания в разных товарных категориях связано с историей развития предприятий дан-

ной отрасли. С советских времен нижнее белье, носки и верхний трикотаж носят од-

ну марку. Стратегия, предполагающая использование одной товарной марки, имеет 

свои преимущества: низкие затраты на коммуникационную политику, ведь надо рек-

ламировать одну марку, создавать и поддерживать ее имидж. Известные ловушки 

«увеличения семейства» здесь не страшны. Здесь работают другие законы: более 

модный товар проявляет «каннибализм» по отношению к старому товару, марочные 

стратегии тут ни при чем. 
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Но на рынке есть предприятия, использующие и другие стратегии. «Многома-

рочный подход» используют следующие предприятия (табл. 2). 

Таблица  2   

Предприятия, использующие стратегию «многомарочный подход» 

Предприятие Логотип Характеристика продукции 

 

«Vosmae-women» красного цвета – 

женский трикотаж 

 

«Vosmae-men» синего цвета – мужской 

трикотаж 

 

«Vosmae-child» желтого цвета –  

детский трикотаж 

ОАО «8 Марта» 

 

Чулочно-носочные изделия 

 
«Ego» – молодежная одежда 

 

«Fishka» – одежда для детей младшего 

школьного возраста 

 

«Кука-Вака» – одежда для малышей 
ОАО «Свiтанак» 

 

Прочий трикотаж 

 

CONTE elegant – товары для женщин 

(чулочно-носочные изделия, трикотаж-

ные изделия и аксессуары) 

 DiWaRi – товары для мужчин 

 

Conte-kids – детские товары 
СООО «Конте Спа» 

 

Esli – женские и детские чулочные, 

трикотажные изделия и аксессуары, 

доступные по цене 

Примечание. Собрано на основании данных сайтов предприятий. 

 

При выборе стратегий ОАО «8 марта» использует сегментацию по поло-

возрастному принципу, т. е выделяет трикотаж мужской и женский и отдельно – дет-

ский. ОАО «Свiтанак» использует только возрастной принцип сегментации.   
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СООО «Конте Спа» использует половозрастной принцип выделения товарных 

марок и в дополнение – ценовой. Марка Esli была создана на основе товарной катего-

рии «Конте Спа». Чтобы разграничить «качественное и дорогое» от «доступного по 

цене», позиционируется Esli как самостоятельная отдельная линия, предлагающая тот 

же ассортимент женской и детской одежды и аксессуаров, но по доступным ценам. 

Для данной марочной стратегии характерно увеличение затрат на коммуника-

ции, потому что теперь необходимо создавать и поддерживать образы нескольких 

марок. 
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Одесская национальная академия пищевых технологий, Украина  
Отмечено, что маркетинговые сервисы – одна из важнейших составляющих 

для успешного ведения бизнеса. Рассматрено понятие «маркетиновый сервис», при-

ведена классификация маркетинговых сервисов по видам. Проанализировано со-

стояние и динамика развития рынка маркетинговых сервисов в Украине, а также 

преимущества их использования. 

 

В условиях острой конкуренции между производителями именно маркетинг  

и маркетинговые сервисы, в частности, помогают бизнесу понять нужды и потреб-

ности клиентов, тем самым повышая эффективность продаж. Поэтому маркетинго-

вые сервисы являются неотъемлемой частью любой развитой экономики. 

Термин «маркетинговый сервис» появился сравнительно недавно, и поэтому 

среди маркетологов еще не сложилось единого мнения, что же он точно обозначает. 

В значении «отдельная услуга» под маркетинговым сервисом понимают любой 

промоушен товара или услуги, оказываемый специализированной маркетинговой 

компанией на условиях аутсорсинга. В данном случае к маркетинговому сервису от-

носят определенную маркетинговую деятельность предприятия, связанную с осуще-

ствлением контактов с потребителями. Как правило, в число маркетинговых серви-

сов могут быть включены практически все маркетинговые задачи, за исключением 

непосредственных продаж. 

Нередко под маркетинговым сервисом понимают также комплекс маркетинго-

вых задач, который может быть передан на постоянное обслуживание специализиро-

ванной маркетинговой компании. 

На практике различают следующие виды маркетинговых сервисов (рис. 1). 

К Consumer Marketing относят: разработку стратегии программ стимулирования 

продаж; разработку национальных и локальных программ  стимулирования продаж: 

создание креативных концепций, механик, материалов; подготовку, организацию  

и проведение полевых работ: сэмплинги, дегустации, подарок за покупку, розыгры-

ши/конкурсы, «собери и получи», распространение информационных материалов,  

консультирование у полок. 

Trade  Marketing включает в себя: разработку решений и стратегий в области  

торгового маркетинга, исследования в рознице  (Trade Marketing Strategic Planning 


