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Məhsullar üzrə marketinq strategiyasının və marketinq kompleksinin hazırlanmasının mühüm elementlərindən biri onlara ticarət markalarının və ticarət nişanlarının verilməsidir. Ticarət markası məhsulun identifikasiyasını, onun rəqib məhsullardan fərqləndirilməsini asanlaşdırır, məhsulun satınalma prosesini sadələşdirir və istehlakçılara məhsulun üstünlüklərini yadda saxlamağa imkan verir. Bundan başqa bir çox istehlakçılar ticarət markası olan məhsulları yüksək keyfiyyətli məhsul kimi qəbul edirlər. Bütün bunlar isə istehlakçılarda həmin məhsula loyallıq (sadiqlik) yaradır, onlar daima bu məhsulları almağa üstünlük verirlər. Bəzən  ticarət markası müəssisənin balans dəyərindən bir neçə dəfə yüksək qiymətləndirilir. Məsələn, «Nestle» firması «Rocnter» ticarət markasının satın alınması üçün həmin firmaya onun balans dəyərindən 5 dəfə artıq məbləğ - 4,5 mlyard $ ödəmişdir. «Grand Metropolitan» kompaniyası tərəfindən «Neublein» alınması onun aktivinə həmin firmanın ticarət markasının qiyməti qədər - 800 mln.$ əlavə etmişdir. «Coca-Cola» firmasının ticarət markası 24 milyard, «Marlboro» -  31 milyard, «Kodak» - 10 milyard $ məbləğində qiymətləndirilir [52, s. 635].
Məhsulların ticarət markası və ticarət nişanının verilməsində ticarət markasından, ticarət nişanından, marka adından və marka nişanından (emblemindən) istifadə edilir.
Ticarət (məhsul) markası.  Amerika Marketinq Assosiasiyası ticarət markasını belə müəyyənləşdirmişdir: «Ticarət markası satıcının və ya satıcılar qrupunun məhsul və xidmətlərinin identifikasiyası və onların rəqiblərin məhsul və xidmətlərindən fərqləndirilməsi üçün nəzərdə tutulan ad, termin, simvol, şəkil və ya onların kombinasiyasıdır».
Ticarət nişanı. Ticarət nişanı müəssisənin öz ticarət markasının adının və (və ya) embleminin, simvollarının digər müəssisələr tərəfindən istifadə edilməsinin, təqlid edilməsinin qarşısını almaq məqsədi ilə onların hüquqi müdafiəsinin təmin edilməsidir. Başqa sözlə desək, ticarət nişanı müəyyən edilmiş qaydada qeydiyyatdan keçmiş və hüquqla müdafiə edilən ticarət markasıdır və ya onun bir hissəsidir. Ticarət nişanı onun qeydiyyatdan keçdiyini və hüquqla müdafiə edildiyini ifadə edən ® (ticarət nişanının qeydiyyatdan keçdiyini və istifadə edildiyini bildirir), TM (ticarət nişanının qeydiyyatda olduğunu bildirir), C (məhsulun firmanın mülkiyyəti olduğunu göstərir) və E (Avropa normativlərini bildirir) simvolu ilə işarə olunur. Patent və müəlliflik hüququndan fərqli olaraq, ticarət nişanından istifadə hüququna müddət, vaxt məhdudiyyəti qoyulmur və ondan istifadə ticarət nişanı sahibinin müstəsna hüququdur.
Marka adı.   Marka adı ticarət markasının tələffüz edilə bilən hissəsidir. Məsələn, «Çinar», «BK», «Mercedes» və s. marka adlarıdır.
Marka nişanı (emblemi). Marka nişanı (emblemi) ticarət markasının tanına bilən, lakin tələffüz edilə bilməyən hissəsidir. 
Məhsulun ticarət markası və ticatət nişanı fərdililiyə və müdafiə olunma qabiliyyətinə malik olmalı, sadə, tanına bilən və istehlakçı üçün cəlbedici olmalıdır. 
Ticarət markası və ticarət nişanı kimi aşağıdakı işarələrdən istifadə edilə bilər: 
a) sözlərdən və hərf birləşmələrindən. Bura reklam plakatları, soyadları, təbii və sünu qaydada düzəldilmiş müxtəlif sözlər aiddir;
b) müstəvi üzərində təsvir edilmiş xəttin, ləkənin və istənilən formada fiqurların kompozisiyası formasındakı təsvirlərdən. Bu zaman əşyaların, heyvanların, insanların, bitkilərin, səma cisimlərinin və onların mümkün kombinasiyalarının müxtəlif konkret və abstrakt təsvirlərdən, həmçinin oxşar təsvirlərdən istifadə edilə bilər;
c) üç ölçülü fəzada təsvir edilən fiqur, xətt və ya onların kombinasiyasından. Belə təsvir kimi məmulatın orjinal forması və ya onun qabı çıxış edə bilər;
d) yuxarıda göstərilən işarələrin və digər elementlərin kombinasiyasından və nəhayət
e) digər işarlərdən, məsələn, işıqdan, səslərdən və s. istifadə edilə bilər.
Ticarət markasının kimə məxsusluğundan, məhsula ticarət markasının kim tərəfindən verilməsindən asılı olaraq onun iki tipi: 1) istehsalçının ticarət markası və 2) vasitəçilərin ticarət markası (buna xüsusi marka, diler markası da deyilir) vardır.
İstehsalçının ticarət markası istehsalçı müəssisə tərəfindən hazırlanır və yalnız həmin müəssisə tərəfindən istehsal edilən məhsullara verilir. Bu halda həmin ticarət markasının bazara çıxarılması ilə əlaqədar bütün məsuliyyət və xərclər istehsalçının üzərinə düşür.
Vasitəçilərin ticarət markası vasitəçilər (dilerlər, distribütorlar, tacirlər və s.) tərəfindən hazırlanır və hansı istehsalçı müəssisə tərəfindən istehsal edilməsindən asılı olmayaraq, onların realizə etdikləri bütün məhsullara verilir. Bu halda ticarət markasının bazara çıxarılması ilə əlaqədar bütün məsuliyyət və xərclər vasitəçilərin üzərinə düşür.
İstehsalçı müəssisələrin öz məhsullarına vasitəçilərin ticarət markasının verilməsinə və onların bu ticarət  markası  ilə  satılmasına razılaşması a) bəzi müəssisələrin öz  məhsullarına ticarət markası verməməsi və ya onların ticarət markasının kifayət qədər məşhur olmaması və b) bunun müəssisənin satışının həcminin artmasına və bunun sayəsində müəssisənin istifadə edilməyən istehsal güclərinin yüklənməsinə və məhsula çəkilən xərclərin səviyyəsinin aşağı düşməsinə səbəb olması ilə izah edilə bilər. Lakin nəzərə almaq lazımdır ki, istehlakçılar istehsalçı müəssisənin məhsulunun vasitəçilərinin ticarət markası ilə satıldığını bildikdə istehsalçının ticarət markası ilə onun ekvivalenti olan vasitəçilərin ticarət markası arasında heç bir fərqin olmaması qənaətinə gələ və bunun nəticəsində istehsalçının ticarət markası ilə satılan məhsullarının alınmasından imtina edə bilərlər.
Həm istehsalçı müəssisələr,  həm də vasitəçilər məhsullarına ticarət markasının verilməsi üçün hər şeydən əvvəl ona olan tələbləri müəyyən etməli, ticarət markasının uğurunu müəyyən edən amilləri öyrənməli və ticarət markasının seçilməsi strategiyasını müəyyənləşdirməlidir.
Hər bir ticarət markası aşağıdakı tələblərə cavab verməlidir:
- məhsulun üstünlüklərini göstərən, istehlakçıda müsbət assosiasiya doğuran xüsusiyyətlərə malik olmalıdır;
- məhsulun əsas istehlak xüsusiyyətlərinə uyğun gəlməli və onu ifadə etməlidir;
- istehlakçıya funksional və emosional fayda təklif etməlidir;
- istehlakçının üstünlük verdiyi, öz fəaliyyətində nəzərə aldığı dəyərlər sistemini (məsələn, məhsulun təhlükəsizliyini, prestijini və s.) əks etdirməlidir;
- istehlakçının mədəniyyətini, xarakterik xüsusiyyətlərini göstərməlidir;
- fərdiliyə malik olmalı, istifadəçinin fərdi xüsusiyyətlərini və statusunu əks etdirməlidir;
- müəyyən istehlakçı qrupu, bazar seqmenti üçün nəzərdə tutulmalıdır;
- sadə olmalı, imkan daxilində bütün dillərdə tələffüz oluna bilən olmalı və başqa dillərə tərcümə olunanda mənasını itirməməlidir;
- reklam vasitələrində asan yerləşdirə bilən olmalıdır və s. 
Ticarət markasının bazar uğuru bir sıra amillərlə müəyyən edilir.  Markanın bazar uğurunu təmin edən əsas amillərə aşağıdakılar aiddir:
- məhsulun keyfiyyəti. Ticarət markası verilən məhsul yüksək keyfiyyətə malik olmalı, keyfiyyəti və istehlak xüsusiyyətləri ilə rəqib məhsullardan fərqlənməlidir. Həmin məhsul hədəf seqmentinin funksional tələblərinə tam cavab verməlidir;
- məhsulun mövqeləşdirilməsi. Məhsulun ticarət markasının uğurunun təmin edilməsi üçün onun təklif ediləcəyi bazar seqmenti düzgün seçilməli və mövqeləşdirilməsi həyata keçirilməlidir. Buna nail olmaq məqsədi ilə müəssisə məhsulun rəqib məhsullardan fərqləndirici xüsusiyyətlərini, üstünlüklərini istehlakçılara çatdırmalı, onun reklamlarında bu üstünlükləri ön plana çəkməli, servis xidmətinin nomenklaturasını  genişləndirməli və səviyyəsini yüksəltməli, istehlakçılara əlavə təminatlar verməli, məhsulun qablarını düzgün tərtib etməli və onu daima təkmilləşdirməlidir və s.;
- məhsulun yenidən mövqeləşdirilməsi. İstehlakçıların tələbatının, alış motivlərinin və davranışının dəyişməsinə, həmçinin məhsulun tətbiq və istifadə sahələrinin genişlənməsinə və dəyişməsinə uyğun olaraq məhsulun yenidən mövqeləşdirilməsi həyata keçirilməlidir. Məsələn, Lucozade məhsulu ilk dəfə bazara xəstə uşaqlar üçün yüksək enerjili içki kimi təklif edilmişdir. Lakin, aparılan marketinq tədqiqatları göstərmişdir ki, həmin uşaqların anaları bu içkidən gündəlik tonuslaşdırıcı içki kimi istifadə edirlər. Buna uyğun olaraq, istehsalçı onun yenidən mövqeləşdirilməsini həyata keçirmiş və onu tonuslaşdırıcı içki kimi təbliğ etməyə başlamışdır. Sonradan isə müəssisə məşhur idmançıların iştirakı ilə həmin məhsulun reklam kampaniyasını təşkil etmiş və onu geniş istehlak məhsulu kimi mövqeləşdirmişdir [52, s. 215]; 
- istehlakçıların məlumatlandırılması. Ticarət markası haqqında istehlakçılara vaxtında və ətraflı məlumat verilməli, onun fərdiliyinin saxlanması və qorunması təmin edilməli, müsbət (pozitiv) cəhətdən qavranılması gücləndirilməlidir. Bu məqsədlə məhsulun və ticarət markasının reklamı genişləndirilməli, satışının həvəsləndirilməsi və ictimaiyyətlə əlaqə kampaniyaları təşkil edilməli, məhsulun reklam obrazı düzgün seçilməli və bu obraz məhsulun əsas xüsusiyyətlərini əks etdirməlidir;
- məhsula ticarət markasının verilməsinin birinciliyi. Müəssisə bazara çıxardığı məhsula oxşar və rəqib məhsullara nisbətən birinci olaraq  ticarət markası verməlidir. Çünki, mütəxəssislərin apardıqları tədqiqatlar göstərir ki, birinci olaraq ticarət markası verilən məhsul istehlakçının şüurunda digər məhsullara nisbətən daha möhkəm mövqeyə malik olur və onlarda həmin məhsula bağlılıq yaradır. Məsələn, geniş istehlak məhsulları bazarında bazara ticarət markası adı ilə ikinci çıxan məhsul pioner məhsulun bazar payının yalnız 71%, üçüncü çıxan məhsul isə onun 58%-ə ümid edə bilər  [36, s. 216];
- ticarət markasının şöhrətinin saxlanması və qorunması. Məhsulun və onun ticarət markasının şöhrətinin, populyarlığının saxlanması  və qorunması məqsəd ilə müəssisə daima müxtəlif tədbirlər həyata keçirməli və buna kifayət qədər vəsait ayırmalıdır. Həm də bu tədbirlər kampaniya xarakteri daşımamalı, uzunmüddətli perspektivə hesablanmalıdır. Cadburys Schceppes kompaniyasının keçmiş başçısı E. Kedbrin təbirincə desək, markanın uzunmüddətli mövcudluğu üçün onun şöhrətini daima və böyük təxəyyüllə qoruyub saxlamaq lazımdır. Marka çox qiymətli var-dövlətdir və hər bir mülkiyyət forması kimi onu da vaxtaşırı dəyişdirmək (təshih etmək), yeniləşdirmək və qeyri-qanuni istifadədən qorumaq lazımdır [36, s. 217];
- müəssisənin işçi heyətinin bacarığı və səriştəsi. Ticarət markasının, xüsusən xidmətlərin ticarət markasının uğuru həlledici dərəcədə müəssisənin işçi heyətinin bacarığından, səriştəsindən və məharətindən asılıdır. Çünki, məhz onlar bilavasitə istehlakçılarla əlaqə yaradır, məhsul və xidmətləri onlara təqdim edir, onlara xidmət göstərirlər. Buna görə də, müəssisənin məhsul və marka siyasəti onlara izah edilməli, onlar məhsulun rəqib və oxşar məhsullardan üstünlüklərini və fərqləndirici xüsusiyyətlərini dərk etməli, bunları istehlakçılara izah etməyi bacarmalıdır.
Müəssisələr məhsullarına ticarət markası verilməsi prosesində aşağıdakı 4 strategiyadan birindən və ya onların bir neçəsindən istifadə edə bilər:
1. Fərdi ticarət markası strategiyası. Bu strategiyada müəssisənin istehsal etdiyi hər bir məhsula müxtəlif fərdi ticarət markası adı verilir. Məsələn, General Mills və Procter and Gamble kompaniyaları bu strategiyadan istifadə edir. Bu strategiyanın üstünlüyü ondan ibarətdir ki, bu zaman müəssisənin realizə etdiyi hər hansı bir məhsulun istehlakçılar tərəfindən qəbul edilməməsi və ya həmin məhsulun bazar uğursuzluğu digər məhsulların bazar mövqeyinə təsir etmir. Bu ticarət markası strategiyasının çatışmazlığı hər bir məhsul markasının bazara irəlilədilməsi ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsinin yüksək olmasıdır.
2. Ümumi ticarət markası strategiyası. Ümumi ticarət markası strategiyasını tətbiq edən müəssisələr istehsal etdiyi bütün məhsullara (məhsul nomenklaturasına) ümumi, eyni ticarət markası adı verirlər.Məsələn,  Heynz, IBM, Catarpillar və General Electrik firmalar;ümumi ticarət markası strategiyasından istifadə edirlər. Bu strategiyanın tətbiqi məhsulların, xüsusən də yeni məhsulların bazara irəlilədilməsi ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsini ixtisar etməyə imkan verir. Lakin, bu məhsullardan hər hansı birinin bazar, istehlakçılar tərəfindən qəbul edilməməsi və ya bazar uğursuzluğu digər məhsulların da bazar mövqeyinə mənfi təsir edir.
3. Müxtəlif məhsul çeşidlərinə müxtəlif ticarət markalarının verilməsi strategiyası. Sears bu strategiyadan istifadə edir və özünün məişət cihazlarını “Kenmore” ticarət markası ilə, alətlərini isə “Craftsman” ticarət markası ilə çıxarır.   Bu strategiyada müəssisənin istehsal etdiyi hər bir məhsul çeşidinə müxtəlif ticarət markaları verilir, eyni məhsul  çeşidinə daxil olan məhsullar isə həmin çeşidə verilmiş ticarət markası ilə adlandırılır. Göründüyü kimi, bu ticarət markası strategiyası özündə ümumi və fərdi ticarət markası strategiyalarının müəyyən xüsusiyyətlərini birləşdirir. Belə ki, müxtəlif məhsul çeşidlərinə ticarət markasının verilməsi fərdi ticarət markası strategiyasına, çeşidə daxil olan məhsullara isə eyni ticarət markasının verilməsi isə ümumi ticarət markası strategiyasına uyğun gəlir.
4. Müəssisənin (firmanın) adı ilə məhsulun adının əlaqələndirilməsinə əsaslanan ticarət markası strategiyası.  Bu strategiyada müəssisə məhsula verəcəyi ticarət markasını özünün (yəni müəssisənin) adı ilə məhsulun adını əlaqələndirməklə müəyyənləşdirir. Başqa sözlə desək, ticarət markası sanki iki hissədən - müəssisənin adını və məhsulun adını göstərən hissələrdən (məsələn, Kelloggs kompaniyasının “Kelloggs Rise Krispies” ticarət markası, Ford kompaniyasının “Ford Taurus” və ya “Ford Explorer” markaları  kimi) ibarət olur.  Bu strategiyada müəssisənin və məhsulun imicinin yaradılması prosesi eyni zamanda baş verdiyindən bu işlərə çəkilən xərclərin səviyyəsi aşağı düşür, həm də bu zaman məşhur müəssisələrin yeni məhsullarının bazara irəlilədilməsi prosesi asanlaşır.
Məhsula ticarət markasının verilməsində ən məsuliyyətli məsələlərdən biri də ticarət markası adının seçilməsidir. Məhsulun ticarət markasının adı istehlakçıda xoş assosiasiya yaratmalı, məhsulun məzmununa uyğun gəlməli, asan yadda qalmalı və asan tələffüz olunmalı, digər dillərə tərcümə olunduqda ilkin mənası təhrif olunmamalı və latın qrafikası ilə yazılmalıdır.




