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Реферат на тему:

Товарна політика підприємства маркетингової орієнтації
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1. Товарна політика на стадіях впровадження і зростання продажу товарів.
Головна мета етапу впровадження – створення ринку для нового товару. На даній стадії має місце повільне зростання обсягу продажу. Темп реалізації залежить від рівня новизни продукту та його відповідності бажанням споживачів. На думку Ф.Котлера, повільне зростання продажу нових продовольчих товарів можна пояснити такими причинами:

1) недостатнім збільшенням виробничих  потужностей;

2) технічними проблемами виробництва товару;

3) малою ефективністю реклами;

4) небажанням покупців змінювати свої звички.

Перші споживачі – це новатори, що ладні йти на ризик. Найголовніше завдання на даній стадії – створити позитивне ставлення до товару з боку споживачів.

Під час виходу з новим товаром найчастіше використовують такі маркетингові змінні: 

· ціна;

· витрати на стимулювання збуту;

· система розподілу;

· якість товару.

Оскільки на стадії впровадження фірма виготовляє обмежену кількість моделей нового товару, то ціни на нього здебільшого є високими, що пояснюється значною собівартістю продукції в період невеликого обсягу виробництва; технічними проблемами, які на цьому етапі часто бувають до кінця не вирішеними; великими витратами на рекламу та стимулювання збуту.

Просуванню продукції сприяють широка рекламна інформація, телевізійна презентація та безкоштовні зразки. За використання тільки двох змінних – ціни та витрат на стимулювання збуту – найчастіше застосовують наступні маркетингові стратегії.

Стратегія інтенсивного маркетингу, що передбачає високі ціни та великі витрати на стимулювання збуту. Виробник призначає високу ціну з метою отримання максимального прибутку на одиницю товару. Одночасно вкладаються великі кошти для стимулювання збуту з метою переконати споживача у перевагах нового товару. 

Умови застосування даної стратегії:

· споживачі не знайомі з товаром;

· споживачі, які інформовані про товар, готові придбати його за високу ціну;

· компанія враховує можливість конкуренції й прагне виробити у споживачів хороше враження про свій товар.

Стратегія вибіркового проникнення базується на високих цінах та низькому рівні збутових витрат. Висока ціна уможливлює отримання максимального прибутку на одиницю проданого товару, а низькі витрати на стимулювання збуту сприяють зниженню маркетингових витрат. У сукупності це забезпечує максимальні прибутки. 

Така стратегія доцільна тоді, коли:

· місткість ринку обмежена;

· більша частина потенційних покупців знає про новий товар;

· новатори готові придбати товар за високу ціну;

· на ринку обмаль товарів-конкурентів;

· передбачається зменшення виробничих витрат зі зростанням масштабів виробництва та його вдосконаленням.

Стратегія широкого проникнення передбачає поєднання низьких цін на новий товар із великими витратами на стимулювання збуту. Таке рішення досить часто сприяє швидкому проникненню на ринок і захопленню найбільшої його частки. 

Умови застосування стратегії:

· місткість ринку велика;

· потенційні покупці недостатньо інформовані про новий товар;

· більшість покупців не зможе платити високу ціну за продукцію;

· на ринку є товари-конкуренти;

· собівартість продукції зменшується із збільшенням масштабів виробництва і його вдосконаленням.

Стратегія пасивного маркетингу передбачає раціональне співвідношення низьких цін на товар і незначних витрат на стимулювання збуту. Низькі ціни сприяють швидкому визнанню ринком нового товару, а невеликі витрати на стимулювання збуту забезпечують високий прибуток.

Стратегія виправдана за наступних умов:

· ринок має велику місткість;

· споживачі добре проінформовані про новий товар;

· покупці згодні придбати цей товар лише за низькими цінами;

· великою є потенційна загроза конкуренції.

У життєвому циклі товару стадія зростання починається тоді, коли обсяги продажу продукції починають збільшуватися. На цьому етапі головна мета маркетингу – розширення збуту доступних модифікацій продукту. Перші покупці здійснюють повторні придбання, одночасно збільшується загальна кількість споживачів. Водночас на ринок проникають інші продуценти з аналогічною продукцією і галузевий збут різко збільшується. Для отримання високих прибутків фірма починає оновлювати товар для виходу на нові сегменти ринку. У цей період ціни залишаються незмінними або трохи зменшуються. Фірма намагається забезпечити швидке зростання обсягів реалізації протягом тривалого часу.

Виробник може використати наступні маркетингові заходи:

· поліпшується якість товару;

· створюються нові моделі;

· відбуваються пошуки виходів на нові сегменти ринку;

· освоюються нові канали збуту;

· посилюється реклама з урахуванням головних мотивів споживачів під час вибору товару;

· знижується ціна.

З допомогою таких засобів виробник намагається максимізувати досягнуті переваги, використати унікальні властивості товару, створити прийнятний діапазон цін, ефективне комунікативне забезпечення. Стадію зростання за показниками позитивних змін інколи розподіляють на власне етап зростання та етап турбулентності, коли темпи зростання початкового попиту меншають.

2. Товарна політика на стадіях зрілості та спаду продажу товарів.

Уповільнення зростання обсягу продажу свідчить, що товар досяг стадії зрілості, яка є най тривалішою. Стадію зрілості можна поділити на три фази: 

1. зрілість, що зростає, - це поступове збільшення обсягів продажу постійним покупцям;

2. стабільна зрілість (фаза насичення) – характеризується постійним рівнем обсягів продажу товару, що його купують на заміну використаному;

3. зрілість на спаді – обсяги продажу починають зменшуватися, оскільки деякі покупці переходять на аналогічну продукцію інших виробників. 

Зниження темпів зростання продажу призводить до появи надлишкових виробничих потужностей і загострення конкуренції. Тому виробники частіше знижують ціни, збільшують витрати на стимулювання збуту і рекламу. Підприємства зі слабкими позиціями на ринку вибувають з боротьби.

На стадії зрілості можливе застосування таких маркетингових стратегій: модифікація ринку; модифікація товару; модифікація маркетингових засобів.

Модифікація ринку – це сукупність дій із розширення контингенту покупців товару. З цією метою шукають нових способів використання товару постійними покупцями, застосовують різноманітні засоби для зміцнення становища товару на ринку.

Основними способами залучення нових покупців можуть бути:

· перетворення принципових противників товару на активних його користувачів;

· пошук нових ринків чи сегментів ринку для товару фірми залежно від географічних, галузевих та інших ознак;

· “переманити” на свій бік споживачів товарів конкурентів.

Модифікація товару може здійснюватися в різних формах і найчастіше виявляється у зміні певних його властивостей. 

Модифікація товару може спрямовуватись на:

· поліпшення якості товару;

· модернізацію товару, тобто надання йому таких властивостей, які розширюють сферу його застосування, підвищують зручність, спрощують процес використання;

· покращення оформлення товару.


Поліпшення якості товару передбачає підвищення термінів служби і надійності, зміну показників призначення та інших функціональних характеристик. Збільшення обсягів збуту через поліпшення якості є можливим, якщо товар і справді матиме такий резерв, а покупець віритиме в можливість такого поліпшення і реально його відчуватиме.

У процесі модернізації товару надають нові властивості, що розширюють сферу його застосування, підвищують зручність користування, спрощують процес експлуатації. 

Велика увага приділяється поліпшенню оформлення товару – зміні кольорової гами, упаковки та інших характерних ознак зовнішнього вигляду. Маючи свій стиль оформлення товару, кожна фірма може досягти того, що її товар покупці одразу відрізнятимуть від інших.

Модифікація маркетингових засобів передусім здійснюють через зниження цін. З допомогою цього забезпечується вихід на нові ринки, залучаються нові покупці. Ефективним засобом модифікації є використання нових форм реклами і активне стимулювання продажу. Останнє передбачає матеріальне заохочення торгових агентів, надання торгових знижок, подарунки покупцям, призові конкурси серед покупців, гарантування їм різноманітних додаткових послуг. Основою успішної діяльності на ринку є також подальше удосконалення якості товару, ефективне використання збутової мережі з достатнім рекламним забезпеченням.

Різке зменшення продаж характерне для етапу спаду. Причинами спаду можуть бути:

· технологічне відставання;

· зміна потреб покупців;

· зростання конкуренції.

На етапі спаду фірма має три альтернативні напрямки дій:

1. різке скорочення маркетингових програм, обсягів виробництва товару, торговельної мережі;

2. фірма може спробувати активізувати продукт, змінити його становище на ринку або порядок збуту;

3. припинити випуск продукції.

3.Управління товарною політикою на підприємствах.
Управління товарною політикою на підприємстві пов’язане із реалізацією функцій маркетингу в торгівлі. Тобто, необхідна чітка визначеність систем маркетингової товарної політики у торгівлі.

Існує чотири функції маркетингу у торгівлі:

1. дослідницька – полягає в наступному:

1.1. збір та обробка інформації (економічної, торговельної, виробничої, споживчої, рекламної);

1.2. вивчення кон’юнктури ринку;

1.3. дослідження інформації і маркетингових заходів;

1.4. дослідження конкурентоспроможності товарів різних виробників;

1.5. вивчення мотивації купівлі і поведінки покупців на ринку;

1.6. вивчення типології споживачів і сегментації ринку.

2. управління асортиментом та конкурентоспроможністю товарів і послуг:

2.1. визначення потреб покупців;

2.2. розробка пропозиції щодо оновлення асортименту, удосконалення продукції;

2.3. формування та надання замовлення виробникам;

2.4. формування торговельного асортименту;

2.5. участь у формуванні асортиментної концепції товаровиробників з урахуванням життєвого циклу продукції;

2.6. участь у проведенні конкурсів моди;

2.7. закупівля товарів з урахуванням споживчих властивостей, цін, конкурентоспроможності товарів;

2.8. пошук додаткових товарних ресурсів;

2.9. інтеграція торговельної і виробничої політики;

2.10. планування асортименту;

3. управління збутом та розподілом:

1.1. організація продажу товарів;

1.2. встановлення комерційних зв’язків;

1.3. надання додаткових послуг;

1.4. транспортування;

1.5. складування;

1.6. складання планів організації продажу;

1.7. організація торговельної комунікації;

1.8. реалізація товарів;

1.9. аналіз продажу;

1.10. прогнозування кон’юнктури ринку;

1.11. управління торговельним персоналом;

4. управління рекламою і стимулюванням збуту:

4.1. проведення рекламної політики з використання засобів масової інформації;

4.2. стимулювання працівників збуту;

4.3. стимулювання попиту (знижки, подарунки, виставки, конкурси, купони);

4.4. відгуки у пресі.

Особливості товарної політики торговельного підприємства полягають в наступному:

1. у торгівлі оновлення товарів більш динамічне, особливо модних;

2. формування асортименту пов’язане із спеціалізацією фірми;

3. планується оптимальне співвідношення постійної частини асортименту з додатковою (сувеніри);

4. торгівля безпосередньо вивчає поведінку і попит покупців і передає інформацію виробнику;

5. торгівля виконує крім основної функції ще й виробничу – транспортування, складування.

Для ефективної реалізації товарної політики застосовуються маркетингові програми, які можуть мати три підходи до їх розробки:

1) розробка загальної програми та її складових здійснюється керівництвом;

2) функціональні підрозділи складають окремі програми, які після затвердження керівництвом з’єднуються у загальну програму;

3) загальні цілі встановлює керівництво, а конкретні програми їх досягнення розробляють функціональні підрозділи, після чого вони затверджуються керівництвом і для їх здійснення виділяються ресурси.

Залежно від періоду, на який розробляються програми товарної політики торговельного підприємства, вони можуть бути довгостроковими та короткостроковими.

За призначенням маркетингові програми можна поділити на загальні і спеціальні, що пов’язані зі здійсненням окремих цільових проектів. Спеціальні програми розробляються спеціально створеною функціональною групою.

На основі маркетинової стратегії складається програма (план), в якому встановлюються конкретні завдання, розробляється кошторис доходів та витрат, визначаються заходи щодо виконання плану.

Типова схема побудови загальної програми (плану) маркетингу:

1. Програма маркетингових досліджень:

1.1. Дослідження ринку.

1.2. Дослідження асортименту та конкурентоспроможності товарів та послуг.

1.3. Дослідження збуту.

1.4. Дослідження реклами і стимулювання збуту.

1.5. Дослідження вимог покупців до товарів та послуг.

2. Програма управління асортиментом та конкурентоспроможністю товарів та послуг:

2.1. Планування асортиментної концепції.

2.2. Формування замовлення для виробників.

2.3. Зустріч з виробниками.

2.4. Формування торговельного асортименту.

2.5. Закупка товарів.

3. Програма управління збутом та розподілом товарів:

3.1. Складання плану реалізації.

3.2. Планування і здійснення основних і додаткових послуг.

3.3. Планування і здійснення зовнішньоторговельних операцій.

3.4. Складання кошторису витрат на збут і розподіл.

4. Програма управління рекламою і стимулюванням збуту:

4.1. Планування рекламної політики.

4.2. Стимулювання попиту покупців.

4.3. Стимулювання торговельного персоналу.

Програма товарної політики складається з конкретних заходів, строку їх виконання, визначення відповідальних та кошторису витрат на здійснення програми (табл. 1.2.).

Таблиця 1.2.

Схема побудови програми товарної політики

	№

з/п
	Заходи

маркетингової програми
	Строк виконання
	Відповідальні
	Кошторис витрат

	
	
	
	
	


Доцільно розробляти декілька варіантів програми. Кожний варіант програми повинен відрізнятися від інших конкретними маркетинговими діями і структурою пропонованих додаткових послуг.

Наприкінці необхідно зазначити, що програма товарної політики є цілком конкретною дл кожного окремого підприємства і залежить від конкретних цілей, завдань, умов функціонування кожного підприємства.

Рекомендована література 
1. Закон України “Про захист прав споживачів” , 1991 р.

2. Закон України “Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності” , 1992 р.

3. Закон України “Про охорону прав на знаки для товарів і послуг”, 1994 р.

4. Закон України “Про охорону прав на промислові зразки”, 1994 р.

5. Постанова КМУ “Порядок зайняття підприємницькою діяльністю і правила торговельного обслуговування населення” від 08.02.1995 р.
6. Ансофф И. Стратегическое управление: Сокр. пер. с англ. – М.: Экономика, 1998. – 519 с.
7. Афанасьєв М.П. Маркетинг: стратегия и практика фирмы. – М.: АО “Финстатинформ”, 1995 . – 112 с.

8. Балабанова Л.В. Оптовая торговля: маркетинг и коммерция. – М.: Экономика, 1990. – 206 с.

9. Баззел Р., Кокс Д., Браун Р. Информация и риск в маркетинге: Пер. с англ.; Под ред. М.Р.Ефимовой. – М.: Финстатинформ, 1993. – 96 с.

10. Баркан Д.И. Маркетинг для всех: беседы для начинающих. – СПб.: Культинформпрес, 1991. – 256 с.

11. Баширов И.Х. и др. Маркетинг потребительских товаров. – Донецк: ООО “Доминанта”, 1995. – 303 с.

12. Бланк И.А. Торговый менеджмент. – К.: УФИМБ, 1997. – 408 с.

13. Бурлаков А.Н., Голик С.С., Чаюн Т.И. Стратегический маркетинг. – Винница, 1991. – 60 с.

14. Васильева Н.Э., Козлова Л.И. Формирование цены в рыночных условиях. – М.: АО “Бизнес-школа” и “Интел-Синтез”, 1995. – 65 с.

15. Виноградова С.Н., Голик С.С. Рыночная экономика – Среда функционирования маркетинга: Учеб. пособие “Основы маркетинга”. – Ч.1. – Гомель: ВКШ ГКИ, 1991. – 48 с.

16. Виноградова С.Н., Сыцко В.Е. Проблемы жизненного цикла товара. Комплексное изучение потребителя и его поведение на рынке: Учеб. пособие “Основы маркетинга”. – Ч.4. – Гомель: ВКШ ГКИ, 1991. – 48 с. 

17. Герасимчук В.Г. Маркетинг: теорія і практика: Навч.посібник. – К.: Вища шк., 1995. – 327 с.

18. Герчикова В.Г. Маркетинг: теорія і практика: Навч. посіб. – К.: Вища шк., 1995. – 327 с.

19. Голик С.С., Ортинська В.В., Мельникович О.М. Основи маркетингових досліджень ринку: Навч. посіб.- К.: Київ. держ. торг.-екон. ун-т, 1995. – 66 с.

20. Голубков Е.П. и др. Маркетинг: выбор лучшего решения. – М.: Экономика, 1993. – 222 с. 

21. Дайан А., Букурель Ф.И. и др. Академия рынка: Маркетинг: Пер. с фр. – М.: Экономика, 1993. – 572 с.

22. Демидов В.Е. Почему именно ФОСС ТИС: - М.: Легпромиздат. 1990. – 48 с.

23. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Пер. с нем. – М.: Высш. шк., 1995. – 255 с.

24. Ділова гра “Оцінка конкурентоспроможності товару” з використанням комп’ютерних технологій для студентів спеціальності 7.050108 “Маркетинг” усіх форм навчання / Укл. Н.Б. Ткаченко. – К.: Київ. держ. торг.-екон. ун-т, 1999. – 17 с.

25. Доценко А.П., Осокина В.Д. Рынок и его механизм: Учеб.-метод. пособие. – К.: МЗУУП, 1993. – 100 с.

26. Еферин В.П., Мотин В.В. Оценка конкурентоспособности при маркетинговых исследованиях. – М.: Изд-во Домодедово, 1993. – 93 с.

27. Забродина К., Лебедева З. Штриховой код: анфас и профиль // Коммерч. вестник. - № 8. – С. 15-17. 

28. Завьялов П.С., Демидов В.Е. Формула успеха: маркетинг (сто вопросов – сто ответов о том, как эффективнее действовать на внешнем рынке). – М.: Междунар. отношения, 1991. – 416 с.

29. Как продать ваш товар на внешнем рынке: Справочник / Отв. ред. Б.А.Савинов. – М.: Мысль, 1990. – 364 с.
30. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політика: Навч. посібник. – К.: КНЕУ, 1997. – 156 с.

31. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політика: Підручник. – К.: КНЕУ, 2001. – 240 с.

32. Кардаш В.Я. Товарна інноваційна політика: Навч. посібник. – К.: КНЕУ, 1999. – 124 с.

33. Ковалев А.И., Войленко В.В. Маркетинговый анализ. – М.: Центр экономики и маркетинга, 1996. – 176 с.

34. Коммерческое товароведение и экспертиза: Учеб. пособие для вузов / Под. ред. Г.А. Васильева и Н.А. Нагапетьянца. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1997. – 135 с.

35. Корольков И.И., Голик С.С., Прахар Ю. Маркетинг: Учеб. пособие. – К.: Киев. торг.-экон. ин-т, 1990. – 149 с.

36. Котлер Ф. Основы маркетинга: Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1990. – 640 с.

37. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива: Пер. с фр. – СПб.: Наука, 1996. – 589 с.
38. Маркетинг: Учебник / А.Н.Романов, Ю.Ю.Корлючов, С.А.Красильников и др.; Под ред. А.Н.Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995. – 560 с. 

39. Маркетинг – теория и практика: Сб. информ. материалов. – К.: Укр.НИИНТИ, 1991. – 140 с.

40. Маркетингова товарна політика: Опорний конспект лекцій / Укл. Н.Б.Ткаченко. – К. Київ. держ. торг.-екон. ун-т, 1999. – 98 с.

41. Моисеев М.К., Анискин Ю.П. Современное предприятие: конкурентоспособность, маркетинг, обновление. – М.: Внешторгиздат, 1993. – 302 с.

42. Моррис Робин. Маркетинг: ситуации и примеры: Пер. с англ.; Под ред. Н.Д. Эрнашвилли. – М.: Банки и биржи, 1994. – 207 с.

43. Невзлин Л.Б. “Паблик Рилэйшнз” – кому это нужно? Основы учебного курса. – М.: Экономика, 1992. – 222 с.

44. Ноздрева Р.Б., Цыгичко Л.И. Маркетинг: как побеждать на рынке. – М.: Финансы и статистика, 1991. – 204 с.

45. Норіцина Н.І. Маркетингова товарна політика. Навч. посібник. – К.: НАУ, 2002. – с. 217

46.Основы управления качеством: Учеб.пособие/С.К.Фомичев, А.А.Старостина, Н.И.Скрябина. – К.: МАУП, 2000. -  196 с. 

47. Парсяк В.М., Рогов Г.К. Маркетинговые исследования. – К.: Наук. думка, 1995. – 145 с.

48. Пешкова Е.П. Маркетинговый анализ в деятельности фирмы. – М.: “Ось-89”, 1996. – 136 с.

49. Полторак В.А. Маркетингові дослідження: методи та технології. – Дніпропетровськ: Арт-Прес, 1998. – 136 с.

50. Роджерс Л. Маркетинг в малом бизнесе: Пер. с англ.; Под ред. Л.Г. Зайцева, 1996. – 80 с.

51. Савельєв Є.В. Маркетинг нового продукту: Навч. посіб. – К.: Вища шк., 1994. – 116 с.

52. Современный маркетинг / В.Е. Хруцкий, И.В. Корнева, Е.Э. Автухова. Под ред. В.Е. Хруцкого. – М.: Финансы и статистика, 1991. – 256 с.

53. Ткаченко Н.Б. Маркетингова товарна політика: Навч.посіб. – К.: Київ. держ. торг.-екон. ун-т, 2000. – 140 с.

54. Швальбе Х. Практика маркетинга для малых и средних предприятий. – М., 1995. – 285 с.

55. Шканова О.М. Маркетингова товарна політика: Навч. посіб.











































