Товарная политика предприятия и направления ее оптимизации
1. Сущность и значение товарной политики

Товар – это основа всего комплекса маркетинга, средство решения проблемы потребителя. Именно с этой точки зрения нужно подходить к организации деятельности фирмы. Разумеется, в маркетинге речь идет о товарах надлежащего уровня качества. Хорошей рекламой, мероприятиями по продвижению продукции можно заинтересовать потребителя совершить первоначальную покупку, но потребителя можно обмануть только один раз.

Товарная политика - это комплекс мероприятий по формированию товарного портфеля фирмы и управлению этим портфелем.  Цели товарной политики следующие:

- определение   оптимального набора товаров, приносящего максимальную суммарную прибыль, причем необходимо найти разумное сочетание между старыми товарами и новыми, между основными товарами и их модификациями;

- анализ конкурентоспособности продукции фирмы;
- совершенствование товарного ассортимента, постоянный поиск идей новой продукции;

- создание подкрепления товара: сервиса, упаковки, товарных знаков.

Товар – это все, что может удовлетворить потребность потребителя и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения,  использования или потребления: физические объекты и услуги, места, организации, лица, идеи.  Более развернутое определение товара гласит: товар – это комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, включающих в себя функциональные свойства, упаковку, цвет, цену, престиж производителя и розничного торговца, которые покупатель  может принять как обеспечивающие ему удовлетворение своих нужд и пожеланий. 

В маркетинговом понимании товар состоит из трех уровней:  

1) товар по замыслу;

2)  товар в реальном исполнении;

3)  товар с подкреплением.  

На первом уровне формируется замысел, описание товара, подробно рассматриваются характеристики основной и сопутствующих выгод товара (например, велотренажер – это товар, предназначенный для поддержания  физической формы, проведения досуга и т.д.).  Широко известна фраза маркетолога  Т.Левита о том, что люди «покупают не сверла диаметром 10 мм, а отверстия диаметром 10 мм». 
На втором уровне ставится задача облечь описанные характеристики в конкретную физическую форму, материализовать замысел, превратить его в товар. Одну и ту же потребность можно удовлетворить различными способами, поэтому именно на этом уровне формируются товары-заменители (товары-субституты), произведенные с использованием различных технологий. (Например, сок как средство удовлетворения жажды может быть разных вкусов, по-разному упакован и т.д.) 

В качестве подкрепления товара (третий уровень) рассматриваются дополнительные выгоды, которые будут способствовать покупке товара потребителем: сервисное обслуживание, а также сформированный за счет товарной марки имидж товара как качественного и надежного. 

Классификация потребительских товаров 
У потребителей существует множество потребностей, реализуемых с помощью разнообразных товаров, которые можно классифицировать по нескольким признакам.

В зависимости от времени пользования товарами различают:

1) товары длительного пользования, которые используются в течение длительного времени (например, станок, телевизор);

2) товары краткосрочного пользования, потребляемые сразу или за  несколько приемов  (например, машинное масло, напитки);

3) услуги как специфические товары, в основном неосязаемые, потребляемые в процессе предоставления.
В зависимости от покупательского поведения при покупке различают следующие виды товаров:

1) товары повседневного спроса, которые приобретаются часто, без особых усилий  в выборе (продукты питания, моющие средства и т.д.). Товары повседневного спроса подразделяются на следующие виды:

1.1) основные товары постоянного спроса, покупаемые регулярно (продукты питания в ежедневном рационе потребителя);

1.2) товары импульсной покупки, которые приобретаются без предварительного планирования покупки и поисков. Обычно такие товары продаются во многих местах, потребители почти никогда их специально не ищут (например, журнал);

1.3) товары для экстренных случаев, которые приобретаются при возникновении острой потребности в них (например, лекарство);

2) товары предварительного  выбора,  которые потребитель выбирает тщательно, сравнивая между собой конкурентные модели  (мебель, одежда, электробытовые приборы и т.д.); 

3) товары пассивного спроса, о которых потребитель может знать, а может и не знать, но обычно не задумывается о покупке,  и которые нуждаются в активном продвижении на рынке (услуги страхования);

4) товары особого спроса, которые обладают уникальными характеристиками и ради приобретения которых покупатель готов затратить дополнительные усилия (конкретные марки модных товаров,  коллекционные товары и т.д.).

Классификация товаров производственного назначения


Маркетинг промышленных товаров отличается от маректинга на потребительском рынке. Сравнительная характеристика рынка товаров промышленного назначения и потребительского рынка приведена в теме 1.1.  
Товары промышленного назначения  можно классифицировать на основе использования  в процессе   производства и по относительной ценности. 

Различают следующие группы товаров промышленного назначения:
1) материалы и детали – товары, полностью используемые в изделии производителя, которые подразделяются на две группы:
1.1) сырье, в том числе сельскохозяйственная продукция, природные ресурсы;

1.2) полуфабрикаты и детали – материальные компоненты или комплектующие изделия.
2) Капитальное имущество – товары, частично присутствующие в готовом изделии; подразделяются на две группы:
2.1) стационарные сооружения – здания, стационарное оборудование (станки, компьютерная техника);
2.2) вспомогательные материалы – объекты, не присутствующие в готовом изделии: рабочий инструмент и оснастка, материалы для технического ремонта и обслуживания;
2.3) вспомогательные услуги: по техническому обслуживанию и ремонту и деловые услуги (например, маркетинговые услуги по рекламе, консультированию, исследованию рынка). 

Товарная номенклатура и ассортимент

Товарная номенклатура – это совокупность всех производимых и предлагаемых предприятием  к продаже товаров.   
Ассортимент – это группа товаров, тесно связанных между собой сходными принципами функционирования, продажей одинаковым группам покупателей, маркетинговыми способами продвижения на рынок или принадлежностью к одному и тому же диапазону цен. 

Структура  товарного ассортимента предприятия следующая:

1) ассортиментная позиция, т.е. конкретная модель, марка товара;

2) ассортиментная группа, т.е. набор взаимосвязанных товаров;

3) товарный ассортимент как совокупность ассортиментных групп.

Характеристики ассортимента следующие: 

1) ширина, т.е. количество ассортиментных групп;

2) глубина, т.е. количество позиций в каждой группе;

3) сопоставимость или гармоничность групп с различных точек зрения

(по способу использования товара, по способу  продвижения и др.)

Типы ассортимента в зависимости от количества производителей (продавцов):

1) замкнутый – товары одного производителя;

2) насыщенный – аналогичные товары многих производителей;

3) широкий – несколько видов связанных между собой товаров;

4) смешанный – разнообразные, не связанные между собой товары.
Состав товарного ассортимента с точки зрения этапов жизненного цикла  товаров в ассортименте:

1) основные товары, находятся на стадии роста и приносят прибыль, это – известные марочные товары предприятия;

2) поддерживающие товары, находятся на стадии зрелости и приносят стабильную выручку от продаж;

3) стратегические товары, внедряемые на рынок и  на которые предприятие  рассчитывает в будущем;

4) тактические товары, которые стимулируют продажи других товаров (дополнительные товары); могут находиться на стадии роста и зрелости;  связь между основным и тактическим товаром может быть скрытой;

5) разрабатывающиеся товары, которые  в будущем планируется вывести на рынок, а также товары, для которых организованы пробные продажи;
6) товары, уходящие с рынка; находятся на стадии спада.
2  Управление товарным ассортиментом

Для обеспечения устойчивого положения на рынке предприятие  должно постоянно 
совершенствовать ассортимент производимых товаров. Это обусловлено следующими факторами:

· изменением спроса на отдельные товары в зависимости от самых разных причин (например, повышение покупательной способности потребителей);

· появлением под влиянием НТП новых технологий, новых возможностей удовлетворения потребностей потребителей;

· изменением ассортимента конкурирующих предприятий.

Этапы формирования ассортимента можно представить следующим образом:

1. определение текущих и перспективных потребностей покупателей, особенностей покупательского поведения;

2. оценка товаров конкурентов по тем же направлениям;

3. критическая оценка собственного  ассортимента;

4. решения вопросов оптимизации ассортимента: включение новых, исключение старых, модификации товаров и товарного подкрепления: упаковки, сервиса;

5. разработка специальных рекомендаций для соответствующих подразделений предприятия относительно ассортимента (настоящего и будущего).

Управление ассортиментом заключается в определении  оптимального набора товаров, приносящего максимальную суммарную прибыль. Причем необходимо найти разумное сочетание между старыми и новыми товарами, между основными товарами и их модификациями. Управление товарным ассортиментом также означает разработку и предложение такого ассортимента, который удовлетворяет покупателей с точки зрения широты, глубины, насыщенности. При оптимизации товарного ассортимента возможны следующие стратегии:

1) расширение ассортимента за счет разработки принципиально новых товаров или ассортиментных групп;

2) специализация – выбор нескольких товаров или групп в качестве основных;

3)  упрощение – ограничение по размерам, форме или внешнему оформлению отдельных товаров (например, предприятие решило остановиться на выпуске четырех моделей товара);

4) дифференциация – выделение товара из нескольких аналогичных товаров, выпускаемых конкурентами (например, за счет уникальных аксессуаров);

5) ограничение срока службы – разработка новых товаров с заранее заданной продолжительностью жизненного цикла (например, выпуск одежды определенного фасона рассчитан на полгода в связи с фактором моды).

Ассортиментный перечень СП ООО "Санта Бремор" насчитывает более 400 наименований продукции, представленной следующими ассортиментными группами: пресервы, икра, продукция из сурими, деликатесная рыба, морепродукты, масла, паштеты, салаты, безалкогольные напитки.  Предприятие с успехом использует стратегию расширения ассортимента за счет добавления принципиально новых групп (например, безалкогольные напитки и минеральная вода), стратегию дифференциации ассортимента (например, постоянное совершенствование упаковки товара, позволяющее выгодно отличаться от конкурирующих фирм).

3.Понятие нового товара для потребителя и производителя


Товарная политика фирмы должна быть направлена в будущее и учитывать, что все товары независимо от своего успеха рано или поздно уходят с рынка. Поэтому необходимо постоянно планировать замены и предлагать новые товары. 
Новизну товара  можно оценивать с точки зрения производителя и  потребителя. Для производителя новый товар – это тот, к выпуску которого предприятие приступает впервые, независимо от того, есть на рынке аналоги или нет.

 Новый товар для производителя – это:
1) модификации товара (до 70% всех новых товаров), то есть изменение внешнего оформления при сохранении потребительских свойств или некоторых технических характеристик;

2) усовершенствование (модернизация) (до 20%) – более масштабные изменения некоторых свойств товара;

3) принципиально новый товар для данного предприятия (10%).
Для потребителя новый товар – это товар рыночной новизны, то есть ранее не существовавший на рынке. Конечно, для любого предприятия желательно, чтобы новый товар одновременно был товаром рыночной новизны. 
Внедряя на рынок новые товары, предприятие обычно пытается достичь следующих целей:

1. расширить сбыт, увеличить рыночную долю;

2. уменьшить зависимость предприятия от реализации одного товара или одной ассортиментной группы;

3. эффективно использовать существующую систему товародвижения;

4. создать и поддержать образ инновационной фирмы, имидж растущего предприятия;

5. в определенной степени избежать конкурентной борьбы, поскольку товары рыночной новизны в течение определенного времени не имеют товаров-конкурентов. 


Этапы разработки новых товаров можно представить следующим образом:

1. генерация идей;

2. оценка и фильтрация идей;

3. разработка и проверка концепции;

4. экономическая оценка идей;

5. разработка товара;

6. рыночное испытание товара;

7. коммерческая реализация.

Генерация идей – это систематический  поиск возможностей создания новых товаров, причем хороший маркетолог будет заниматься поиском идей будущего товара постоянно. Среди наиболее значимых источников идей  нового товара можно отметить:

1) внешние источники:

1.1. товары конкурентов;

1.2. пожелания и жалобы потребителей;

1.3. мнения экспертов, консультантов, сторонних специалистов, научная литература, конференции, семинары (например, о  тенденциях в отрасли и смежных отраслях);

1.4. предложения поставщиков, посредников, торговых работников.

2) внутренние источники:

2.1. предложения работников фирмы и маркетологов, в том числе с учетом информации исследований (в первую очередь исследования потребителей, товаров конкурентов);

2.2. предложения отделов научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ предприятия.

Оценка и фильтрация идей означает, что неподходящие идеи будут исключены из дальнейшего рассмотрения.  

Для оценки идеи используют следующие параметры:

1. общие характеристики новой продукции: потенциальная прибыль, существующая и потенциальная конкуренция, размер рынка, уровень инвестиций, степень риска;

2. маркетинговые характеристики новой продукции: соответствие маркетинговым возможностям предприятия, воздействие на существующую продукцию, привлекательность для потребительских рынков, потенциальная длительность жизненного цикла, устойчивость к сезонным факторам;

3. производственные характеристики новой продукции: соответствие производственным возможностям по конкурентоспособным ценам, продолжительность времени до коммерческой реализации,  доступность ресурсов.

Разработка и проверка концепции означает, что идея нового товара трансформируется в концепцию (описание или замысел будущего товара), которая предлагается для оценки потребителям, экспертам,  торговым работникам.  

Экономический анализ оставшихся идей проводится по более углубленной схеме по сравнению с анализом второго этапа и включает следующие 5 направлений:


1) прогноз спроса: оценка спроса текущего и перспективного, темпы роста сбыта, сезонность, показатели повторных и последующих покупок;


2) прогноз издержек: соотношение начальных и текущих расходов, экономия массового производства, уровень достижения окупаемости, использование существующих мощностей и ресурсов;


3) конкуренция: кратко- и долгосрочные показатели доли рынка предприятия и его конкурентов, сильные и слабые стороны конкурентов, потенциальные конкуренты, вероятные действия конкурентов в ответ на новую продукцию предприятия;


4) требуемые инвестиции: расходы на планирование,  затраты на производство (в том числе -  пробной партии), расходы на продвижение продукции,  распределение продукции;


5) прибыльность: период покрытия первоначальных расходов, кратко- и долгосрочная общая и относительная прибыль.

Разработка продукции завершается выпуском небольшой пробной партии товаров, которые затем предлагаются рынку. Товар должен отвечать следующим условиям: себестоимость товара не должна превышать запланированный уровень;  потребители должны четко воспринимать товар как носитель всех свойств, заложенных в товаре.


Пробный маркетинг означает испытание товара в реальных рыночных условиях тест-рынка.  Результаты маркетинговых исследований свидетельствуют, что примерно 50% новых товаров не выдерживают рыночных испытаний, то есть плановые показатели пробных продаж не выполняются.  После проведения пробных продаж необходимо ответить на вопрос: следует ли заниматься производством этого товара, определить  дальнейшую судьбу товара. При организации пробных продаж необходимо решить следующие вопросы: 


1) реализовывать продукцию по нескольким уровням цены: высокому, среднему, низкому;


2) сбывать продукцию в различных типах розничных магазинов, чтобы сделать заключение о наиболее приемлемых для товара формах розничных продаж;


3) заинтересовать продавцов заниматься сбором информации о продажах,   вести статистику сбыта (общий объем продаж, реализация по времени суток,  повторные покупки, реализация по различным уровням цен и другие показатели), опрашивать покупателей о товаре.


К недостаткам проведения  пробных продаж относятся: 


1) затраты, которые могут не окупиться в случае, если полномасштабное производство осуществляться не будет;


2) конкуренты имеют возможность ознакомиться с товаром и возможными маркетинговыми стратегиями;


3) неспособность предсказать результаты в рамках всего рынка на основании данных тест-рынка. 


Кроме того, что осуществляются пробные продажи, некоторую часть информации о новом товаре можно получить, бесплатно распространяя  образцы продукции, а затем проводя опросы потребителей  о новом товаре и его свойствах. 


Коммерческая реализация включает весь план маркетинга и полномасштабное производство.

4. Сущность жизненного цикла товара

Каждый товар имеет свой жизненный цикл – время нахождения на рынке, которое может быть  от нескольких дней до нескольких лет. Развитие прогресса в целом приводит к тому, что продолжительность жизненных циклов товаров сокращается, и это связано со стремительным ростом на рынке новых моделей, инновационных товаров. С течением времени спрос на конкретный товар (в той форме, в которой он первоначально был выпущен на рынок) начинает падать.  Потребности, удовлетворяемые этим товаром, остаются, меняются сами товары: под влиянием НТП, новых технологий изменяются товары, появляются их качественно новые варианты.  Знание концепции жизненного цикла помогает предприятию  грамотно планировать свой товарный портфель (ассортимент) и управлять им:

· разрабатывать новые товары, которые придут на смену старым; 

· оптимизировать структуру ассортимента с точки зрения того, на какой стадии жизненного цикла находится товар;

· формировать комплекс маркетинговых мероприятий для каждой стадии жизненного цикла.
В классическом понимании маркетинга жизненный цикл товара состоит из следующих этапов: внедрение, рост, зрелость и спад. Для каждой стадии характерны определенные показатели сбыта и объема продаж, маркетинговые стратегии и задачи.  Основные показатели каждой стадии жизненного цикла приведены  в таблице1. Следует отметить, что в реальных условиях кривая жизненного цикла не всегда имеет такой вид. Переход от одной стадии к другой никогда не бывает скачкообразным, а происходит плавно. Если маркетолог будет тщательно отслеживать показатели сбыта,  прибыли, темпы их изменения, он может сделать вывод  о том, на какой стадии находится товар, какие мероприятия можно рекомендовать по продлению  жизненного цикла. 

Таблица 1. Характеристики стадий жизненного цикла товара

	Характеристика
	Внедрение
	Рост
	Зрелость
	Спад

	1. Объем продаж
	Низкий
	Быстро растущий
	Стабильный
	Сокращающийся

	2. Конкуренция
	Отсутствует или незначительная
	Возрастает и сильная 
	Сильная  и ослабевает
	Незначительная 

	3. Прибыль
	Отрицательная, незначительная
	Близка к максимальной
	Сокращается 
	Низкая или отсутствует

	4. Потребители
	Новаторы
	Раннее большинство
	Массовый рынок
	Консерваторы

	5. Расходы на маркетинг
	Высокие
	Высокие, но несколько ниже, чем на стадии внедрения
	Сокращающиеся
	Низкие

	6. Задача маркетинга
	Информирование  рынка о товаре
	Формирование устойчивых предпочтений к товару
	Поощрение покупок приверженцами товара
	Выборочное

воздействие на рынок

	7. Товар
	Основной вариант 
	Усовершенствованный вариант, поддержание качества
	Дифференцированный товар. Модификации товара
	Основной вариант

	8. Цена
	Высокая (для товаров рыночной новизны), получение максимальной прибыли
	Снижение цены
	Низкая цена, устанавливаемая с учетом цен конкурентов
	Низкая цена

	9. Сбыт
	Неравномерное распределение. Создание распределительной сети
	Интенсивный, укрепление отношений с торговлей
	Интенсивный. Поиск новых каналов сбыта
	Избирательный, исключение льгот  торговле

	10. Коммуникации
	Создание осведомленности о товаре, побуждение попробовать товар
	Создание предпочтения к марке. Побуждение к повторным покупкам. Привлечение новых покупателей
	Создание приверженности к марке. Поиск новых потребителей или новых способов применения товара
	Сохранение приверженности покупателей. Снижение расходов на маркетинг


Стадия внедрения характеризуется тем, что товар только начинает свою жизнь на рынке. Количество покупателей незначительно (для инновационных товаров – это покупатели-новаторы), объемы продаж невелики, зачастую товар прибыли не приносит, поскольку не успевают окупиться издержки на его производство и внедрение на рынок (в том числе - маркетинговые затраты). Потенциальные покупатели еще не достаточно хорошо осведомлены о товаре. Иногда по отношению к внедряемым товарам наблюдается «барьер недоверия» (особенно, если предприятие  на данном рынке или сегменте – новичок и не знакомо покупателям). Предприятие на стадии внедрения предлагает ограниченное количество ассортиментных позиций (как правило, выпускается только лишь базовый вариант товара).  Стадия внедрения завершается тогда, когда начинается лавинообразный рост продаж.

Стадия роста характеризуется дальнейшим признанием товара покупателями, расширением границ рынка, выходом на новые сегменты рынка, быстрым ростом объемов продаж. Прибыль растет значительными темпами. По некоторым данным, объем прибыли на стадии роста может достигать 50-70% всего объема прибыли, приносимой за весь жизненный цикл данным товаром. 

Стадия зрелости характеризуется стабильностью объемов продаж, усилением конкуренции.  Продажа товара полностью поддерживается повторными покупками.  Вряд ли на стадии зрелости появится значительное число новых потребителей товара, поэтому следует продумать комплексную программу сохранения существующих приверженцев товара. Постепенно на стадии зрелости объем прибыли начинает снижаться, хотя остается довольно значительным. 

О спаде (или пресыщении) рынка товаром свидетельствует устойчивое падение объемов продаж, прибыли. Упадок может быть обусловлен рядом причин:
· моральным старением товара; 

· более низкими издержками у конкурентов на производство аналогичной продукции; 

· изменениями вкусов и предпочтений потребителей; 

· неэффективной маркетинговой стратегий и тактикой по отношению к этому товару. 

Концепция жизненного цикла товара может быть использована производителями для решения самых различных задач: создания новых перспективных товаров, формирования товарного ассортимента, производства модификаций товаров и т.д.  В зависимости от категории товара, состояния рыночной конъюнктуры жизненные циклы товаров могут существенно различаться. Поэтому необходимо учитывать специфику жизненных циклов своих конкретных товаров,  а не использовать усредненную (обобщенную) кривую жизненного цикла. 

Маркетинговая деятельность на отдельных этапах жизненного цикла товара

Основными задачами на стадии внедрения являются:

1) формирование спроса на товар, информирование потенциальных потребителей о товаре;

2)  побуждение потребителей попробовать новый товар;

3) обеспечение товару распространения через розничную сеть.

В зависимости от начальной цены продаж (высокая – низкая) и уровня расходов на стимулирование сбыта (высокий – низкий) можно реализовать следующие стратегии:

1) высокие цены и высокий уровень затрат на стимулирование сбыта;

2) низкие цены и высокий уровень затрат на стимулирование сбыта;

3) высокие цены и низкий уровень затрат на стимулирование сбыта;

4) низкие цены и низкий уровень затрат на стимулирование сбыта.

Высокий уровень затрат на стимулирование сбыта позволяет быстро проникнуть на рынок. Высокая начальная цена продаж устанавливается для получения максимальной прибыли на единицу проданного товара. При небольших затратах по стимулированию сбыта снижаются маркетинговые  расходы, следствием чего может быть повышение прибыли. Низкий уровень цены способствует росту продаж и признанию товара покупателями. 
Задачами на стадии роста являются следующие:

1) укрепление рыночных позиций товара; при этом потребителей, уже опробовавших товар, побуждают совершать последующие покупки. По мнению маркетологов товар потерпит неудачу на рынке в том случае, если повторных и следующих покупок не будет;

2) привлечение новых покупателей.

На рынке появляются конкуренты, производящие подобную продукцию, обостряется борьба за потребительские предпочтения, каналы сбыта. Фирма для укрепления собственных позиций на данной стадии может предпринять следующие действия:

· усилить рекламу, уделив в ней внимание формированию у первых покупателей чувства удовлетворения товаром;

· поддержать затраты на стимулирование сбыта на неизменном уровне или несколько их увеличить;

· улучшить качественные и иные характеристики товара, выпустив ряд модификаций;

· снизить цену товара;

· усовершенствовать подкрепление товара: сервис, упаковку;

· выйти на новые сегменты рынка, в том числе – географические;

· найти новые способы использования товара, по сути, найти дополнительные рыночные сегменты;

· освоить новые каналы сбыта товара.


На стадии зрелости возможны следующие стратегии для удержания позиций товара:

· расширение рынка, что подразумевает поиск новых сегментов для товара или новых способов использования товара;

· совершенствование товара: улучшение качества, придание товару дополнительных свойств, улучшение внешнего вида товара;

·  совершенствование маркетинговых средств, которое ориентировано на снижение цен, предоставление скидок, использование новых форм рекламы  и т.д.

На стадии спада  товар может быть обременительным, убыточным для предприятия и его надо вовремя снять с производства, а запасы распродать с наименьшими  возможными потерями.
