Реферат на тему: 

Життєвий цикл товару
Життєвий цикл товару — концепція, яка характеризує розвиток обсягів збуту і прибуток від реалізації товару, пропонує заходи зі стратегії і тактики маркетингу з моменту надходження товару на ринок аж до його усунення з ринку. Уперше опублікована американським економістом Т. Левітом у 1965 р. концепція життєвого циклу товару — це, безперечно, лише теоретична модель життя товару в період його перебування на ринку. Проте ця модель широко використовується в маркетинговій практиці як така, що добре відповідає практичному досвіду, дає змогу описати, проаналізувати ринкове життя не тільки товарів, а й політичних партій, громадських діячів, ідей, послуг і т. п.

Класичну модель життєвого циклу товару можна побудувати у вигляді графіка, який ілюструє динаміку обсягів продажу і прибуток від реалізації за весь час перебування товару на ринку (рис. 22).
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Рис. 22. Концепція життєвого циклу товару

І — дослідження та розроблення товару;

ІІ — запровадження товару на ринок;

ІІІ — розширення ринку збуту;

IV — використання переваг;

V — зрілість товару;

VI — насичення ринку;

VII — витискування товару з ринку.

Увесь цей період можна умовно поділити на кілька етапів. Першим етапом уважають період, коли товару на ринку як такого практично нема. Ведеться тільки його розробка, дослідження ринку, апробація ідеї товару. Ані збуту, ані прибутку на цьому етапі ніхто не очікує. Навпаки, підприємство здебільшого інвестує значні кошти в розроблення товару, сподіваючись у майбутньому покрити їх доходами від його реалізації.

На другому етапі товар запроваджується на ринок, починається його реалізація. На цьому етапі здійснюються заходи з пробного маркетингу, а також розгортається виробництво і комерційна реалізація товару. Обсяги продажу зростають, збитки зменшуються. Згідно з концепцією життєвого циклу другий етап необхідно починати з відносно низького обороту, оскільки товар іще недостатньо відомий на ринку, а його збут перебуває на стадії організації. Саме тому на цьому етапі мають місце високі витрати на рекламу і збут, а також відносно високі — на виробництво. Основна мета підприємства на другому етапі — привернути увагу споживачів, витримати перші, «іспитові», сказати б, покупки товарів, налагодити контакти з торгівлею, розвіяти її сумніви щодо успіху новинки.

На третьому етапі здійснюється розширення ринку та збуту за рахунок збільшення обсягів виробництва товару, прискорення процесів його розповсюдження, посилення рекламної діяльності. Це потребує зміцнення відносин з торгівлею, розширення системи каналів розподілу, формування достатнього рекламного бюджету. Саме на цьому етапі життєвого циклу товару підприємство може перейти точку беззбитковості, а значить, мати відповідні прибутки. Як обсяги збуту, так і прибутки на цьому етапі мають сталу тенденцію до зростання.

На четвертому етапі підприємство повною мірою відчуває свої переваги, забезпечені вдалою ідеєю товару, правильним вибором цільового ринку, оптимальною маркетинговою програмою тощо. Тут обсяги продажу і прибуток набувають певної інерції за рахунок заходів, реалізованих на попередніх етапах. Товар стає відомим на ринку, привертає до себе все нові групи споживачів. Водночас рівень прибутку на цьому етапі наближається до максимуму, хоч обсяги збуту продовжують зростати. Така невідповідність пояснюється тим, що тут починає відчуватись вплив конкурентів. Приваблені успіхом товару, вони починають копіювати його, випускати товари-аналоги. У відповідь підприємство змушене посилювати свій рекламний вплив, модифікувати товар, зменшувати ціни тощо. Усе це призводить до зростання витрат і відповідного зменшення прибутку.

Наступним є етап зрілості товару. На цьому етапі обсяг його продажу досягає найбільшого значення, але стають усе помітнішими тенденції до його гальмування. Обсяги прибутку зменшуються, але вони ще настільки значні, що привабливість товару для підприємства зберігається.

Стан насичення — наступний етап життєвого циклу товару. Його особливістю є спадний рівень обсягів продажу і прибутку. Причинами цього є, з одного боку, насичення ринку збуту, а з другого — загострення конкуренції через наявність великої кількості конкурентів.

Останнім етапом життєвого циклу товару є його витискування з ринку. На цьому етапі обсяг продажу спадає до нуля. Недостатній попит, загострення конкуренції та цінової боротьби загрожують збитками. Головне завдання підприємства на даному етапі — своєчасно, у максимально короткі строки зняти товар з виробництва, мінімізуючи можливі збитки.

Головною ідеєю концепції життєвого циклу продукції є підтвердження тимчасового характеру ринкового життя товару. Навіть товари зі стрімким зростанням обсягів продажу і прибутку колись проходитимуть етапи зрілості, насичення і витиснення з ринку. У зв’язку з цим кожне підприємство мусить своєчасно потурбуватись про заміну своїх товарів новими.

Відповідно до зміни обсягів збуту і прибутку модифікується і маркетингова програма (табл. 10). Основна мета такого модифікування — продовження часу існування товару на ринку, збільшення віддачі від нього для підприємства.

Таблиця 10

ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ
НА РІЗНИХ ЕТАПАХ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ТОВАРУ

	Особливості
етапів
	Етапи життєвого циклу та спрямованість маркетингових заходів

	
	Дослідження, 
розроблення 
й упровадження
	Розширення
ринку збуту й використання переваг
	Зрілість
і насичення 
ринку
	Витискування
з ринку

	Рівень 
продажу
	Низький
	Швидке
зростання
	Повільне
зростання
	Падіння

	Прибуток
	Збитки
	Швидке
зростання прибутку
	Спад 
прибутку
	Можливі
збитки

	Споживачі
	Суперноватори і новатори
	Певний сегмент 
ринку
	Масовий
ринок
	Аутсайдери

	Конкуренція
	Немає
	Незначна,
але зростає
	Значна
	Спадна

	Стратегія
	Проникнення
	Розширення 
ринку
	Збереження частки ринку
	Збільшення
віддачі

	Товарна 
політика
	Планування
	Модифікування
	Обслуговування
	Еліміну-
вання

	Цінова 
політика
	Низькі (високі) ціни
	Підвищення 
(зниження) цін
	Зниження цін
	Найнижчі 
ціни

	Реклама
	Інформувальна
	Переконувальна
	Нагадувальна
	Мінімальна

	Розподіл
	Обмежений
	Інтенсивний
	Максимально інтенсивний
	Обмежений

	Витрати на маркетинг
	Високі
	Відносне 
підвищення
	Зниження
	Низькі


Форми кривих життєвого циклу товару можуть бути найрізноманітніші (рисунки 23—30).
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	Рис. 23. Життєвий цикл товару 
з повторним (через ужиття 
заходів із стимулювання 
збуту) циклом
	Рис. 24. «Гребінчаста» крива 
життєвого циклу товару
(«гребінець» може бути наслідком доповнення товару новими
характеристиками, відкриття 
нових способів його використання)
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	Рис. 25. Життєвий цикл товару типу «тривалий бум»
(товари-довгожителі)
	Рис. 26. Життєвий цикл товару,
що зберігає тривалий попит 
у кількох сегментах
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	Рис. 27. Життєвий цикл товару типу «модна новинка»
	Рис. 28. Життєвий цикл товару 
типу «фетиш»

	
[image: image8.wmf]
	
[image: image9.wmf]

	Рис. 29. Життєвий цикл 
сезонних товарів
	Рис. 30. Життєвий цикл товарів, які так і не зазнали комерційного успіху
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