Маркетингова характеристика на търговска марка

1. Кратка история на търговската марка

Първообразът на търговската марка е възникнал преди повече от 7000 години. Историци твърдят, че в Трансилвания (сегашна Румъния) са намерени маркирани глинени съдове от V в. пр.н.е. Преди 3000 години индийски майстори маркирали изделията си, преди да ги изпратят в древен Иран. Повече от 2000 години ни делят от времето, когато занаятчии в Китай са поставяли клейма върху свои изделия, които са се продавали в Средиземноморието.

Същински смисъл и значение на отличителните знаци придобиват през средните векове, когато не само потребителите, но и гилдиите на занаятчиите и търговците разбират ползата от тях. Ползата за производителите е, че излизат от анонимност и така гарантират за продукцията си. Ползата за търговците е, че различават еднородни продукти, произведени от различни занаятчии, и следейки чии продукти се купуват повече, могат да поръчват от тях. Ползата за потребителите е, че купуват стоки от легитимиран производител и ако ги харесат, могат пак да закупят от него. По това време започват да се използват отличителни знаци от различни гилдии, които имали за цел да покажат принадлежността на производителя или търговеца за гилдията и с това да удостоверят, че той има право да произвежда или да продава съответния продукт. Знаците започнали да удостоверяват и това, че при производството са спазени определени правила, като по този начин те все повече се превръщали в гаранция за качество. Така се появява и първообразът на сертификатните търговски марки.

Засилващата се конкуренция  довела до зачестили опити за злоупотреби с отличителните знаци, въпреки че те ставали по-сложни. Гилдиите започнали да настояват за установяване на правила за използването  им. За първи път в средата на ХVІ век във Франция с кралски едикти се въвежда държавно регулиране на използването на отличителни знаци.Защитавали се колективните знаци на гилдиите, като се предвиждали и строги наказания: кралски едикт от 1544 г. предвиждал за използване на чужд знак да се отсече китката на дясната ръка на виновника и той да се изключи от цеховата организация; едикт от 1564 г. предвиждал смъртно наказание. Тези исторически факти са свидетелство за голямото значение, което държавата придавала на отличителните знаци за развитието на стопанството. През ХVІІ век подобна практика се развила и в Англия, и в Русия.

По българските земи отличителните знаци са познати още в древността. Тогава са се появили и личните печати, които получават разпространение в Средновековието. Тези печати са били притежание на търговци и занаятчии – обикновено под формата на пръстени с името на притежателя и неговото занятие. С тях са запечатвали чували, пакети, бали със стоки на съответния търговец или занаятчия. През ХVІІІ век по нашите земи са създадени първите цехови организации, наречени еснафи или руфети, които имали свои печати. Тогава обаче са действали законите на Османската империя, а те не предвиждали закрила на отличителните знаци.

След  Освобождението ролята на търговската марка нараства във връзка с развитието на стопанството на свободната държава. Тогава е приет от Народното събрание (18.11.1982 г.) и първият български Закон за търговските и индустриалните марки (ДВ, бр. 16/22.01.1893 г.). Този закон е в сила до края на 1903 г., когато е заменен от приетия на 20.12. с.г. нов Закон за търговските и индустриалните марки (ДВ,бр. 9/14.01.1904 г.). В него  за първи път е помислено по-сериозно за потребителите. Посочва се, че за да не може марката да въвежда в заблуждение купувачите, като търговски и индустриални марки не могат да се регистрират: „портрет на държавния глава и членовете на неговото семейство; държавният герб; голи числа и букви; знаци, противни на добрите нрави, религията и обществения ред; ликове на държавни глави; държавни гербове; фирмени наименования или имена на частни лица, които заявителят няма право да употребява; декорации, медали, дипломи или похвали, които заявителят не притежава”.  Според закона проучването и регистрирането на марките се извършва от специална служба   в Министерство на търговията и земеделието.


Законът за търговските и индустриалните марки е отменен с Указ за производствените и търговските марки от 29.01.1952 г. (ДВ, бр. 13/12.02.1952 г.). Указът въвежда два вида марки: производствени и търговски. 

Производствената марка е задължителна за всички предприятия и трябва да съдържа основни данни, които ги идентифицират: наименование, седалище, ведомствена подчиненост, вид на продукта, номер на стандарта, по който е произведен. Търговската марка е оригинално оформен отличителен знак за продукцията на предприятието. Тя не е задължителна както производствената марка, но за разлика от нея подлежи на регистрация. Регистрирането на търговските марки първоначално е извършвано от Министерството на вътрешната търговия, а от 1962 г. – от създадения Институт за изобретения и рационализации (ИНРА), трансформиран през 1992 г. в Патентно ведомство.


Първата българска търговска марка е регистрирана на името на Антон Папазов на 15.04.1904 г. – Млечен сапун. Предприятието на А. Папазов е предшественикът  на „Ален мак” – Пловдив.

Първата регистрирана в света търговска марка е на английската пивоварна  Bass&Co и представлява червен триъгълник, поставян върху бутилки с бира.
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Марката е регистрирана през 1876 г., като представител на фирмата е прекарал цялата новогодишна нощ пред откриващото се на 1.01.1876 г. Патентно бюро, за да може да получи номер едно на заявката за регистрация. Марката е действаща и на етикета на бутилката стои надпис: ENGLAND’S FIRST REGD. TRADEMARK (първата регистрирана търговска марка на Англия), което u придава допълнителна сила. Тя е прочута и с това, че в картината на френския художник импресионист Едуард Мане „Бар във Фоли Берже” (1882 г.) на барплота могат да се видят бутилки с червения триъгълник. Такъ в подарък от съдбата не може да не се използва от специалистите по маркетинг на Bass&Co.

2. Определение за търговска марка

 
Търговската марка е обект на интелектуална собственост, а тя се разделя на: индустриална собственост, която има за обекти изобретенията във всички области на човешката дейност, промишления дизайн,полезните модели, търговските марки, търговските названия, географските означения; авторски и сродни на авторските права,имащи за обекти произведения на литературата, изкуството и науката, изпълнения на певци, музиканти, артисти, звукозаписи, радио- и телевизионни предавания.

Като обект на интелектуална (в частност на индустриална) собственост търговската марка е и обект на правото. Правната уредба на търговската марка у нас, както бе отбелязано, се извършва чрез ЗМГО, който в чл. 9, ал. 1 и ал. 2 дава следното определение за марка: 

„(1) Марката е знак, който е способен да отличава стоките или услугите на едно лице от тези на други лица и може да бъде представен графично. Такива знаци могат да бъдат думи, включително имена на лица, букви, цифри, рисунки, фигури, формата на стоката или нейната опаковка, комбинация от цветове, звукови знаци или всякакви комбинации от такива знаци.

 (2) Марка е търговска марка, марка за услуга, колективна марка и сертификатна марка”.

Срещу даденото определение за търговска марка авторът има следните възражения, изказани още през 1999 г. след публикуването на ЗМГО [3, 2000, с. 128]:

• Словосъчетанието стоки и услуги не е в унисон със съвременната интерпретация на състава на националния продукт, защото част от услугите също са стоки.

• ЗМГО всъщност прави разграничение между марките от гледна точка на обекта на маркиране – търговската марка е само марка за материален продукт, а отделно от нея съществува марката за услуга. Режимът на закрила на двата вида марки обаче е един и същ, тъй като те се използват по идентичен начин в практиката. От гледна точка на маркетинга, въпреки спецификата си, двата вида търговски марки изпълняват едни и същи функции. Обединението на двата вида марки е налице почти във всички нови чуждестранни закони, както и в двата основни международноправни документа от края на ХХ век – Първата европейска директива(1988 г.) и Споразумението ТРИПС (1994 г.)3.

Обединението става под общото название търговска марка. В част ІІ, раздел 2 на споразумението е записано, че „всеки знак или комбинация от знаци, чрез които стоките (имат се предвид материалните продукти – б.а.)  или услугите на едно предприятие могат да бъдат отличени от тези на други предприятия, ще могат да бъдат признати за търговски марки”. Това споразумение задължава присъединилите се  към него страни, каквато е и България, да отразят разпоредбите му в своето законодателство. Странно е защо в българското законодателство не е използвана терминологията на ТРИПС. В англоезичната литература и в официалната кореспонденция на английски език се използва терминът търговска марка (trade mark, изписван вече като една дума – trademark).

• В ЗМГО понятието марка е събирателно. Освен търговските марки и марките за услуги то включва и колективните, и сертификатните марки, които проф. Г. Саракинов нарича особени видове търговски марки [4,2002, с. 73-75]. Пропуснати са съпритежателните марки. Но всичките са разновидности на търговските марки.

Объркването в терминологията до известна степен е свързано с трите основни системи на марковото право: френска, англо-американска и германска. Френското законодателство и сега използва термина фабрични и търговски марки (marques de fabrique et de commerce), който е пренесен и в Парижката конвенция. Англо-американската система използва термина търговска марка (trademark). Германското законодателство използваше термина стоков знак (Warenzeichen), а сега – марка (Marke). Съгласно ТРИПС обаче се върви към  уеднаквяване на терминологията, поради което са и изказаните възражения срещу дефиницията за марка в чл. 9 от ЗМГО. Като работно (с оглед направената уговорка) на този етап може да се използва следното определение: Търговската марка е знак, чрез който продуктите на едно лице (или група лица) се отличават от аналогични продукти на друго

лице (или група лица). В понятието продукти тук се включват както материални продукти, така и услуги.


Търговските марки могат да с означат по различни начини. Теоретически, от маркетингова гледна точка вариантите за означаване на търговските марки са неограничени, но във всяка страна, по законен път се регламентират някои съображения. Използват се следните подходи:

· Фирмено наименование.

То може да бъде буква, дума, съчетание на букви без смисъл, абревиатура, израз, цифри и т.н. или комбинация между тях. Фирмените наименования изграждат словесни търговски марки. Възможно е обединяване на изброените средства на база някаква семантична (смислова) структура.

Източник на наименованието може да бъде реалният живот или човешката фантазия. Използват се названия или имена от заобикалящата действителност, митологията, понятия от науката, собствени имена и други. От маркетингова гледна точка най – изгодно е идеите за търговски марки да дойдат от потребителите, но и да се генерират и от специалистите в организацията. Такива са например търговските марки: кашкавал „Витоша”,  велосипед  „Балкан”, радио „Орфей”,  одеколон „Кентавър”, автомобили „Форд”, червило „Номер 9” и т.н. 

В рамките на общата възможност за неограничен избор на фирмено то наименование трябва да се отчитат съображенията за свободно произнасяне на наименованието с нормалните говорни възможности на човека, за избягване на двусмисленото и негативното смислово значение (особено на чужди езици) на приетите наименования. Трудно би се предала по телефон търговска марка със сложна абревиатура (например „ГДМПБУ”), по асоциация търговска марка „Жигули” не се прие на западния пазар и други.

· Фирмен знак.


Това е символ, рисунка, стилизирано изображение, специфичен цвят, шрифт и 
други, които идентифицират продуктите. Фирмените знаци са графични 
търговски марки. Сполучлив момент е чрез знаците да се подсказва асоциация за 
характеристиките на продуктите.  Например идеята на фирмения знак на 
автомобилите „Мерцедес” с три лъча в окръжност загатва за единство между 
земя, въздух и вода, знакът на „Плама” като стилизиране на пламък в първата 
буква е символ за горене и т.н.  Тук се търси и естетическо въздействие чрез 
стил, цвят, композиция, шрифт и други.
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· Търговски вид.

Това е специфичен външен вид на продукта, който го идентифицира. Представя се като обемни, пластични форми на продуктите със специфичен дизайн. Обикновено външният (търговският) вид се задава чрез специфичното изграждане на формата, габаритите на продуктите, оригиналното решение и отличителните белези на характеристиките на опаковките и други. Такива са например търговските марки на много парфюмерийно-козметични изделия форма на флаконите), на цигарите (форма на пакета или кутията), на напитките (форма на бутилката) и други. 
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· Сигнални форми.

Обхващат различни форми на представяне на търговските марки като светлинни, звукови, обонятелни и други. Те се приемат от разстояние като сигнали, излъчвани най-често чрез специални технически средства. Биват:

· светлинни  - включват оригинално съчетание на светлини и цветове, които се излъчват периодично и се възприемат визуално. 

· звукови – представляват определен сигнал, мелодия, цяла музикална композиция, които се изпълняват в определено време и идентифицират определени продукти, услуги, организации форми на обслужване;

· обонятелни – обхващат характерни аромати, с които се отличават продуктите, като парфюми, сапуни, перилни препарати и други.

