Вступ

Ситуація, яка склалася в економіці України, потребує розв’язання комплексу кардинальних взаємозв’я​заних проблем організаційного та методологічного характеру у сфері товарного виробництва. Концепція інноваційного маркетингу передбачає вирішення цих проблем через гармонізацію інноваційних перетворень у структурі товарної пропозиції підприємства та змін у соціальному і суспільному середовищі ринку, на якому відбувається перебіг життєвого циклу інновації. Маркетинг інновацій потребує постійних наукових досліджень, підвищення гнучкості виробництва, ефективної цілеспрямованості нововведень. Гармонізація взаємодії цих елементів дає змогу суттєво зменшити зону економічного ризику, пов’язаного із запровадженням нового товару на ринок. Комерційний ус​піх інноваційного продукту, відповідність його корис​них властивостей вимогам цільового сегмента ринку багато в чому залежить від участі фахівців із маркетингу в пошуку, оцінюванні та реалізації ідей нових товарів. Ця участь має базуватися на сучасному аналітико-методичному апараті, новому розумінні маркетингових досліджень як чинника збільшення ефектив​ності інновацій. Працівники маркетингових служб мають володіти навичками функціонально-економіч​ного обґрунтування інноваційного продукту, умінням дати кваліфіковані рекомендації щодо дизайну та стилю нового товару, використати сучасні методи та прийоми генерування ідей.

Інноваційна діяльність — це перманентний процес, що потребує значних інвестицій і здійснюється в кіль-

ка етапів. Водночас створення нового продукту є суто творчою справою, що в ній фінансові ресурси не завжди відіграють вирішальну роль. Крім ресурсів потрібні ще й засоби ефективного маркетингового забезпечення та підтримки інноваційної діяльності, котрі поєднують науковий пошук із мистецтвом мар​кетингу.

Метою дисципліни «Товарна інноваційна політика» є вивчення головних напрямків розширення функцій маркетингу в стратегіч​ному плануванні інноваційного процесу для створення комерційно вдалих товарів. Вивчаючи її, майбутні спеціалісти з маркетингу та магістри з маркетингового менеджменту набувають достатніх знань стосовно засадних положень товарної інноваційної політики, зрозуміють необхідність і ефективність широкого використання результатів наукових досліджень, технологічно гнучких виробництв, систем автоматизованого проектування, засобів сучасного маркетингу нововведень для створення конкурентоспроможних видів товарів. Допоможе в такому вивченні і пропонований навчально-мето​дичний посібник. Варто застерегти його майбутніх читачів, що навчальну дисципліну «Товарна інноваційна політика» треба вивчати в безпосередньому зв’язку із засадними методологічними та організаційно-економічними положеннями маркетингу, менеджменту, макро- і мікроекономіки, а також із комплексом дисциплін, що формують профіль підготовки спеціалістів із маркетингу та магістрів за професійним спрямуванням «Маркетинговий менеджмент».
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ЕФЕКТИВНІСТЬ

ВИРОБУ

Властивості виробу,

що обмежують рівень

його впливу на людину

і її життєве середовище

Властивості виробу,

що визначають величину

витрат на створення

і експлуатацію виробу

Властивості виробу,

що визначають величину

корисного ефекту
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1. ТИПОВА ПРОГРАМА 
НОРМАТИВНОЇ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 
«ТОВАРНА ІННОВАЦІЙНА ПОЛІТИКА»

1.1. Тематичний план 
та розрахунок навчального часу

Тема
Індивідуальна робота
студента, год.
Самостійна робота
студента, год.
Разом, год.

Товар та його властивості
3
5
8

Управління товарним асортиментом
3
10
13

Управління якістю товарів та послуг
3,5
10
13,5

Оцінювання комерційних перспектив інноваційного продукту
3
10
13

Планування та організація створення нового продукту
5,5
15
20,5

Сучасні методи та засоби генерування ідей інноваційних товарів
3,5
10
13,5

Функціонально-вартісне обґрунтування інноваційного товару
3,5
10
13,5

Дизайн нового товару
3
10
13

Усього, год.
28
80
108

1.2. Програмний матеріал за окремими темами

Тема 1. Товар та його властивості
Визначення товару та послуг, їхньої тотожності і розбіжності. Класифікаційні ознаки та види товарів і послуг. Класифікація споживчих товарів. Товари і послуги виробничого призначення.

Маркетингове розуміння продукту та товару. Вимоги до продукту. Зміст і складові маркетингової підтримки товару.

Головні ринкові характеристики товару: асортимент, ціна, якість, імідж, популярність, конкурентоспроможність. Тестування продукту.

Тема 2. Управління товарним 
асортиментом

Визначення номенклатури та асортименту продукції. Широта, насиченість, глибина і гармонічність товарної номенклатури та асортименту. Переваги й недоліки широкого та глибокого асортименту товарів. Головні чинники, що породжують зміну асортиментної політики підприємств. Розширення, поглиблення, обмеження, упорядкування товарного асортименту.

Зміст і призначення асортиментної концепції. Етапи планування товарного асортименту. Стандартизація та диференціюван​ня товару. Порядок вилучення з виробництва малоефективних товарів. Заходи оперативного управління асортиментом.

Товарна політика підприємства, її складові й види. Диверсифікація товарної політики, її класифікаційні ознаки та критерії ефективності.

Тема 3. Управління якістю товарів та послуг

Основні поняття та визначення якості товарів та послуг. Роль споживачів у системі забезпечення якості. Показники якості товарів і послуг. Технічний рівень якості продукції і методи його визначення. Оцінка якості виготовлення та експлуатації продукції.

Етапи розвитку системного управління якістю товарів та послуг. Призначення і зміст міжнародних стандартів серії ISO 9000. Основні напрямки політики підприємства щодо якості продукції. Етапи петлі (спіралі) якості.

Міжнародні вимоги системи якості до: маркетингу; проектування та розроблення технічних умов; матеріально-технічного поста​чання; підготовки виробництва і процесу виготовлення продукції.

Сутність тотального менеджменту якості (TQM), його елементи та процеси.

Тема 4. Оцінювання комерційних перспектив
інноваційного продукту

Основні поняття і зміст інноваційної діяльності. Класифікаційні ознаки і види інновацій. Значення продуктових та технологічних інновацій у маркетинговій діяльності.

Сутність інноваційного маркетингу. Інформаційне та організаційне забезпечення інноваційного процесу. Критерії оцінювання ринкових перспектив інноваційного продукту.

Маркетингове забезпечення інноваційної діяльності підприємства. Оцінювання та відбір перспективних ідей нових товарів. Розроблення концепції нових товарів.

Ситуаційний маркетинговий аналіз інноваційного продукту.

Тема 5. Планування та організація 
створення нового продукту

Основні завдання планування продукту. Визначення та класифікаційні ознаки нової продукції. Продуктова лінія та асортимент​ний набір.

Складові сучасного інформаційного забезпечення створення наукомісткої та високотехнологічної продукції. Напрямки аналізу зовнішнього, конкурентного, інституціонального та правового середовища для експортної продукції. Досвід інформаційного забезпечення нової продукції в розвинутих країнах.

Етапи планування нового продукту. Генерування (розроблення) ідеї. Попередній аналіз можливостей виробництва і збуту.

Аналіз економічної доцільності випуску нової продукції.

Проектування товару. Конструктивно-технологічна подібність та наступність у проектуванні товару. Випробування дослідних зразків і доопрацювання виробів.

Розвиток виробництва та збуту товарів. Роль гнучких виробничих систем у виробництві конкурентоспроможних товарів.

Розподіл взаємодії між маркетинговою службою та функціональними підрозділами підприємства на окремих етапах створення інноваційного товару.

Тема 6. Сучасні методи та засоби 
генерування ідей інноваційних товарів

Основні принципи творчої діяльності під час створення інноваційного товару. Етапи творчої діяльності, їхнє інформаційне, методичне та технічне забезпечення.

Загальна класифікація методів розв’язання інноваційних зав​дань. Методи прогностики. Фактографічні методи. Статистичні методи.

Експертні методи. Індивідуальні експертні оцінки. Колективні експертні оцінки. «Дельфійский» метод.

Сутність логічних методів генерування ідей. Метод генерування за допомогою діаграми ідей. Метод генерування за допомогою матриці ідей. Метод «мозкового штурму». Евристичні методи. Методи аналогії: репродукції; пристосування; копіювання; прецеденту; конструктивної подібності; реінтеграції; псевдоморфізації; біомеханіки; біоархітектури; палеобіоніки.

Методи альтернативного пошуку. Методи інверсії.

Системи автоматизованого проектування продукції.

Тема 7. Функціонально-вартісне обґрунтування 
інноваційного товару

Значення функціонально-вартісного аналізу в маркетинговій діяльності. Принцип функціонального підходу у вартісному аналізі. Головна мета функціонально-вартісного аналізу. Етапи функ​ціонально-вартісного аналізу. Класифікація функцій виробу-об’єк​тів функціонально-вартісного аналізу.

Участь фахівців із маркетингу у здійснені функціонально-вартісного аналізу.

Типи задач функціонально-вартісного аналізу. Коригувальна, інверсна та творча форми функціонально-вартісного аналізу, їхній зв’язок із маркетинговою діяльністю.

Процедури розрахунків та прийняття рішень у процесі здій-
снення функціонально-вартісного аналізу.

Тема 8. Дизайн нового товару

Технічна естетика і ергономіка, їхня роль у підвищенні конкурентоспроможності товару. Дизайн, його об’єкти та програми.

Умови забезпечення естетичності виробу. Художня виразність. Раціональність форми. Цілісність композиції. Досконалість виробничого виконання. Умови раціонального художнього конструювання. Правило «золотого перетину».

Ергономічні вимоги до товару. Фізіологічні показники. Психологічні вимоги. Антропометричні показники. Біомеханічні вимоги.

Основні види художньо-конструкторських документів.

2. НАВЧАЛЬНО-МЕТОДИЧНЕ 
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ДИСЦИПЛІНИ



2.1. Методичні поради з вивчення
окремих тем дисципліни

Тема 1. ТОВАР ТА ЙОГО ВЛАСТИВОСТІ
Самостійну працю над темою належить розпочати із засвоєння засадних визначень, класифікаційних ознак та найголовніших ринкових характеристик товару.

Для Давида Рікардо і представників класичної школи економіки терміни «продукція», «товар», «виріб» означали конкретні результати виробничої діяльності, котрі виставлялися на продаж. Таке розуміння товару і досі є прийнятним для маркетингової діяльності. Проте нині в літературі переважає визначення відомого американського вченого В. Стентона, на думку якого товар є комплексом «відчутних та невідчутних властивостей, до яких належать упаковка, колір, ціна, престиж виробника та роздрібного торгівця, котрі покупець згодний прийняти для задоволення своїх потреб та побажань».

Всесвітньо відомий американський економіст Ф. Котлер уважає, що кожен товар є «фізичним засобом» розв’язання проблеми надання послуги або виконання певної корисної функції. Він визначає сутність товару в такий спосіб: «Товар — це все те, що має задовольняти потреби чи бажання, і пропонується ринку з метою привертання уваги, придбання, використання або споживання» (31(.

Як правило, товари заведено класифікувати на споживчі (особистого використання) та виробничого призначення. Товари кож​ної групи розрізняються як за характером споживання, так і за мотивами придбання. Купівля товару особистого використання — це акт особистої волі покупця або всієї сім’ї. Придбання товарів виробничого призначення здійснюється на підставі колегіальних рішень працівників різних адміністративних рівнів. Товари особистого використання (споживчі) найчастіше класифікуються з погляду особливостей використання та поведінки споживача. Людина вибирає товар, сукупність властивостей якого забезпечуватиме йому найбільшу корисність і найбільше особисте задоволення за прийнятну ціну (рис. 1).
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Рис. 1. Сукупність властивостей виробу,
що впливають на величину корисного ефекту від нього 

Корисність товару визначає і підтверджує споживач, купуючи товар за певну ціну. Погоджуючись сплатити її за товар, споживач визнає його суб’єктивно корисним для себе. Тому, за умов сталої грошової одиниці, крива граничної корисності товару збігатиметься з кривою попиту на нього:
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де K1, К2 — кількість спожитого товару в першому і другому періодах;

Ц1, Ц2 — відповідні ціни.

За умов інфляційного зростання цін корисність грошової одиниці зменшується, тому криві граничної корисності товару та попиту на нього можуть не збігатися і будуть придатними для практичного використання лише в разі проведення розрахунків у порівнянних цінах.

Розгляньмо приклад. Середня ринкова ціна на сільськогосподарську техніку протягом року зросла з 30 тис. грн до 45 тис. грн, тобто на 50 %. За цей час ціни на трактори заводу «Трактородеталь» підвищилися на 100% (з 25 тис. грн до 50 тис. грн), тобто фактичне підвищення цін на продукцію підприємства становить 50 % (100 % — 50 %).

Унаслідок підвищення ціни, обсяги реалізації тракторів зменшилися на 50 %, отже, можна зробити висновок про еластичність попиту на продукцію заводу «Трактородеталь». Коефіцієнт еластичності дорівнює одиниці: 
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. Інакше кажучи, темпи зменшення попиту на продукцію заводу «Трактородеталь» дорівнюють темпам зростання ціни, тобто загальна виручка підприємства не змінюється.

Оцінка рівня задоволення потреб споживачів здійснюється обчисленням одиничних, зведених та інтегрального індексів, що характеризують відносний (у частках одиниці) рівень задоволення потреб споживачів за окремими показниками (групами показників). Одиничний індекс задоволення потреб споживачів за окремими властивостями розраховується як співвідношення рейтингових оцінок продукції власного виробництва і продукції еталона, а зведений груповий індекс Ізв.гр. — за формулою:
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де Об.вв — рейтингова оцінка в балах продукції власного виробництва за десятибальною шкалою;

Об.ет — рейтингова оцінка в балах продукції-еталона за десятибальною шкалою;

kві — коефіцієнт вагомості і-го показника;

n — кількість визначальних одиничних показників якості.

Інтегральний індекс задоволення потреб споживачів визнача-
ється як добуток зведених індексів за окремими групами показників. Зрозуміло, що рівень конкурентоспроможності буде вищим у продукції з більшим інтегральним коефіцієнтом задоволення потреб споживачів.

Розгляньмо приклад. У таблиці 1 подано результати рейтингової оцінки двох моделей програмованих пральних машин.

Таблиця 1

РЕЗУЛЬТАТИ РЕЙТИНГОВОЇ ОЦІНКИ
ПРОГРАМОВАНИХ ПРАЛЬНИХ МАШИН

Показники якості
Рейтингові оцінки, балів
Коефіцієнт
вагомості


Порівнювана 
модель
Продукція-
еталон


Відносна чистота прання білизни
7
5
0,4

Утрата міцності
7
6
0,3

Час прання
5
8
0,3

Інтегральний індекс задоволення потреб споживачів, узятої для прикладу моделі програмованої пральної машини, дорівнюватиме 
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Залежно від особливостей споживання розрізняють:

1) товари короткочасного використання, що споживаються один або кілька разів ( зубна паста, хліб, газети);

2) товари довгострокового використання, що споживаються багаторазово (взуття, меблі);

3) послуги — об’єкти продажу у вигляді дій, вигод або задоволень.

З послугами здебільшого пов’язують певні дії або користь, котрі одна сторона здатна запропонувати іншій. Послуги можуть бути як матеріальними, так і невідчутними, які не втілю-
ються в будь-якій конкретно-речовій формі. Кінцевим результатом матеріальної послуги є перетворена продукція. Це, наприк​лад, приготована їжа, побудований дім, технічний огляд автомобіля, пошита сукня, проданий товар, переміщений вантаж, на​лагоджена сис​тема зв’язку, операції з цінними паперами, матеріалізовані в договорі чи акціях тощо. Нематеріальні (невідчутні) послуги здебільшого стосуються безпосереднього задоволення соціально-культурних, фізичних, етичних, інтелектуаль​них і духовних потреб індивідуума: пацієнта медичної установи; людини, що перебуває на відпочинку в санаторії; відвідувача ресторану, басейну, перукарні; туриста, пасажира, студента, аспіранта; глядача в театрі, відвідувача музею тощо. Без огляду на всю їхню різноманітність, споживчі послуги можна розділити на три категорії: пов’я​зані з орендою товару; з власним товаром; особисті послуги. Виробничі послуги належать до об’єктів, що не присутні в готових виробах і пов’язані із задоволенням потреб підприємств і організацій: експлуатація і ремонт обладнання, прибирання споруд і приміщень, охорона тощо. Особливе місце належить діловим послугам із організації управління, реклами, обліку та аудиту.

Зростання обсягів послуг у світовій економіці пояснюється підвищенням добробуту населення, збільшенням вільного часу, ускладненням товарів, що потребує значних зусиль для їхнього технічного обслуговування.

Послуги також є об’єктами продажу, але «невідчутність» багатьох із них робить їхній вибір для споживача складнішим, ніж вибір реального товару. Виробник послуг має більшу взаємодію зі споживачем, зміст послуг індивідуалізовано, а їхня природа здебільшого не потребує і не дозволяє збереження, пакування, перевезень. Багато послуг неможливо відокремити від того, хто їх надає (лікар, учитель, юрист).

Придбання виробів короткочасного використання та послуг передбачає часті контакти покупця і продавця. Це створює умови для формування в споживачів «прихильності до марки». Зрозуміло, що обов’язковою передумовою цього є висока якість продукції та культура обслуговування.

Вироби довгострокового використання, а тим більше виробничого призначення, потребують більших зусиль щодо організації продажу та формування «прихильності до марки».

Відповідно до поведінки покупців, їхніх звичок у споживанні, розрізняють такі товари.

1. Повсякденного попиту, що купують із мінімальними зусиллями на їх порівнювання між собою (хліб, господарські дрібниці). Додатково ці товари поділяють на: товари постійного попиту (які купують регулярно — сіль, цукор, чай, кава); товари імпульсивної купівлі (які купують незаплановано, без попереднього по​шуку та порівняння — солодощі, жувальна гумка або газета чи журнал); товари для нагальних потреб (купівля парасольки під час зливи, обігрівачів за великих морозів, електроліхтариків за браком світла).

2. Ретельного вибору, перед придбанням яких покупці порівнюють якість, ціну, зовнішнє оздоблення та інші ринкові характеристики з аналогічними товарами. Серед цих товарів є схожі (телевізори, холодильники, комп’ютери) і несхожі (взуття, одяг, меблі) вироби.

3. Престижні товари, які або справді мають унікальні характеристики, або асоціюються з назвою відомої фірми-продуцента (парфуми відомих французьких фірм, японська електроніка ).

4. Товари пасивного попиту, до яких покупці з різних причин не виявляють інтересу (через надто високі ціни, недостатню поінформованість, брак реклами тощо). Маркетингову класифікацію товарів широкого вжитку наведено в таблиці 2.

Таблиця 2

КЛАСИФІКАЦІЯ ТОВАРІВ ШИРОКОГО СПОЖИВАННЯ

№ 
з/п
Маркетингові чинники
Товари 
повсякденного 
попиту
Товари 
попереднього 
вибору
Товари 
особливого 
попиту
Товари 
пасивного 
попиту

1.
Поведінка покупців
Часті покупки, без роздумів, із мінімальними зусиллями на їх порівнювання
Періодична купівля, яка потребує значних зусиль на порів​няння ціни, якості, стилю різних марок товарів
Потребують великих зусиль для здійснення купівлі. Низька цінова чутливість, значна прихильність до вибраних марок товарів
Низький рівень знань про товар, незначний інтерес до його якості та ціни

2.
Ціни
Низькі
Середні
Високі
Різні

3.
Розповсюдження
Продаж скрізь у зручному для покупця місті
Продаж тільки в кількох крамницях
Продаж виключно в одній 
або кількох крамницях на всій території ринку
У різних 
місцях

Товари виробничого призначення класифікуються за такими групами: основне обладнання; допоміжне обладнання; вузли та агрегати; основні матеріали; допоміжні матеріали та сировина.

Придбання основного обладнання здебільшого ототожнюється з актом капіталовкладення. До цієї категорії товарів відносять генератори, важкі верстати та агрегати тощо. Основне обладнання підрозділяється на дві великі групи: універсальне (багатоцільове, стандартне) і спеціалізоване (нестандартне). Універсальне обладнання використовується в багатьох галузях промисловості чи в окремих виробництвах для виконання різних видів робіт відповід​но до свого профілю. Навпаки, спеціалізовані машини конструю​ються та виготовляються для виконання лише однієї технологіч​ної операції. Конструктивна необоротність спеціалізованого обладнання унеможливлює його наступне використання, якщо кінцевий продукт (готові вироби) змінюється внаслідок оновлення об’єктів виробництва. Відносна гнучкість універсального обладнання розширює можливі сфери його застосування, спрощує обсяги попереднього техніко-економічного аналізу та полегшує переговори продавців із покупцями щодо його придбання.

Зрозуміло, що вартість допоміжного обладнання значно нижча за вартість основного. Пояснюється це тим, що більшість видів допоміжного обладнання стандартизовано, що робить його придат​ним для виконання кількох технологічних операцій. Наприклад, невеликі токарні верстати, електродвигуни, трактори можуть використовуватися на різних стадіях виробничих процесів та в різних галузях. Тому попит на це обладнання є досить високим і не обмежується однією галуззю. У зв’язку з цим його продаж перед​бачає створення більш розгалуженої мережі збуту проти продажу основного обладнання. Зрозуміло також, що взаємозв’язок виробника (продавця) з покупцем є тіснішим, що сприяє успішному формуванню в споживачів «прихильності до марки».

Загальний розподіл праці, спеціалізація та кооперування виробництва в розвиненій ринковій економіці здебільшого призводять до того, що виробничий цикл — від сировини до готового виробу — не обмежується одним підприємством. Найчастіше виробничий процес здійснюють кілька підприємств різних фірм, кожне з яких виконує одну з виробничих операцій (стадій оброблення матеріалу). У міру наближення до завершення виготовлення кінцевого продукту виробничий процес, по суті, перетворю-
ється на складання готових вузлів та агрегатів, які купують у різних постачальників. Наочним прикладом цього є сучасні підприємства з виготовлення вантажних та легкових автомобілів, телевізорів, електронної та електропобутової техніки, які купують необхідні вузли та агрегати в багатьох постачальників. Прид​бання цих відносно простих компонентів не становить великих труднощів, оскільки більшість із них стандартизовано (автомо-
більні шини, елементна база, електродвигуни). Водночас виробник кінцевої продукції, укладаючи контракти з постачальниками, намагається вибрати таких, котрі передовсім гарантують якість комплектуючих елементів та своєчасну їхню поставку. За сучасних умов такою гарантією вважають наявність на підприємствах-постачальниках системи управління якістю продукції, розробленої згідно з вимогами міжнародних стандартів серії ІСО 9000. Крім цього, виробник продукції намагається зменшити кількість постачальників, але все ж таки мати при цьому кілька джерел надходження необхідних вузлів та агрегатів. Такий підхід дає змогу здійснювати постійний контроль за додержанням постачальниками взятих зобов’язань щодо термінів та якості поставки, а також обмежити необхідним мінімумом обсяги виробничих запасів.

Основні матеріали є або органічною складовою готових виробів, або своєю присутністю безпосередньо впливають на виробничий процес (наприклад хімічні каталізатори). Щодо переважної більшості основних матеріалів є чинною система дер​жавних або галузевих стандартів, які встановлюють вимоги до їхньої якості, методів контролю, правил збереження та транспортування. Тому головними чинниками вибору покупцями продавців таких матеріалів є відповідність їхньої продукції технічним умовам виробництва, переваги в цінах та післяпродажному технічному обслуговуванні.

Допоміжні матеріали не становлять матеріальної основи готового виробу. Їх або використовують під час виробничих процесів та управління ними, або вони в певний спосіб полегшують організацію праці. До них найчастіше відносять фарби, мило і миючі засоби, мастильні матеріали, обтирочні матеріали, канцелярське приладдя. Широке використання допоміжних матеріалів у різних галузях дає змогу застосовувати для їх продажу методи, аналогіч​ні методам маркетингу споживчих товарів.

Сировинні товари класифікують як первинні товари для промисловості. Як правило, сировина підлягає лише таким обробним операціям, що полегшують її використання та перевезення або приводять її у відповідність вимогам чинних стандартів. Сировина може бути мінеральною та натуральною. До мінеральної відносять паливно-енергетичну (нафту, природний газ, вугілля, уран), гірничо-хімічну (руди, природну сірку тощо) сировину. До цієї групи входить також сировина для виробництва будівельних матеріалів. Натуральною сировиною вважають при​родні декоративні матеріали, сільськогосподарські продукти, лікарські рослини, сировинні продукти скотарства, бджільництва, лісової та рибної промисловості тощо. Стосовно цих товарів покупці особливо цінують надійність постачальника. Слід також зазначити, що саме основні товари, особливо високотехнологічні та тривалого використання, створюють потреби в послугах. Залежно від властивостей виробу потреби в послугах мо​жуть передбачати:

· транспортування та складування;

· установлення або монтаж;

· технічне обслуговування та налагоджування;

· чистку та відновлення зовнішнього вигляду;

· екологічно адекватну утилізацію.

Детальнішу характеристику товарів виробничого призначення (табл. 3), пропонують відомі вчені Дж. Р. Еванс та Б. Берман (21(.

Таблиця 3

ХАРАКТЕРИСТИКА ТОВАРІВ ВИРОБНИЧОГО ПРИЗНАЧЕННЯ

Показник 
характеристики
Тип товарів


Промислові 
установки
Додаткове 
обладнання
Сировина
Компоненти
Виготовлені
деталі
Запаси, які необхідні 
для повсякденного 
функціонування 
організації

Рівень прийняття рішень
Високий
Середній
Низький
Низький
Низький
Найнижчий

Відносні витрати
Високі
Середні
Низькі
Низькі
Низькі
Найнижчі

Швидкість споживання
Дуже 
низька
Низька
Висока
Висока
Висока
Висока

Включення як органічної частини до кінцевого продукту 
Ні
Ні
Так
Так
Так
Ні

Зміна форми
Ні
Ні
Так
Так
Ні
Ні

Головне бажання споживачів
Надійне 
і тривале забезпечення виробничого процесу
Сучасність обладнання
Стабільність, відповід​ність ціни, відповід​ність 
ґатунку
Стабільність, відповід​ність ціни, відповід​ність специфікаціям
Стабільність, відповід​ність ціни
Стабільність, відповід​ність ціни матеріалів

Треба пам’ятати, що попит на товари промислового призначення здебільшого має цільовий (вторинний) характер. У розвинутій ринковій економіці такий попит є, власне, похідним від попиту на споживчі товари або послуги, для виробництва яких потрібне те чи те обладнання, вузли, агрегати, сировина та матеріали. Зрозуміло, що кон’юнктурні коливання першого різновиду товарів та послуг спричиняють адекватну реакцію і щодо продук​ції виробнично-технічного призначення. Попит на товари, які використовуються для ремонту та технічного обслуговування промислового обладнання, залежить від загального рівня ділової активності і перспектив збуту всього асортименту промислових товарів. Водночас попит на обладнання є менш чутливим до коливань цін, ніж попит на матеріали, вузли, агрегати тощо. Головними чинниками (спонукальними мотивами) прийняття рішень стосовно придбання продукції виробничо-технічного призначення є: якість, технічне обслуговування, ціна.

Глибоке вивчення курсу потребує поглибленого розуміння суті товару на всіх рівнях його створення.

У сучасній схемі визначення товару таких рівнів три:

1. Головна вигода чи послуга — товар за задумом;

2. Властивості, упаковка, марка, якість, стиль та естетика, що відрізняють товар у реальному втіленні;

3. Монтаж обладнання, збут та кредитування, гарантії, післяпродажне обслуговування, з якими пов’язується розуміння «товару з підкріпленням» (рис. 2).
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Рис. 2. Три рівні товару

Товар за задумом — це основа загального поняття товару. Адже завдання маркетолога полягає в тому, щоб точно з’ясу​вати потреби, які задовольняє товар і продавати, власне, не сам виріб, а вигоди від володіння ним. Саме тому перший рівень по​в’язується з головним призначенням товару, з потребою, яку він задовольняє.

На другому етапі теорія та практика маркетингу працюють уже з матеріалізованою ідеєю товару — продуктом. Продукт є конкретним результатом досліджень, розроблень та виробництва. Це сукупність реальних фізичних і хімічних властивостей, утілених у матеріальній формі, тобто втілення основних функціонально-корисних властивостей, заради яких купується товар. Продукт має відповідні показники призначення, наприклад, для харчування, побуту, продовження виробництва. Як товар у реальному виконанні продукт має належний рівень якості, власну упаковку, марочну назву, потребує необхідних умов зберігання та поставки. Усе це в сукупності інколи називають маркетинговою підтримкою продукту.

Товар із підкріпленням — це сукупність використаних можливостей посилити товарну пропозицію найефективнішим із погляду конкуренції способом. Розвиток технологічних можливостей сучасного виробництва свідчить про те, що все частіше конкурують між собою не стільки самі товари, скільки додаткові переваги для покупця, які реалізуються внаслідок придбання продукту. До таких переваг належать: вигідні умови поставки та кредитування, монтаж, гарантії, післяпродажне обслуговування, реклама. Підкріплення товару здійснюється всіма наявними інструментами маркетингу. Однією з найважливіших ділових якостей фахівця з маркетингу є здатність передбачати необхідну величину підкріплення товару, обґрунтувати економічну ефективність такого підкріплення.

Найпоширенішим способом підкріплення товару є надання покупцю відстрочки платежу. Продавець фактично надає партнерові кредит, вартість якого дорівнює щонайменше сумі банківського процента:
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де Пk — сума підтримки;

Ц — ціна покупки;

Д — термін відстрочки;

r — банківський процент.

Так, наприклад, за умов надання відстрочки оплати товару 
на 30 днів, за банківського процента — 10 % і ціни покупки 300 тис. грн, величина підкріплення становитиме 
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За умов регулярного споживання товару (особливо для промислових споживачів) великого значення набуває підкріплення у вигляді забезпечення постачальником необхідної кількості по​ставок продукції, що наближає розмір закупівельної партії товару до оптимальної її величини (EOQ). Оптимальною є така партія поставки, яка забезпечує мінімальні сумарні витрати (См.с) на придбання (См.п) і зберігання (См.з) матеріалів, тобто коли:

См.с = См.п + См.з ( min.

Отже, виходячи із загальновідомих математичних закономірностей, оптимальна величина партії товару визначатиметься за формулою:
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де D — річний обсяг закупівлі конкретного виду товару в натуральному виразі, од.;

F — витрати споживача на обслуговування закупівлі однієї партії товару, грн;

r — витрати, пов’язані зі зберіганням закуплених матеріальних ресурсів, % від вартості виробничих їхніх запасів;

k — ціна франко-склад покупця одиниці матеріальних ресурсів, грн.
Величина підкріплення Пп розраховується як різниця між існуючим рівнем витрат на забезпечення потреб споживача в товарі і рівнем витрат за більш сприятливих умов поставки, які запропоновано постачальником:

Пп = (rн+ Он ( nн) – (rз+ Оз ( nз),

де rз, rн — витрати, пов’язані зі зберіганням закуплених товарів за наявних і запропонованих умов;

Оз, Он — витрати споживача на обслуговування закупівлі партії товару за наявних і запропонованих умов;

nз, nн — наявна і запропонована кількість поставок.

Практичне визначення величини підкріплення у формі забезпечення постачальником необхідної кількості поставок продукції не становить труднощів.

Так, наприклад, постачальник акціонерного підприємства запропонував здійснювати поставку акумуляторів, які використовуються для комплектування готової продукції, п’ять разів на рік замість передбачених чотирьох. Потреба підприємства в акумуляторах становить 10 тис. шт. Ціна франко-склад покупця одного акумулятора становить 100 грн. Витрати на зберігання акумуляторів — 15% вартості середньорічного виробничого їхнього запасу. Витрати, пов’язані з розміщенням і виконанням замовлення — 400 грн. Величина підкріплення дорівнюватиме:
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Зрозуміло, що такий результат прийнятний для обох сторін, оскільки сприяє заощадженню оборотних коштів.

У цілому маркетингове розуміння товару вкладається в таку формулу:

ТОВАР = ПРОДУКТ + ПІДТРИМКА + ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГУ.

Завершувати вивчення теми рекомендується вивченням голов​них ринкових характеристик товару.

Кожен товар має багато відмітних властивостей. Вони виступають як об’єктивні особливості, що виявляються за умов створення та використання товару і впливають на остаточне рішення покупця щодо його придбання. Водночас вибір споживача визначатиметься також і притаманними людям нахилами, звичками, способом мислення, матеріальним добробутом. Але найсуттєвішими характеристиками товару вважаються асортимент, ціна, якість, імідж, популярність та конкурентоспроможність, особливо за наявності повноцінних замінників.

Асортимент — це набір товарів, що пропонується підприєм-
ством-виробником на ринку. Формування асортименту не повинно призводити до проявів так званого «товарного канібалізму», коли фірма розширює свою товарну гаму, випустивши новий продукт, продаж якого несподівано починає зменшувати реалізацію товарів, що дають фірмі значну частину її прибутку. Тому формування асортименту та управління ним є однією з важливих складових товарної політики підприємства. Здебільшого товарний асортимент вивчається та формується за такими напрямками: окремі товари; серії товарів; повний асортимент товарів.

У маркетинговій діяльності з розумінням ціни найчастіше пов’язують розмір грошової суми, яку споживачі повинні сплатити для придбання товару. Колись політиці цін віддавали абсолютну перевагу серед усіх складових комплексу маркетингу. Нині більшість маркетологів уважає, що ціна — це лише один із засобів, які можуть впливати на товарообіг. За допомогою самої тільки ціни за сучасних умов неможливо досягти довгострокових переваг над конкурентами. Тому ціноутворення найчастіше орієнтується: 1) на витрати; 2) на попит (особливо визначення цін на товари широкого вжитку); 3) на ціни конкурентів. Останнє стосується, головно, дріб​них та середніх підприємств із невеликим діапазоном цін.

[image: image20.wmf]У розвиненій ринковій економіці споживач велику увагу приділяє якості товару, тобто сукупності тих його властивостей, які задовольняють потреби покупця. З позицій маркетингу, головне в якості товару є її оцінка споживачем, а не підприємством-продуцентом. Кожний товар має багато корисних функціональних влас​тивостей, але для споживача вирішальними будуть деякі з них (рис. 3).

А — сукупність властивостей, що визначають якість продукту з погляду вироб​ника (технічна ефективність, надійність, технологічність, стандартизація та уніфікація, економне використання ресурсів у виробництві, патентно-правові показники);

В — сукупність корисних характеристик із погляду спожи​вачів (функціональна ефективність, надійність, ергономічність та естетичність, економне використання ресурсів у споживанні, екологічність та експлуатаційна безпека);

В1 — властивості, що їх справді має продукт.

Рис. 3 свідчить, що продукт може за своїми технічними характеристиками відповідати світовим зразкам, але не мати активного збуту на конкретному ринку. Тому можна казати про два поняття якості: «відповідність технічним умовам» та «споживча якість». Зрозуміло, що друге поняття значно ширше за перше. Споживача не цікавить чи відповідає товар технічним умовам, чи ні. Він оцінює конкретний виріб, порівнюючи його з конкуруючими, отже, для виробів високої якості відповідність тільки технічним умовам є недостатньою. Виробнику необхідно мати ґрунтовну інформацію про ставлення споживачів до цього виробу, їхнє уявлення про нього. Інакше кажучи, щоб високоякісний товар був одночасно і конкурентоспроможним, він має відповідати критеріям та вимогам споживачів конкретного ринку в конкретний період. Чинник часу є дуже важливим, оскільки те, що потрібне споживачам сьогодні, може стати непотрібним уже завтра через зміну моди або технології виготовлення товару. Одне з головних завдань маркетингу і полягає в тому, щоб формувати імідж якості для різних споживачів та різних ринків збуту.

Не менш складними (передовсім через недостатнє теоретич​не розроблення) є також питання інновації та якості послуг і обслуговування. У найзагальнішому вигляді якість послуги ототожнюють із сукупністю її властивостей, які забезпечують задоволення певних потреб споживача згідно з його вимогами. Варто, однак, зазначити, що досягти бажаного рівня якості послуги можна лише тоді, коли це завдання взяти за найважливіший елемент загальної стратегії фірми. Для цього потрібно розробити фірмові стандарти з нормативними вимогами до кожного етапу надання послуги, а це, у свою чергу, надзвичайно гостро ставить питання про теоретичний зміст поняття «обслуговування». Найчастіше в економічній літературі це поняття відносять до двох об’єктів: до технічних пристроїв (технічне обслуговування автомобіля, літака, складного виробничого обладнання), а також безпосередньо до людини-індиві​дуума (обслуговування замовника, клієнта, пацієнта). З цього випливає, що обслуговуванням можна вважати всю сукупність дій фірми зі створення конкретних сприятливих умов для споживача послуги під час її замовлення, оформлення, надання та споживання. Якість обслуговування — це сукупність тих його властивостей, які забезпечують задоволення клієнта створеними для нього умовами замовлення, оформлення, надання та споживання послуги. Треба знати, що втрати від низької якості у сфері послуг не менш відчутні, ніж у промисловому виробництві і можуть мати надзвичайно тривалі негативні наслідки. Досвід провідних французьких фірм у сфері сервісу свідчить, що коли послугами фірми задоволено менше, ніж 80% її клієнтів, це негативно впливає на імідж такої фірми і може спричинитись до її банкрутства.

Образ (імідж) продукту, марки, фірми — це та ідея або асоціація, котра виникає у зв’язку із відповідними назвами. Головною властивістю іміджу є його здатність «захоплювати» тих, хто особисто нічого не знає про товар і не має власного уявлення про нього, але перебуває під достатнім впливом свого середовища. Іміджу притаманний ефект «випромінювання», коли одна з його складових частин (позитивна або негативна) сприймається настільки сильно, що стає здатною визначити ставлення споживача в цілому. Підприємство зобов’язане вивчати це ставлення. За допомогою відповідних анкет воно отримує інформацію щодо рівня довіри покупців до іміджу товару та фірми, оцінки співвідношення «якість — ціна» конкретними споживачами продукту. Спеціальні рекламні заходи допомагають утвердженню сприятливого іміджу нового продукту або підтримці згасаючого іміджу традиційних товарів.

Із поняттям іміджу тісно пов’язане розуміння популярності продукту. Заведено розрізняти так звану спонтанну, наприклад, відповідь на запитання в анкеті: «Які взагалі прохоложувальні напої Вам відомі?» та штучно породжену популярність: «Які із запропонованих назв прохолоджувальних напоїв Вам відомі?». Штучно породжена популярність, як правило, потребує постійного підтримування. Підприємство має прагнути не тільки створити сприятливий імідж своїх товарів, а й забезпечити їхню максимальну популярність. Останнє пояснюється тим, що придбав​ши будь-яку річ, споживач намагається мінімізувати свої зусилля. У межах національних та світового ринків це призводить до того, що невелика кількість марок товарів (три-чотири) можуть гальмувати реалізацію всіх інших, менш відомих продуктів. Отже, реклама має сприяти зростанню популярності, оскільки люди схильні купувати вже відомі товари як «надійніші».

У сучасному конкурентному середовищі підприємство може вижити лише за умов постійного пристосування до вимог ринку. 
У промислово розвинутих країнах ринки постійно змінюються під впливом досягнень науково-технічного прогресу. З’являються нові види сировини та методи виробництва, має місце нетрадиційне застосування традиційних товарів, прискорюється темп змін в асортименті продукції під впливом моди. Зрозуміло, що це потребує постійного та активного пристосування виробника до таких змін. Необхідно також передбачати та випереджувати майбутні зміни в діях конкурентів та поведінці споживачів, тобто відчувати «веління часу». Останньому суттєво сприяє «тестування» продукту. Най​більшого поширення такі маркетингові дії набули щодо продуктів харчування, косметичних виробів, предметів догляду за помешканням. Тестування можливе як щодо наявних продуктів, так і стосовно нових або модифікованих товарів. У першому випадку тестування проводиться для визначення ставлення споживачів до товарів, що перебувають у продажу. З’ясовується міра задоволення покупців тим чи тим продуктом, їхнє ставлення до послуг конкурентів. Розробляючи нові продукти або модифікуючи ті, що вже виробляються, підприємство намагається визначити те, якій моделі (її варіанту) покупці віддають перевагу і чому саме, думку споживачів щодо цін та доступності використання. Крім того, тестування дає змогу з’ясувати оцінку споживачем конкретного продук​ту відносно товарів-аналогів. Отже, попереднє тестування уможливлює своєчасне прийняття рішення щодо модифікування вже освоєного виробництвом продукту або переходу на виробництво нового товару.

[image: image21.wmf]
План семінарського заняття

1. Визначення та класифікаційні ознаки видів товарів і послуг.

2. Особливості маркетингу товарів виробничого призначення.

3. Маркетингове розуміння багаторівневості товару.

4. Зміст і складові маркетингових підкріплень продукту та підтримки товару.

5. Основні ринкові характеристики товару.

6. Ціна, якість, конкурентоспроможність та конкурентність товару.

7. Імідж та популярність товару.

8. Сутність та призначення тестування продукту.
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Термінологічний словник ключових понять теми

Гранична корисність — величина доданої корисності, отриманої за тих самих умов споживання від придбання кожної нової одиниці певного блага.
Імідж — сформоване й постійно підтримуване стійке уявлення покупців про престижність товару, торгової марки, фірми та її керівництва.

Конкурентоспроможність — можливість успішного продажу товару на конкретному ринку в певний час; здатність товару бути виділеним споживачами із сукупності інших конкурентних пропозицій.
Маркетинг — процес планування й управління розробленням, ціновою політикою, збутом і просуванням товарів і послуг до покупців для створення такої різноманітності благ, яка даватиме змогу задоволь​нити потреби окремих осіб і організацій.
Послуга — заходи або користь, що їх одна сторона здатна запропонувати іншій; об’єкти продажу у вигляді певних дій, зручностей або вигод.

Рейтинг — міра переваги однієї моделі виробу над іншими за конкретних умов споживання.
Товарний асортимент — набір (підбір) однойменної продукції, конкретизований у назвах, видах, ґатунках, розмірах, артикулах; група товарів тісно пов’язана схожістю функціонально-корисних властивостей, особливостей виготовлення, обігу і споживання в рамках однакового діапазону цін.

Товари тривалого використання — матеріальні вироби, які витримують багаторазове використання.

Товари нетривалого використання — матеріальні вироби, які повністю використовуються протягом одного або кількох нетривалих циклів споживання.

Ціна — грошовий вираз вартості товару, тобто сума грошей, яку споживачі повинні і згодні сплатити за придбання товару.
[image: image23.wmf]Питання для підсумкового контролю знань

1. Визначення понять «товар», «послуга». Тотожність і розбіжності.

2. Особливості оцінювання корисності товару споживачем.

3. Якість товару з погляду виробника і споживача.

4. Класифікаційні ознаки та види товарів.

5. Класифікаційні ознаки та види cпоживчих товарів.

6. Класифікація товарів виробничого призначення.

7. Характеристика товарів виробничого призначення.

8. Головні ринкові характеристики товару.

9. Маркетингове розуміння товару.

10. Маркетингове розуміння ціни товару.

11. Маркетингове розуміння іміджу товару.

12. Кількісне оцінювання конкурентоспроможності продукції.

13. Сутність і мета тестування продукту.

14. Популярність товару та методи її підтримування.

15. Зміст і складові маркетингової підтримки товару.
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1. Усе, що має задовольнити потребу і пропонується ринку для привертання уваги, придбання, використання або споживання, визначається як:

a) продукція;

b) товар;

c) виріб.

2. Послуги — це:

a) об’єкти продажу у вигляді певних дій, зручностей або вигод;

b) комплекс матеріальних і нематеріальних корисностей;

c) товари в нематеріальній формі.

3. Одиничний індекс задоволення потреб споживачів розраховується:

a) як сума одиничних показників якості продукції;

b) як співвідношення рейтингових оцінок продукції власного вироб​ництва і продукції-еталона;

c) як співвідношення рейтингових оцінок продукції власного вироб​ництва і суми одиничних показників якості продукції конкурентів.

4. Придбання виробів нетривалого використання та послуг супроводжується частими контактами:
a) між покупцями і продавцями;
b) між покупцями і виробниками;

c) між виробниками і посередниками.

5. Під час виробничих процесів та управління ними використовуються:

a) основні матеріали;

b) вузли та агрегати;

c) допоміжні матеріали.

6. Споживачі витрачають мінімум зусиль на порівнювання під час купівлі:

a) товарів пасивного попиту;

b) товарів постійного попиту;

c) престижних товарів.

7. Залежно від особливостей споживання розрізняють:

a) споживчі товари та товари виробничого призначення;

b) товари нетривалого використання, товари тривалого використання, послуги;

c) товари повсякденного попиту, товари імпульсивної купівлі, товари для нагальних потреб.
8. Головне бажання споживачів, що мають намір придбати пев​не промислове устаткування:

a) сучасність обладнання;

b) тривалість виробничого процесу;

c) стабільність, відповідність ціни.

9. Попит на товари промислового призначення має:
a) цільовий характер;
b) первинний характер;
c) запроваджувальний характер.

10. Методи продажу, аналогічні методам маркетингу споживчих товарів, застосовують для реалізації:
a) основних матеріалів;

b) допоміжних матеріалів;
c) сировини.

11. Незначну залежність від коливань цін має:
a) попит на обладнання;
b) попит на матеріали;

c) попит на вузли та агрегати.

12. Ціноутворення орієнтується:

a) на витрати, на попит, на конкуренцію;

b) на конкуренцію, на попит, на корисність;

c) на корисність, на попит, на навколишнє середовище маркетингу.

13. Імідж — це:

a) асоціація, котра виникає у зв’язку із відповідними назвами;

b) рейтингова оцінка продукту, марки, фірми;

c) популярність продукту, марки, фірми.

14. Якість — це:

a) міра відповідності товару світовим зразкам;

b) сукупність властивостей товару, які задовольняють обумовлені або передбачені потреби;

c) продукт + підтримка + інструменти маркетингу.

15. Товар за задумом — це:

a) матеріалізована ідея товару;

b) головна вигода чи послуга;

c) сукупність техніко-експлуатаційних характеристик майбутнього товару;

16. Товар у реальному втіленні — це:

a) матеріалізована ідея товару за задумом;

b) головна вигода чи послуга;

c) сукупність техніко-експлуатаційних характеристик майбутнього товару. 
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Навчальні завдання

Завдання 1
Визначте, як зміниться корисність товару в разі зростання ціни реалізації на 50 %, інфляції в 10 % і еластичності попиту — 1.

Завдання 2
Річна потреба підприємства в сировинних компонентах становить 2000 комплектів. Ціна одного комплекту 150 грн. Витрати з розміщення та виконання замовлення — 112 грн, витрати зі збереження сировини — 5 % вартості середньорічного виробничого її запасу. Поставки здійснюються один раз на півроку. Визначте розмір оптимальної партії закупівлі сировинних компонентів. Зробіть мотивований висновок щодо кількісної величини річного підкріплення товару постачальника за умов здійснення щоквартальних поставок.

Завдання 3

Підприємством розроблено дві модифікації промислових пилососів: «Тайфун-1S» і «Тайфун-1P». Дохід, який можна отримати від реалізації кожного з варіантів модифікованої продукції, визначений відділом маркетингу у вигляді розподілу, поданого в таблиці 4.

Таблиця 4

ПРОГНОЗ ДОХОДІВ ВІД РЕАЛІЗАЦІЇ ПИЛОСОСІВ
«ТАЙФУН-1S» І «ТАЙФУН-1P»

«Тайфун-1S»
«Тайфун-1P»

Дохід, тис. грн
Імовірність
Дохід
Імовірність

5000
0,10
3000
0,10

4500
0,15
4000
0,25

4000
0,40
5000
0,35

4500
0,20
6000
0,20

5000
0,15
9000
0,10

Зробіть мотивований письмовий висновок щодо можливостей досягнення максимального ефекту виробничо-господарської діяльності.

Завдання 4

Середньорічна сума оборотних коштів посередницької фірми, що реалізує нову продукцію підприємства, дорівнює 800 тис. грн. Виторг від реалізації товарів — 32525 тис. грн. Коефіцієнт завантаження оборотних коштів становить 0,20; їхня оборотність — 50 днів.

Визначте ефективність використання оборотних коштів фірми та обсяг необхідної величини підтримки товару постачальником у формі кредитування.

Завдання 5

Використовуючи дані таблиці 5, знайдіть інтегральний індекс задоволення потреб споживачів побутових фільтрів для води і за цим показником визначте конкурентоспроможність нового виробу «Джерельце».

Таблиця 5

РЕЗУЛЬТАТИ ОЦІНКИ ОСНОВНИХ 
ХАРАКТЕРИСТИК ПОБУТОВИХ ФІЛЬТРІВ

Показники
Коефіцієнт 
вагомості
Рівень задоволення потреб споживачів, балів



Еталон
«Джерельце»
«Фільтрон»
«Чиста
криниця»

Споживчі
Надійність

Ступінь очищення води

Зручність

Дизайн

Гарантії

Упаковка

8
9
6
4
3
2

8
7
6
8
8
6

6,2
6,1
6,4
7,6
7,1
5,6

5,8
5,6
5,6
6,4
6,4
2,4

5,2
6,2
5,8
6,2
6,1
5,8

Економічні

Ціна продажу

Витрати на монтаж

Вартість обслуговування

6
4
2

6
6
5

8,2
5,9
5,1

9,0
5,8
5,2

7,1
3,8
5,8

[image: image26.wmf]Завдання для виконання на базах
виробничої практики

Дайте розгорнутий опис номенклатури та асортименту продук​ції (послуг), що виробляються (надаються) підприємством, проаналізуйте їхню насиченість та гармонічність.

Тема 2. УПРАВЛІННЯ ТОВАРНИМ АСОРТИМЕНТОМ

Розпочати вивчення проблемних питань теми необхідно з визначення сукупності термінів та їхнього змісту . Насамперед слід з’ясувати сутність товарної номенклатури, розглянути її основні показники.

Ступінь різноманітності продукції, що виготовляється окремими підприємствами, визначається за допомогою показників її номенклатури та асортименту.

Товарна номенклатура — це систематизований перелік усіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, що пропону-
ються виробником для реалізації. Основними показниками номенклатури продукції окремого підприємства є широта, насиченість, глибина та гармонічність (сумісність). Показник широти дає кількісну оцінку різноманітності продукції фірми. Він свідчить, скільки окремих (за призначенням або іншими властивостями) видів продукції виготовляє підприємство. Насиченість номенклатури — це показник загальної кількості товарів, що її складають. Кількість пропозицій у межах кожного з окремих видів продукції характеризує глибину номенклатури продукції підприємства. Міра подібності товарів різних асортиментних груп за призначенням, технологією виготовлення, організацією продажу оцінюється за допомогою показника гармонічності. У межах номенкла​тури, сформованої на принципах гармонічності, збільшується сукупний обсяг реалізації, який визначається за такою формулою:
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де v — збільшення сумарної реалізації сумісних товарів різних асортиментних груп;

vl, vs — обсяги реалізації товарів із різних асортиментних груп, що розглядаються;

pl, ps — частка обсягу реалізації кожної асортиментної групи з коштів, заощаджених на купівлю продукції даної номенклатури;

і — рівень взаємного обміну покупцями між товарами різних асортиментних груп (відсоток покупців, які купують обидва товари).

Розгляньмо приклад. На машинобудівному підприємстві, що виготовляє комплекси обладнання для випікання хліба, розглядається доцільність диверсифікації товарної номенклатури. Перший варіант здійснення диверсифікації передбачає виробництво поліп​шувачів якості тіста. Другий — випікання і продаж готових хлібобулочних виробів.

Перший варіант. Маркетингові дослідження показали, що за умови реалізації 20 хлібопекарських комплексів на рік за ціною 200 тис. грн, можна очікувати обсягу реалізації домішок до тіста у розмірі 300 тис. грн.

При цьому за рахунок перерозподілу коштів, заощаджених на купівлі кожного різновиду продукції, буде забезпечуватися додатково 10 % обсягів реалізації обладнання і 50 % обсягів реалізації поліпшувачів тіста.

Рівень взаємного обміну покупців обладнання і поліпшувачів тіста, за прогнозами, дорівнюватиме 20 %.

Отже, одночасний продаж домішок до тіста і хлібопекарських комплексів уможливлює досягнення загального обсягу реалізації продукції підприємства в розмірі 4300 тис. грн, у тому числі за рахунок сумісності товарів:
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EMBED Equation.3
Другий варіант. Маркетингові дослідження показали, що за умови реалізації 15 хлібопекарських комплексів на рік за ціною 200 тис. грн, можна очікувати обсягу реалізації готових хлібобулочних виробів у розмірі 150 тис. грн.

При цьому за рахунок перерозподілу коштів, заощаджених на купівлі кожного різновиду продукції, забезпечуватиметься додатково 1% обсягів реалізації обладнання і 10 % обсягів реалізації хлібобулочних виробів.

Рівень взаємного обміну покупців обладнання і хлібобулочних виробів (за прогнозами) дорівнюватиме 3 %.

Таким чином, одночасний продаж хлібобулочних виробів і хлібопекарських комплексів уможливлює досягнення загального обсягу реалізації продукції підприємства в розмірі 3150 тис. грн, у тому числі за рахунок сумісності товарів:
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 тис. грн.

За результатами розрахунків можна зробити висновок про доціль​ність реалізації саме першого варіанта диверсифікації діяльності.

Ступінь гармонічності номенклатури певною мірою визначає величина перехресної еластичності попиту на товари:
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де kЕП — коефіцієнт перехресної еластичності;

KA0 — базовий рівень попиту на товар А; 

(КА — зміна попиту на товар А;

РВ0 — базовий рівень ціни на товар В; 

(РВ — зміна ціни на товар В.

Так, якщо ціни на зернозбиральні комбайни нової модифікації, які протягом двох років виготовляє підприємство, зросли на 50 %, а обсяги реалізації стогокладів збільшились на 25 %, то коефіцієнт перехресної еластичності дорівнює 0,5, а самі товари можна вважати взаємозалежними.

Основні показники номенклатури дають кількісну оцінку можливостям підприємства адаптуватися до змінних та неконтрольованих чинників ринку. Глибшу та якіснішу оцінку товарної пропозиції можна отримати за допомогою вивчення асортименту продукції підприємства. Під останнім звичайно розуміють набір (підбір) однойменної продукції (послуг), конкретизований за назвами, видами, ґатунками, розмірами, артикулами. Така група товарів тісно пов’язана схожістю функціонально-корисних властивостей, особливостей виготовлення, обігу і споживання в межах однакового діапазону цін. Між товарною номенклатурою і асортиментом має місце зв’язок цілого і часткового. Тому для кількіс​ної оцінки товарного асортименту використовується система показників, що її було розглянуто вище. Найчастіше показники ширини і глибини товарного асортименту беруться до уваги, коли приймаються рішення щодо збільшення випуску окремих найменувань або марок продукції, а також для оцінки насиченості асортименту в цілому. Такі рішення виробники приймають, виходячи із обставин, що склалися, а також керуючись власною стратегією маркетингу, за якою широкий асортимент уможливлює диверсифікацію пропозиції. Різноманітність продукції дає змогу орієнтуватися на різні вимоги споживачів і стимулювати здійснення закупок в одному місці. Такі рішення потребують, проте, додаткових ресурсів, залучення значних коштів. Глибокий асортимент створює умови для задоволення потреб покупців різних сегментів в одному товарі, а також для інтенсивнішого використання торгових приміщень, проведення ефективнішої цінової політики. Усе це сприяє підвищенню конкурентоспроможності товару та додаткової прибутковості. Водночас прагнення до забезпечення вичерпного асортименту збільшує витрати на створення і підтримку необхідних запасів, спричиняє конкуренцію в середині окремих асортиментних груп товарів через їхню надмір​ну схожість. Подоланню цих труднощів сприяє сполученість і 
гармонічність товарів різних асортиментних груп за їхнім цільовим призначенням, каналами розподілу і т. ін.

Слід також визначитися, які головні чинники спричиняють зміни в асортиментній політиці фірм. До них належать:

· власні науково-дослідні та дослідно-конструкторські розроблення;

· зміни в товарному асортименті конкурентів;

· необхідність збільшення збуту;

· наявність вільних виробничих потужностей;

· необхідність використання побічних продуктів виробництва.

Кожний продуцент має систематично ревізувати асортимент і за необхідності впорядковувати його.

Головним індикатором ефективності різних складових асортименту вважають показники збуту. Ефективним інструментом оцінювання комерційних перспектив окремих товарів у структурі пропозиції підприємства є так званий АВС-аналіз. Згідно з ним продукція підрозділяється на три класи за одним із трьох критеріїв: збут, прибуток, відшкодування витрат. До категорії «А» відносять частину асортименту, з якою пов’язується великий (до 50 %) внесок до загального збуту; до категорії «В» — продукцію із внеском до загального обсягу продажу до 25 %, а до категорії «С» — від 25 % і нижче.

Графічним відображенням АВС-аналізу є діаграма Парето, яка дає змогу чітко визначити пріоритети інвестиційної та інноваційної діяльності в межах асортименту продукції підприємства. Вона поєднує на одному координатному полі:

· діаграму обсягів реалізації кожного окремого виду продукції в порядку зменшення;

· діаграму, що відображає нагромадження загального обсягу реалізації за рахунок окремих товарів у складі асортименту продукції підприємства.

Приклад побудови діаграми Парето на основі даних табл. 6 показано на рис. 4.

Таблиця 6

ОБСЯГИ РЕАЛІЗАЦІЇ ТОВАРІВ


Обсяги реалізації окремих товарів 
у складі асортименту, тис. грн
Нагромаджувальні обсяги реалізації продукції в складі асортименту, тис. грн

Продукт А
340
340

Продукт В
170
510

Продукт С
15
525

Продукт D
10
535

Продукт E
3
538
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Рис. 4. Діаграма Парето

У процесі опанування програмного матеріалу студентам необхідно особливу увагу приділити питанням системи управління товарним асортиментом.

Формуванню товарного асортименту передує розроблення асортиментної концепції. З останньою ототожнюють побудову оптимальної асортиментної структури товарної пропозиції. В її основу покладаються споживчі вимоги певних конкретних груп покупців (сегментів ринку), а також необхідність забезпечити підприємству можливість найефективнішого використання сировинних, технологічних, фінансових та інших ресурсів для виготовлення продукції з низькими витратами. Мета асортиментної концепції полягає в тому, щоб зорієнтувати підприємство на випуск товарів, які найбільше відповідають структурі та різноманіт​ності попиту конкретних покупців. Отже, асортиментна концепція — це своєрідна програма управління розвитком виробництва та реалізації товарів. Цільова частина цієї програми стосується вимог до оптимізації структури асортименту, а програмна — передбачає систему заходів для досягнення такої структури протягом певного періоду. Досягнення відповідності між асортиментною пропозицією товарів і попитом на них базується на виз​наченні та прогнозуванні структури асортименту.

У кінцевому підсумку, суть формування асортименту полягає в плануванні всіх видів діяльності, спрямованих на відбір продук​тів для майбутнього виробництва та реалізації на ринку, а також у приведенні властивостей цих продуктів у відповідність із вимогами споживачів.

Формування товарного асортименту підприємства передбачає визначення його принципової спрямованості, обсягів і супутніх послуг. У сучасному виробництві всі ці напрямки тісно взаємо​зв’язані і не диференціюються, а потребують досягнення ком-
промісу між різними сферами виробничо-комерційної діяльності підприємства. Взагалі, система формування асортименту перед​бачає такі заходи:

· визначення поточних і перспективних потреб споживачів, аналіз наявних способів використання продукції і особливостей поведінки споживачів на відповідних ринках;

· оцінка конкуруючих товарів-аналогів за тими самими напрямками;

· критична оцінка власних виробів та конкуруючих товарів-аналогів із позицій покупців;

· коригування асортименту у зв’язку зі змінами рівня конкурентоспроможності окремих товарів;

· вивчення пропозицій щодо створення нових продуктів та поліпшення властивостей продукції, яка виробляється, а також щодо нових способів та сфер використання товару;

· розроблення специфікацій нових або поліпшених продуктів відповідно до вимог покупців;

· вивчення можливостей виробництва нової або модернізованої продукції з урахуванням відповідних цін, собівартості, рентабельності;

· розроблення спеціальних рекомендацій для виробничих підрозділів щодо якості, найменування, пакування продукту на підставі результатів проведених випробувань виробу;

· оцінювання та внесення змін до всього асортименту.

За сучасних умов планування та управління асортиментом є невід’ємною частиною маркетингу. Крім збуту, цей процес безпосередньо зачіпає сфери виробництва, фінансування, матеріально-технічного забезпечення, а також взаємовідносини з технологічними та конструкторськими підрозділами. Наслідки помилок у плануванні асортименту не можуть бути в майбутньому нейтралізовані лише політикою збуту та зусиллями реклами. Сутність уп​равління асортиментом у кінцевому підсумку полягає у створенні продуктів, які споживач бажає придбати, для організації пропонування цих товарів у необхідних обсягах і своєчасно. Отже, планування товарного асортименту є важливим засобом конкурентної боротьби. Кінцева мета планування — оптимізація асортименту з урахуванням стратегічних ринкових цілей підприємства. Залежно від обсягів збуту, особливостей продукції, цілей і завдань, що стоять перед виробництвом, формування асортименту здійснюється різними методами. Водночас безпосереднє управління асортиментом має бути підпорядковане керівникові служби маркетингу.

Принциповими рішеннями щодо управління асортиментом уважають:

· зняття з виробництва нерентабельних видів продукції, її окремих моделей, типорозмірів;

· визначення необхідності досліджень для створення нової та модифікування наявної продукції;

· затвердження планів і програм розроблень нових або поліпшення наявних продуктів;

· виділення фінансових ресурсів для виконання затверджених програм та планів.

У процесі управління товарним асортиментом фірми вживають такі заходи:

· періодично ревізують наявний асортимент і приймають рішення щодо конструктивних змін товарів і технології виробництва, а також доповнення товарного асортименту новими виробами і зняття окремих товарів із виробництва;

· виконують безперервний контроль за впливом зовнішніх чинників — коливань попиту на певні товари на певних сегментах ринку, змін у товарній пропозиції конкурентів, технології виробництва тощо;

· здійснюють технічні дослідження товарів і процесів їх споживання залежно від потреб та становища фірми на ринку;

· забезпечують відповідне обслуговування споживачів у процесі використання товарів наявного асортименту, допомагають замовникам сформулювати специфічні індивідуальні вимоги до товарів;

· забезпечують необхідну інтенсифікацію зусиль щодо формування попиту під час оцінки, створення та пропозиції нового товару ринку та стимулювання попиту на нього;

· ведуть цілеспрямований пошук ідей нових товарів.

Ефективність управління асортиментом і його планування виявляється в тому, щоб утілити реальні та потенційні можливості підприємства в певному сполученні продуктів, яке задовольняє потреби покупців на високому рівні та забезпечує належний прибуток. Отже, на слушну думку проф. А.Ф. Павленка «будь-який новий товар чи послуга матимуть успіх, коли їхні якості та харак​теристики і, головне, вигоди від них відповідатимуть ринковим потребам та запитам. Водночас будь-яке підприємство здатне забезпечити собі тривалий прогрес лише за умови здійснення ефективної інноваційної політики» (49(.

Наступність стратегічних та оперативних рішень у сфері розроблення товарного асортименту забезпечується завдяки реалізації визначеного напрямку дій та сукупності заходів маркетингової товарної політики.

Саме тому завершувати вивчення теми рекомендується роз-
глядом питань розроблення та реалізації товарної політики підприємства.
Сутність маркетингової товарної політики ототожнюється з визначенням і підтримкою оптимальної структури продукції, що виробляється й реалізується для досягнення поточних чи довгострокових господарських та інших цілей підприємства. Товарна полі​тика передбачає визначення оптимальної номенклатури товарів і постійне її оновлення. Її предметом є також якість товарів, дизайн, упаковка, товарна марка, міра відповідності потребам споживачів. Береться до уваги ще й додаткова користь для споживачів від товарів фірми-продуцента проти аналогічних товарів конкурентів, а також частота коригування номенклатури. Загалом можна стверджувати, що товарна політика — це передбачення конкретного напрямку дій та сукупності заходів, завдяки яким забезпечується наступність стратегічних та оперативних рішень у сфері розроблення товарного асортименту. Брак у підприємств саме такої концепції може призвести до того, що рішення стосовно структури асортименту прийматимуться лише під тиском зовнішніх обставин.

Важливою умовою запровадження оптимальної маркетингової товарної політики є дотримання певної процедури аналізу та прийняття остаточних рішень. Це досягається такими діями:

· чітке визначення та окреслення цілей виробництва, збуту та експорту на перспективу;

· наявність стратегії виробничо-збутової діяльності підприємства;

· знання умов ринку та його вимог;

· аналіз власних дослідницьких, науково-технічних, виробничих, збутових можливостей та ресурсів нині та в майбутньому.

Слід зазначити, що у вирішенні завдань товарної політики має переважати стратегічний підхід — тобто тривалий курс на вироб​ництво та реалізацію продукції, яка забезпечує досягнення голов​ної мети підприємницької діяльності.

Центральним моментом товарної політики є пошук оптимальної структури продуктового асортименту. При цьому необхідний професійний аналіз за такими критеріями. По-перше, залучення та збереження тих споживачів у вибраних сегментах ринку, які забезпечують стабільний стан на ринку в поточний момент та в довгостроковому аспекті. По-друге, оцінка різних варіантів із погляду максимізації прибутку. Використання незалежних консультантів для всебічного оцінювання таких варіантів дає змогу перебороти консерватизм власних працівників, котрий часто є суттє​вою перешкодою для опрацювання можливих альтернатив.

Велику роль відіграє маркетингова товарна політика в збереженні і розвитку підприємства як завершеної і цілісної соціально-економічної системи. Стратегічну мету підприємства умовно можна розподілити на три важливі напрямки: відшкодування ресурсів; забезпечення самозбереження; створення умов для дальшого зростання. Найважливішими показниками досягнення цих цілей уважають:

· обсяги збуту;

· покриття змінних і постійних витрат;

· прибуток та зниження собівартості;

· збільшення обсягів виробництва;

· частку ринку;

· розподіл ринку та роботу з ним.

Досить часто засобом досягнення цих показників є диверсифікація. З нею пов’язується розширення програми виробництва внаслідок виготовлення нової продукції для нових ринків: тобто стратегія диверсифікації — це діяльність, за допомогою якої фір​ма може швидко проникнути на багато ринків та поступово збільшувати свою присутність на них. Розрізняють три види стратегій диверсифікації товарної політики: горизонтальна (концентрична); вертикальна; латеральна (поздовжна).

При здійсненні горизонтальної диверсифікації підприємство додає до товарів традиційної номенклатури продукцію, що виготовляється з використанням тих самих технологій, або потребує тих самих маркетингових можливостей. Наприклад, завод, що досі виготовляв тільки побутові пластмасові вироби, починає виробництво деталей із пластмас для машин та обладнання. Коли виробнича програма розширюється внаслідок залучення продукції попередніх або наступних етапів, має місце стратегія вертикальної диверсифікації. Наприклад, броварня починає виробляти власні діжки та пляшки, а потім відкриває мережу власних кафе. Ознакою латеральної диверсифікації є намагання підприємства увійти у галузі, що не мають жодного зв’язку з його традиційною виробничою та маркетинговою діяльністю. У такій диверсифікації криється великий ризик, зменшити рівень якого можна лише спираючись на весь науково-технічний та технологічний потенціал фірми. У найзагальнішому вигляді маркетингові стратегії диверсифікації мають вигляд спеціальної матриці, автором якої є відомий американський вчений І. Ансофф (табл. 7).

Таблиця 7

МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ДИВЕРСИФІКАЦІЇ

Ринки/Товари
Товари, що виробляються
Нові товари

Наявні ринки
Стабілізація позицій
Диверсифікація за товарами

Нові ринки
Диверсифікація за ринками
Повна диверсифікація

Зміст матриці свідчить, що підприємство має можливість реалізувати такі стратегії:

· спробувати одержати максимальний прибуток із наявних ринків та товарів;

· розширити географію ринків задля майбутніх дій;

· збагатити асортимент продуктів, що виробляються, або здійснити повну диверсифікацію (нові товари для нових ринків).

За допомогою стратегії диверсифікації найчастіше намагаються зменшити підприємницький ризик у разі можливого насичення та спаду попиту, його кон’юнктурних коливань. Її здійснення уможливлює використання вільного капіталу, наявних податкових переваг, ефективніше завантаження виробничих потужностей.

Отже, основними характеристиками, які беруть до уваги для обґрунтування вибору стратегії диверсифікації чи стратегії концентрації виробничої діяльності, є такі: реагування обсягів продажу на невеликі прирощення витрат на маркетинг; стабільність обсягів продажу та темпів їхнього зростання на кожному ринку; очі​куваний час випереджання конкурентів; час, потрібний для адаптації продукції та маркетингу до умов різних ринків; внутрішні та зовнішні обмеження, на які може натрапити фірма. Водночас студентам слід запам’ятати, що процес диверсифікації досить часто спричиняється не тільки необхідністю оптимізації товарної політики фірми, але буває також одним із наслідків науково-техніч​ного прогресу. Останнє найчастіше виявляється в такому:

· випуск принципово нових виробів, що заповнюють вільну ринкову «нішу»;

· заміна старої продукції на нову та найновішу (переважна тенденція);

· збільшення асортименту виробів та відокремлення нових асортиментних груп;

· технічне ускладнення самого виробу та його складових (ком​плектуючих) частин, що забезпечує старому виробу нові споживчі якості;

· якісні зміни рівня технології, необхідної для випуску продукції;

· більш жорсткі вимоги до вхідних матеріалів.

Отже, диверсифікація відбиває процес виявлення нових потреб та реалізації нових можливостей, тобто ускладнює діяльність маркетологів, які змушені шукати адекватних інноваційних рішень для нових ситуацій.
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1. Товарна номенклатура та асортимент продукції.

2. Кількісні та якісні показники номенклатури та асортименту продукції.

3. Асортиментна концепція та її складові.

4. Основні процедури формування асортименту.

5. Переваги й недоліки стандартизації та диференціації товару.

6. Сутність товарної політики.

7. Маркетингові стратегії диверсифікації.

8. Основні чинники стратегії концентрації.
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Рекомендована література

28 (розділ 1); 29 (розділ 2); 31 (глава 8); 36 (глава 9); 50 (с. 27—37); 59 (глава 13)

Термінологічний словник ключових понять теми

Асортиментна концепція — програма побудови оптимальної асортиментної структури.
Гармонічність товарної номенклатури — міра близькості між товарами різних асортиментних груп із погляду їхнього остаточного використання, вимог до організації виробництва або інших показників.

Глибина товарної номенклатури — варіанти пропозиції кожного окремого товару в межах асортиментної групи.

Диверсифікація — розширення програми виробництва внаслідок виготовлення нової продукції для нових ринків.
Диверсифікація вертикальна— розширення виробничої програми внаслідок залучення продукції попередніх та наступних етапів.
Диверсифікація горизонтальна— розширення програми виробництва внаслідок виготовлення нової продукції, яка передбачає використання наявних технологій, або потребує тих самих маркетингових можливостей.

Диверсифікація латеральна — вихід на нові галузеві ринки з продукцією, що не має нічого спільного з традиційною виробничою та маркетинговою діяльністю підприємства.

Насиченість товарної номенклатури — загальна кількість її складників — окремих товарів.

Товарна номенклатура — систематизований перелік усіх асортиментних груп і товарних одиниць, що пропонуються виробником для реалізації.
Широта товарної номенклатури — загальна кількість асортиментних груп товарної пропозиції.
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1. Товарна номенклатура та її показники.

2. Маркетингове розуміння асортименту товару.

3. Товарний асортимент і його показники.

4. Показники структури асортименту.

5. Етапи формування товарного асортименту підприємства.

6. Планування товарного асортименту.

7. Зміст асортиментної концепції.

8. Аналіз економічної ефективності асортиментної структури.

9. Процес управління товарним асортиментом.

10. Головні чинники змін в асортиментній політиці підприємства.

11. Проектування товару. Кількісні показники якості.

12. Параметричні ряди та асортиментний набір товарів.

13. Головні індикатори ефективності складових асортименту.

14. Сутність та призначення АВС-аналізу.

15. Елімінування (вилучення, зняття) продукту з виробництва.

16. Зміст і цілі товарної політики підприємства.

17. Головні змінні, що визначають вибір стратегії маркетингової товарної політики.

18. Матриця А. Ансоффа та її призначення.

19. Способи зменшення підприємницького ризику в разі змін ринкової кон’юнктури та коливань попиту.

20. Стратегії диверсифікації та концентрації товарної пропозиції.

21. Диверсифікація товарної політики та її різновиди.

22. Переваги та недоліки диференціації товару.

23. Переваги та недоліки стандартизації товару.
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1. Показник широти номенклатури визначає:

a) скільки окремих видів продукції виготовляється підприємством;

b) загальну кількість товарних одиниць;

c) кількість пропонувань кожного окремого виду продукції.

2. Показник насиченості номенклатури означає:

a) скільки окремих видів продукції виготовляється підприємством;

b) загальну кількість товарів;

c) кількість пропонувань кожного окремого виду продукції.

3. Показник глибини номенклатури означає:
a) скільки окремих видів продукції виготовляється підприємством;

b) загальну кількість товарів;

c) кількість пропозицій кожного окремого виду продукції.

4. Асортиментна концепція — це:

a) програма побудови оптимальної асортиментної структури;

b) напрямок спеціалізації підприємства;

c) концепція сегментування цільового ринку.

5. Повнішому використанню можливостей ринку та його ок​ремих сегментів сприяє:

a) стандартизація товару;

b) диференціація товару;

c) уніфікація товару.

6. Зниження витрат на виробництво, розподіл, збут і обслуговування забезпечує:

a) стандартизація товару;

b) диференціація товару;

c) диверсифікація товару.

7. Коли підприємство входить до галузей, що не мають нічого спільного з його традиційною виробничою та маркетинговою діяльністю, має місце стратегія:
a) вертикальної диверсифікації;

b) горизонтальної диверсифікації;

c) латеральної диверсифікації.

8. Коли виробнича програма розширюється внаслідок залучення продукції попередніх та наступних етапів, має місце стратегія:
a) вертикальної диверсифікації;

b) горизонтальної диверсифікації;

c) латеральної диверсифікації.

9. Підприємство додає до товарів традиційної номенклатури продукцію, що виготовляється з використанням тих самих технологій, або потребує тих самих маркетингових можливостей, здійснюючи в такий спосіб :

a) вертикальну диверсифікацію;

b) горизонтальну диверсифікацію;

c) латеральну диверсифікацію.
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Навчальні завдання

Завдання 1

Для виконання контракту консервний завод розв’язує проблему придбання зі сторони або організації власного виробництва 250 000 металевих банок для тарування готової продукції. Собівартість банки власного виробництва — 2,8 грн/шт., запропонована постачальником ціна — 2,072 грн/шт. Із використанням даних таблиці 8 допоможіть службі маркетингу зробити правильний вибір.

Таблиця 8

КОШТОРИС ВИТРАТ, грн.

Вартість матеріалів
Заробітна плата
Змінні накладні витрати
Постійні витрати
224 000
112 000
84 000
280 000

Собівартість
700 000

Завдання 2
Використовуючи дані таблиці 9, визначте широту, насиченість, глибину номенклатури продукції підприємства. Зробіть письмовий висновок щодо класифікаційних ознак гармонічності товарної пропозиції за різними критеріями.

Таблиця 9

НОМЕНКЛАТУРА ТА АСОРТИМЕНТ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА

Найменування
Типи виробів

Холодильники
КШ
КС
КШД
КШТ
МКШ
МКС
КШМХ

Електросоковижималки
СВМР
СВСП
СВСА
СВПП
СВПА
—
—

Електрокавомолки
ЭКМУ
ЭКМЖ
—
—
—
—
—

Повітроочисники для кухонь
БЕВ-3
—
—
—
—
—
—

Машини посудомийні
Клас-А 
Клас-В
Клас-С
—
—
—
—

Машини побутові кухонні
МР
МП
С1П
С2П
С1Ст
С2Ст
—

Електром’ясорубки побутові
ЕМШ
ЭМК
—
—
—
—
—

Електрогрилі
ЭГРЗ
ЭГРО
—
—
—
—
—

Електрошашличниці
ЭШГ
ЭШВ
—
—
—
—
—

Електротостери
ЭТР
ЭТЦ
—
—
—
—
—

Завдання 3
У таблиці 10 наведено дані, що характеризують асортимент продукції акціонерного товариства «Екскаваторний завод».

Таблиця 10

ОСНОВНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ АСОРТИМЕНТУ ПРОДУКЦІЇ

Назва
1998
1999
2000
Ціна за виріб,
 тис. грн


Разом
Питома вага 
в загальному 
обсязі, %
Разом
Питома вага 
в загальному 
обсязі, %
Разом
Питома вага 
в загальному 
обсязі, %


Екскаватори гусеничні:
АТЕК 751
АТЕК 731

35
—

4,6
—

12
—

3
—

10
5

1
0,6

352,8
280

Екскаватори пневмоколесні:
АТЕК-881
АТЕК-851

340
—

45,4
—

107
—

26,7
—

100
13

10,5
1,3

442,4
291,2

Екскаватор на базі КРАз 011
—
—
—
—
12
1,2
392

Автокран  014
—
—
15
3,7
60
6,4
425,6

Екскаватор-навантажу​вач  999
375
50
236
59
600
62,5
196

Стогоклад
—
—
—
—
20
2,1
420

Навантажувач 621 мало​габаритний
—
—
—
—
10
1
140

Автогрейдер
—
—
30
7,5
120
12,5
308

Визначте:

· кількість асортиментних груп, у тому числі — нових;

· показник оновлення асортименту, %;

· показник розширення асортименту, %;

· насиченість асортименту в кожному році;

· динаміку насиченості асортименту, %.

Зробіть письмовий висновок щодо ефективності товарної політики підприємства.

Завдання 4

У табл. 11 подано результати комерційної роботи підприємства за рік. Із використанням програми EXCEL*, побудуйте діаграму Парето для АВС-аналізу. Зробіть мотивовані висновки щодо перспектив розвитку асортименту продукції під​приємства.

Таблиця 11

АСОРТИМЕНТ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА

Продукція
Обсяги реалізації, тис. грн

Телевізори
Відеомагнітофони
Відеокамери
Аудіотехніка
30,0
10,0
15,0
25,0

* Порядок виконання завдання наведено у додатку.

[image: image32.wmf]Завдання для виконання на базах
виробничої практики

Проаналізуйте широту, глибину, насиченість і гармонічність товарної номенклатури та асортименту продукції (послуг) підприємства. Докладно опишіть зміст асортиментної концепції та етапи планування товарного асортименту, порядок вилучен-
ня (зняття) з виробництва застарілих товарів. Дайте письмову оцінку відповідності товарної політики підприємства ринковим вимогам.
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Рис. 3. Розуміння якості товару виробником �і споживачем
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн 


Нагромаджувальні обсяги реалізації продукції в складі асортименту, тис. грн
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Нагромаджувальні обсяги реалізації продукції в складі асортименту, тис. грн
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Диаграмма4


			Продукт А			340


			Продукт В			510


			Продукт С			525


			Продукт D			535


			Продукт E			538





Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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												Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.			Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.


									Продукт А			340			340


									Продукт В			170			510


									Продукт С			15			525


									Продукт D			10			535


									Продукт E			3			538








Лист1


			





Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Диаграмма5


			Продукт А			340


			Продукт В			510


			Продукт С			525


			Продукт D			535


			Продукт E			538





Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Диаграмма5
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн


Нагромаджувальні обсяги реалізації продукції в складі асортименту, тис.
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												Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.			Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Диаграмма5


			Продукт А			340


			Продукт В			510


			Продукт С			525


			Продукт D			535
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн


Нагромаджувальні обсяги реалізації продукції в складі асортименту, тис.
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												Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.			Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Диаграмма5


			Продукт А			340
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн


Нагромаджувальні обсяги реалізації продукції в складі асортименту, тис.
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												Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.			Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Диаграмма5


			Продукт А			340


			Продукт В			510


			Продукт С			525


			Продукт D			535
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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												Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.			Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Диаграмма3


			Продукт А			340
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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												Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.			Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн.


Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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