Вступ

Ситуація, яка склалася в економіці України, потребує розв’язання комплексу кардинальних взаємопов’язаних проблем організаційного та методологічного характеру у сфері товарного виробництва. Концепція інноваційного маркетингу передбачає вирішення цих проблем шляхом гармонізації інноваційних перетворень у структурі товарного пропонування підприємства зі змінами в соціальному і суспільному середовищі ринку, на якому здійснюється життєвий цикл інновації. Марктинг інновацій вимагає від продуцента здійснення постійних наукових досліджень, підвищення гнучкості виробництва, ефективної цілеспрямованості нововведень. Гармонізація взаємодії цих елементів дає змогу суттєво зменшити зону економічного ризику, що пов’заний із запровадженням нового товару на ринок. Комерційний успіх інноваційного продукту, відповідність його корисних властивостей вимогам цільового сегменту ринку набагато залежить від участі фахівців з маркетингу в пошуці, оцінюванні та реалізації ідей нових товарів. Разом з цим, ця участь повинна базуватися на сучасному аналітико- методичному апараті, новому розумінні маркетингових досліджень в підвищенні ефективності інновацій. Працівники маркетингових служб мають володіти навичками функціонально- економічного обгрунтування інноваційного продукту, вміти надати кваліфіковані рекомендації щодо дизайну та стилю нового товару, використовувати сучасні методи та прийоми генерування ідей.

Інноваційна діяльність — це перманентний процес, що потребує значних інвестицій і здійснюється в наступності декількох етапів. Разом з цим створення нового продукту суто творча діяльність, в якій фінансові ресурси не завжди вирішують справу. Поряд з достатніми ресурсами потрібні засоби ефективного маркетингового забезпечення та підтримки інноваційної діяльності, що поєднують в собі науковий пошук та мистецтво маркетингу.

Метою дисципліни «Товарна інноваційна політика» є вивчення головних напрямків розширення функцій маркетингу в стратегічному плануванні інноваційного процесу для створення комерційно вдалих товарів. Її зміст повинен надати майбутнім спеціалістам з маркетингу та магістрам з маркетингового менеджменту достатніх знань із визначальних положень товарної інноваційної політики, показати необхідність і ефективність широкого застосування результатів наукових досліджень, технологічно гнучких виробництв, систем автоматизованого проектування, засобів сучасного маркетингу нововведень у створені конкурентоспроможних видів товарів. Допоможе вивчити перелічені питання пропонований навчально-методичний посібник. Варто застережити його майбутніх читачів, що навчальну дисципліну «Товарна інноваційна політика» треба вивчати в безпосередньому зв’язку з основними методологічними та організаційно- економічними положеннями маркетингу, менеджменту, макро- і мікроекономіки, а також із комплексом дисциплін, що формують профіль підготовки спеціалістів з маркетингу та магістрів за професійним спрямуванням «Маркетинговий менеджмент».

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, їх 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 і асортименту продукції. Широта, насиченість, глибина і гармонійність товарної номенклатури та асортименту. Переваги і недоліки широкого та глибокого асортименту товарів. Головні чинники, що породжують зміни в асортиментній політиці підприємств. Розширення, поглиблення, обмеження, упорядкування товарного асортименту.

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

Товарна політика підприємства, її складові і 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 в 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 постачання; 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 в 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 асортиментний набір.

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

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

Аналіз економічної доцільності випуску нової продукції. 

Проектування товару. Конструктивно-технологічна подібність та наступність в 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 при створенні інноваційного товару. Етапи творчої діяльності , їх інформаційне, методичне та технічне забезпечення.

Загальна класифікація методів вирішення інноваційних задач. Методи прогностики. Фактографічні методи. Статистичні методи.

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

Сутність логічних методів генерування ідей. Метод генерування з допомогою діаграми ідей. Метод генерування з допомогою матриці ідей. Метод мозкового штурму. Евристичні методи. Методи аналогії: репродукції; пристосування; копіювання; прецеденту; конструктивної подібності; реінтеграції; псевдоморфізації; біомеханіки; біоархетектури; 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 функціонально-вартісного аналізу. Класифікація функцій виробу-об’єктів функціонально-вартісного аналізу. 

Участь фахівців маркетингу у здійснені функціонально-вартісного аналізу.

Типи задач функціонально-вартісного аналізу. Коригуюча, інверсна та творча форми функціонально-вартісного аналізу, їх зв’язок з маркетинговою діяльністю.

Процедури розрахунків та прийняття рішень при здійсненні функціонально-вартісного аналізу.

Тема 8. Дизайн нового товару

Технічна естетика і ергономіка, їх роль в 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 з визначення питань, які висвітлюють головні визначення, класифікаційні ознаки та найголовніші ринкові характеристики товару. 
Для Давида Рікардо і представників класичної школи економіки терміни «продукція», «товар», «виріб» позначали результати виробничої діяльності, котрі виставлялися для продажі. Таке розуміння товару і досі прийнятне для маркетингової діяльності. Разом з цим, найчастіше в літературі переважає визначення товару, яке на думку відомого американського вченого В. Стентона уявляє собою «комплекс відчутних та невідчутних властивостей, до яких відносяться пакування, колір, ціна, престиж виробника та роздрібного торгівця, котрі покупець здатний прийняти для задоволення своїх нужд та побажань».

Всесвітньо визнаний американський економіст Ф. Котлер вважає, що кожен товар є «фізичним засобом», що здатний вирішити проблему надання послуги або виконання корисної функції. Загально прийняте визначення товару цим автором зводиться до наступного: « товар — це все, що має задовольнити нужду чи потребу і пропонується ринку з метою привернення уваги, придбання, використання або споживання» (31).

Звично товари прийнято класифікувати на споживчі (особистого використання) та виробничого призначення. Товари кожної 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 людей, що знаходяться на різних адміністративних рівнях. Товари особистого використання (споживчі) найчастіше класифікуються з погляду особливостей використання та поведінки споживача. Людина обирає товар, сукупність властивостей якого забезпечує йому найбільше задоволення за придатну ціну і з урахуванням особистих потреб та можливостей (рис. 1). 
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Корисність товару визначається і підтверджується споживачем шляхом купівлі товару за певною ціною. Погоджуючись платити за товар споживач визнає його суб’єктивно корисним для себе. Тому, за умов сталої грошової одиниці, крива граничної корисності товару співпадає з кривою попиту на нього: 
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де К1 і К2 — кількість спожитого товару в першому і другому періодах;

Ц1 — Ц2 — відповідні ціни.

В умовах інфляційного зростання цін корисність грошової одиниці зменшується, тому криві граничної корисності товару та попиту на нього співпадуть і будуть придатними для практичного використання, лише за умов проведення розрахунків у порівняльних цінах.

Розглянемо приклад. Середня ринкова ціна на сільскогосподарську 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.) Таким чином, фактичне підвищення цін підприємства склало 50% (100% — 50%).

Внаслідок підвищення ціни, обсяги реалізації тракторів зменшилися на 50%. Отже можна зробити висновок, що попит на продукцію заводу «Трактородеталь» еластичний. Коефіцієнт еластичності дорівнює одиниці: 
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. Відтак, темпи зменшення попиту на продукцію заводу «Трактородеталь» дорівнюють темпам зростання ціни. Внаслідок цього, загальна виручка підприємства не змінюється. 

Оцінка ступеню задоволення потреб споживачів здійснюється шляхом обчислення 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 окремимивластивостями розраховується як співвідношення рейтингових оцінок по продукції власного виробництва і продукції еталона, а зведений груповий індекс Ізв.гр. — за формулою


[image: image4.wmf]I

О

k

О

k

зв

г

б

вв

в

б

ет

в

n

n

.

р.

.

.

і

.

.

і

і

і

,

=

=

=

å

å

1

1


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, встановленого щодо числа 10;

n — кількість визначальних одиничних показників якості. 

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

Розглянемо приклад. У таблиці 1 надані результати рейтингової оцінки двох моделей програмованих пральних машин.

Таблиця 1

Результати рейтингової оцінки програмованих 
пральних машин

Показники якості
Рейтингові оцінки, балів
Коефіцієнт
вагомості


Порівняльна модель
Продукція еталон


Відносна чистота прання білизни
7
5
0,4

Втрата міцності
7
6
0,3

Час прання
5
8
0,3

Інтегральний індекс задоволення потреб споживачів, взятої для прикладу новітньої моделі програмованої пральної машини, дорівнюватиме 
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В залежності від особливостей споживання розрізняють:

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

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

3) послуги- об’єкти продаж у вигляді дій, вигод або задоволень.

З послугами звично пов’язують заходи або користь, котрі одна сторона здатна запропонувати іншій. Послуги можуть бути як матеріальні, так і невідчутні, які не приводять виключно до речової форми заволодіння. Кінцевим результатом матеріальної послуги є перетворена продукція. Це, наприклад, приготована їжа, побудований дім, технічний догляд автомобілю, пошита сукня, проданий товар, переміщений вантаж, налагоджена система зв’язку, операції з цінними паперами, які материалізовані в договорі чи акціях тощо. Нематеріальні (невідчутні) послуги здебільшого стосуються задоволення соціально-культурних, фізичних, етичних, інтелектуальних і духовних потреб безпосередньо індивідуума. Наприклад пацієнт медичної установи; відпочиваючий санаторію; відвідувач ресторану, басейну, перукарні; турист, пасажир, студент, аспірант; глядач спектаклю, відвідувач музею. Не зважаючи на всю їх різноманітність, споживчі послуги можна розділити на три категорії: пов’язані з орендою товару; з власним товаром; особисті послуги. Виробничі послуги відносяться до об’єктів, що не присутні в готових виробах і зв’язані із задоволенням нужд підприємств і організацій: експлуатація і ремонт обладнання, прибирання споруд і приміщень, охорона тощо. Особливе місце займають ділові послуги з організації управління, реклами, обліку та аудиту. 

Зростання обсягів послуг у світовій економіці пояснюється покращанням добробуту населення, збільшенням у нього вільного часу, ускладненням товарів, що вимагає значних зусиль для їх технічного обслуговування. 

Послуги також є об’єктами продаж, але невідчутність багатьох з них робить їх вібір для споживача складнішим, ніж вибір реального товару. Виробник послуг має більшу взаємодію із споживачем, зміст послуг індивідуалізований, а їх природа здебільшого не дозволяє і не вимагає збереження, пакування, перевезень. Багато послуг неможливо відокремити від того, хто їх надає (лікар, вчитель,юрист).

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

Вироби довгогстрокового використання, а тим більше виробничого призначення, вимагають більших зусиль в організації продажу та формування «прихильності до марки».

Щодо поведінки покупців, його звичок в споживанні розрізняють такі товари. 

1. Повсякденного попиту, що купуються з мінімальними зусиллями на їх порівняння між собою (хліб, господарскі дрібниці). Дотатково ці товари поділяють на:товари постійного попиту (які купуються регулярно- сіль, сахар, чай, кава); товари імпульсивної покупки (які купуються незаплановано під впливом невідкладних потреб без попереднього пошуку та порівняння- цигарки, гумка або періодичні видання на лотку роздрібного продавця):товари для нагальних потреб ( купівля парасольки під час зливи, обігрівачів за великих морозів, електроліхтариків за відсутністю достатнього світла). 

2. Ретельного вибору, для придбання яких порівнюється з аналогічними товарами якість, ціна, зовнішнє оздоблення та інші ринкові характеристики. Серед цих товарів є схожі (телевізори, холодильники, комп’ютери) і несхожі (взуття, одяг, меблі) вироби.

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

4. Товари пасивного попиту, до яких покупці з різних причин не виявляють інтересу (через надто високі ціни, недостатню поінформованість, відсутність реклами тощо). Маркетингова класифікація товарів широкого вжитку приводиться в таблиці 2.

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

Звично придбання основного обладнання ототжнюється з актом капіталовкладення. До цієї категорії товарів відносять генератори, важкі верстати та агрегати тощо. Основне обладнання підрозділяється на дві великі групи: універсальні (багатоцільові, стандартні) машини і спеціалізовані (нестандартні) машини. Універсальне обладнання використовується в багатьох галузях промисловості чи в окремих виробництвах для виконання різних видів робіт відповідно до свого профілю. Навпаки, спеціалізовані машини конструюються та виготовляються для виконання лише однієї технологічної операції. Конструктивна необоротність спеціалізованого обладнання не дозволяє його наступного 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 переговорів покупців з продавцями щодо його придбання.
Таблиця 2

Класифікація товарів широкого споживання

Маркетингові чинники
Товари повсякденного попиту
Товари попереднього вибору
Товари особливого попиту
Товари пасивного попиту

Поведінка покупців
Часті покупки, без роздумів з мінімальними зусиллями на їх порівняння. 
Періодичні покупки при значних зусиллях на порівняння ціни, якості, стилю різних марок товарів. 
Великі зусилля при здійсненні покупок. Низька цінова чутливість, значна прихильність до обраних марок товарів.
Низька освідченість стосовно товару, слабкий інтерес стосовно його якості та ціни.

Ціни.
Низькі ціни.
Середні ціни.
Високі ціни.
Різні ціни.

Розповсюдження
Всюди в зручному для покупця місті.
Вибіркове розповсюдження в декількох крамницях.
Виключне розповсюдження в одній або декількох крамницях на всій території ринку.
В різних місцях.

Зрозуміло, що вартість допоміжного обладнання значно нижче основного. Пояснюється це тим, що більшість видів допоміжного обладнання стандартизовано і робить його придатним для виконання декількох технологічних операцій. Наприклад, невеликі токарні верстати, електродвигуни, трактори можуть використовуваться на різних стадіях виробничих процесів та в різних галузях. Тому попит на це обладнання досить високий і не обмежується однією галуззю. В зв’язку з цим його продаж передбачає створення більш розгалуженої збутової мережі у порівнянні із основним обладнанням. Зрозуміло також, що взаємозв’язок виробника (продавця) з покупцем більш тісний, що сприяє успіху в діяльності відносно формування у споживачів «прихильності до марки». 

Загальний розподіл праці, спеціалізація та кооперування виробництва в розвиненій ринковій економіці здебільшого приводить до того, що підприємства не здійснюють всьго виробничого циклу: від сировини до готового виробу. Найчастіше виробничий процес здійснюється декількома виробництвами різних фірм, кожне із яких виконує одну із виробничих операцій (стадій обробки матеріалу). В міру наближення до завершення виготовлення кінцевого продукту виробничий процес, по суті, перетворюється у складання готових узлів та агрегатів, що купуються у різних постачальників. Характерним свідченням цьому є сучасні підприємства по виготовленню вантажних та легкових автомобілей, телевізорів, електронної та електропобутової техніки, які купують необхідні вузли та агрегати у багатьох постачальників. Придбання цих відносно не складних компонентів не сладає великих труднощів позаяк більшість із них стандартизовані (автомобільні шини, елементна база, електродвигуни). Разом з цим, виробник кінцевої продукції при заключенні контрактів із постачальниками намагається вибрати таких із них, які гарантують якість компмплектуючих елементів та своєчасність їх поставки. В сучасних умовах, такою гарантією вважають наявність на підприємствах- постачальниках системи управління якістю продукції, розробленою у відповідності з вимогами міжнародних стандартів серії ІСО 9000. Крім цього, виробник продукції намагається зменшити кількість постачальників, але виходячи з доцільності мати декілька джерел надходження необхідних вузлів та агрегатів. Такий підхід дозволяє здійснювати постійний контроль за додержанням постачальниками прийнятих забов’язань щодо термінів та якості поставки, звести до мінімуму обсяги виробничих запасів. 

Основні матеріали є органічною складовою готових виробів або своєю присутністю безпосередньо впливають на виробничий процес (наприклад, хімічні каталізатори). Для переважної більшості основних матеріалів діє система державних або галузевих стандартів, які встановлють вимоги до їх якості, методів контролю, правилам збереження та транспортування. Тому, головними чинниками у виборі продавців основних матеріалів є відповідність їх технічним умовам виробництва, переваги в цінах та технічному обслуговуванні. 

Допоміжні матеріали не складають матеріальну основу готового виробу. Вони використовуються під час виробничих процесів та упраління ними, або полегшують працю ділової організації. До них найчастіше відносяться фарби, мило і миючі засоби, мастильні матеріали, обтирочні матеріали, канцелярскі приналежності. Широта використання допоміжних матеріалів у різних галузях дозволяє застосовувати методи їх продажі аналогічні для маркетингу споживчих товарів.

Сировинні товари визначаються як первинні товари для промисловості. Звично із сировиною здійснюються лише такі обробні операції, що полегшують їх використання та перевезення або приводять до відповідності з вимогами діючих стандартів. Сировина може бути мінеральною та натуральною. До мінеральної відносять паливно- енергетичну (нафту, природний газ, вугілля, уран), гірничо-хімічну (руди, природну сірку тощо) сировину. Сюди також належить сировина для виробництва будівельних матеріалів. Натуральною сировиною вважають природні декоративні матеріали, сільскогосподарскі продукти, лікарські рослини, сировинні продукти скотярства, бджільництва, а також сировину лісової та рибної промисловості тощо. Стосовно до цих товарів покупці особливо цінують надійність постачальника.Слід також відмітити, що саме основні товари, особливо високотехнологічні та тривалого використання, створюють потреби в послугах. В залежності від властивостей виробу потреби в послугах можуть передбачати:

— транспортування та складування;

— встановлення або монтаж;

— технічне обслуговування та лагодження;

— чистку та поновлення зовнішнього вигляду;

— екологічно адекватну утилізацію. 

Більш детальну характеристику товарів виробничого призначення, яка надана у таблиці 3, пропонують відомі вчені Дж. Р. Еванс та Б. Берман (21).

Таблиця 3

Характеристика товарів виробничого призначення.


Т ип 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

Стає органічною частинною кінцевого продукту 
Ні
Ні
Так
Так
Так
Ні

Зміни у формі
Ні
Ні
Так
Так
Ні
Ні

Головне бажання споживачів
Тривалість виробничого процесу
Сучасність обладнання
Стабільність, сумірність за ціною, відповідність гатунку
Стабільність, сумірність за ціною, відповідність спеціифікаціям
Стабільність, сумірність за ціною
Стабільність, сумірність матеріалів за ціною 

Студентам слід запам’ятати, що звично попит на товари промислового призначення має цільовий (вторинний) характер. В розвинутій ринковій економіці такий попит здебільшого є похідним від попиту на споживчі товари або послуги, для виробництва яких потрібне те чи інше обладнання, вузли, агрегати, сировина та матеріали. Зрозуміло, що кон’юктурні коливання першого різновиду товарі та послуг викликають адекватну реакцію щодо продукції виробнично-технічного призначення Попит на товари, які використовуються для ремонту та технічного обслуговування промислового обладнання залежить від загального рівня ділової активності і визначається збутом усього асортименту промислових товарів. Разом з цим, попит на обладнання відрізняється меньшою сприйнятливістю до коливань цін ніж попит на матерівли, вузли, агрегати тощо. На відміну від товарів широкого вжитку, головними чинниками, спонукальними мотивами, які визначають прийняття рішень щодо придбання продукції виробничо технічного призначення є : якість, технічне обслуговування, ціна.

Подальше вивчення курсу вимагає від студентів поглиблене розуміння товару щодо рівнів його створення.

Сучасна схема визначення товару здебільшого передбачає наявність його трьох рівнів:

1. Головна вигода чи послуга- задум товару;

2. Властивості, пакування, 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 у задумі — це стрижень загального поняття товару в цілому. Завдання маркетолога з’ясувати приховані за всяким товаром нужди і продавати не самі властивості виробу, але вигоди від нього. Тобто перший рівень пов’язується з головним призначенням товару, з потребою, яку він задовільняє. 

У теорії та практиці маркетингу матеріалізовану ідею товару за задумом прийнято вважати продуктом. Тобто продукт уявляє собою конкретний результат досліджень, розробок та виробництва. Це сукупність реальних фізичних і хімічних властивостей, зібраних в матеріалізованій формі. Він втілює основні функціонально- корисні властивості, заради яких товар буде потім кимось придбаний. Продукт має головні показники призначення, наприклад, для харчування, побуту, продовження виробництва. Як товар у реальному виконанні продукт має визначений рівень якості, власне пакування, марочну назву, необхідні умови збереження та поставки.Отаннє в сукупності інколи має назву маркетингової підтримки продукту.

Товар з підкріпленням- це сукупність використаних можливостей посилити товарне пропонування найбільш ефективним з точки зору конкуренції способом. Розвиток технологічних можливостей сучасного виробництва засвідчує про те, що все частіше конкурують між собою власно не результати виробництва окремих фірм, а додаткові переваги для покупця, які реалізуються на момент придбання продукту. До таких переваг відносяться поставка та кредитування, монтаж, гарантії, післяпродажне обслуговування, реклама. Підкріплення товару здійснюється всіми наявними інструментами маркетингу. Однією з найважливіших рис діяльності фахівця з маркетингу є вміння визначати величину підкріплення товару, обгрунтувати її економічну ефективність.

Найбільш поширеним способом підкріплення товару є надання покупцю відстрочки платежу. Продавець фактично надає партнерові кредит, вартість якого як найменш дорівнює сумі банківського проценту:
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де Пк — сума підтримки;

Ц — ціна покупки;

Д — строк відстрочки;

r — банківський відсоток.

Наприклад, за умов надання відстрочки оплати товару на 30 днів, при рівні банківського відсотку — 10% і ціні покупки 300 тис. грн., величина підкріплення складатиме 
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За умов регулярного споживання товару (особливо для промислових споживачів) великого значення набуває підкріплення в формі забезпечення постачальником необхідної кількості поставок продукції, що наближує 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.

Таким чином, виходячи із загальновідомих математичних закономірностей, оптимальна величина партії товару визначається за наступною 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.;

H -витрати по зберіганню одиниці сіровини, грн./од. 

Величина підкріплення Пп розраховується як різниця між існуючим рівнем витрат на забезпечення потреб споживача в товарі і рівнем витрат при більш прийнятних умовах поставки, які запропоновані постачальником:

Пп = ( (rі+ Оі)*nі) — ((rз+ Оз)*nз),

де rз, rі — відповідно, витрати, пов’язані зі зберіганням закуплених товарів за існуючих і запропонованих умов;

Оз, Оі — відповідно, витрати споживача на обслуговування закупівлі партії товару за існуючих і запропонованих умов;

nз, nі — відповідно, існуюча і запропонована кількість поставок.

Практичне визначення величини підкріплення в формі забезпечення постачальником необхідної кількості поставок продукції не має утруднень, про що свідчить наступний умовний приклад.

Наприклад, постачальник акціонерного підприємства запропонував здійснювати поставку акумуляторів, які використовуються для комплектування готової продукції, п’ять разів на рік замість запропонованих чотирьох. Потреба підприємства у акумуляторах складає 10 тис. одиниць, витрати на зберігання одного акумулятора дорівнюють 2 грн., витрати, пов’язані з розміщенням і виконанням замовлення — 400 грн. 

Оптимальний розмір замовлення становитиме 
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, оптимальна кількість поставок — 5, а величина підкріплення дорівнюватиме Пп = (5000+ 1600) — (4000+ 2000) = 600 грн. Зрозуміло, що такий результат прийнятний для обох сторін оскільки сприяє заощадження обертових коштів.

В цілому маркетингове розуміння товару можна звести до наступної формули: 

ТОВАР = ПРОДУКТ + ПІДТРИМКА + ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГУ.
Завершувати вивчення теми рекомендується вивченням головних ринкових характеристик товару.

Кожен товар має багато відрізнянних властивостей. Вони виступають як об’єктивні особливості, що проявляються при створенні та використанні товару і вливають на остаточні рішення покупця щодо його придбання. Разом з цим, на вибір споживача впливають притаманні людям прихильності, звички, образ мислення, матеріальний добробут. Але найбільш суттєвими характеристиками товару в умовах присутності їх широкої різноманітності та повноцінних замінників вважаються асортимент, ціна, якість, імідж, популярність та конкурентна здатність.

Звично асортиментом вважають набір товарів, що пропонується підприємством- виробником на ринку. Формування асортименту не повинно приводити до проявів так званого «товарного канібалізму», коли фірма розширює свою товарну гаму шляхом випуску нового меньш ефективного продукту, продажі якого зростають за рахунок зменшення реалізації товарів, що забезпечують значну частину прибутку. Тому формування асортименту та управління їм є однією із важливих складових товарної політики підпрємства. Здебільшого товарний асортимент вивчається та формується за такими напрямками: окремі товари; серії товарів; повний асортимент товарів. 

В маркетинговій діяльності із розумінням ціни найчастіше пов’язують розмір грошової суми, яку споживачі повинні сплатити для придбання товару. Раніше політиці цін надавалась значна перевага серед усіх складових комплексу маркетингу. Зараз більшість маркетологів вважають, що ціна- це лише засіб, яким можливо впливати на обіг. З допомогою ціни в сучасних умовах неможливо досягти довгострокових переваг над конкурентами. Тому, найчастіш ціноутворення орієнтується: 1) на витрати; 2) на попит (особливо при визначені цін на товари широкого ужитку); 3) на конкурецію. В останньому випадку переважають дрібні та середні підприємства з невеликим діапазоном цін.

В розвиненій ринковій економіці споживач велику увагу приділяє якості товару, тобто сукупності його властивостей, які задовольняють потреби покупця. З позицій маркетингу головне в якості товару- це як її оцінює споживач, а не підприємство- продуцент. Товар має багато корисних функціональних властивостей, але для споживача вирішальними є лише частина з них (рис 3).
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Рис. 3. Розуміння якості товару виробником і споживачем

А — сукупність властивостей, що складають якість продукту з точки зору виробника (технічна ефективність, надійність, технологічність, стандартизація та уніфікація, економне використання ресурсів у виробництві, патентно- правові показники);

В — сукупність характеристик з точки зору споживачів ( функціональна ефективність, надійність у споживанні, ергономічність та естетичність, економне використання ресурсів у споживанні, екологічність та експлуатаційна безпечність); 

В1 — властивості, що дійсно присутні в продукті.

Зміст рисунка засвідчує, що продукт може за своїми технічними характеристиками відповідати світовим зразкам, але не мати активного збуту на конкретному ринку.Тобто має місце два поняття якості: «якість відповідності» технічним умовам та «споживча якість». Зрозуміло, що друге поняття значно ширше першого. Власно кажучи, споживачу нецікаво знати чи відповідає товар технічним умовам. Він оцінює конкретний виріб у порівнянні з конкуруючими. Для виробів високої якості відповідність тільки технічним умовам недостатня. Необхідна розгорнута інформація про відношення споживачів до виробу, їх уяв про нього. Тобто, для того аби високоякісний товар був одночасно і конкурентоспроможнім він повинен відповідати критеріям та вимогам споживачів конкретного ринку у визначений період часу. При цьому чинник часу дуже важливий, тому що потрібно споживачам сьогодні, може бути непотрібно вже взавтра в зв’язку із зміною моди або технології виготовлення товару. Завдання маркетингу формувати імідж якості для різних споживачів та різних ринків збуту. 

Не менш складними через недостатню теоретичну розробку уявляються також питання інновації та якості послуг та обслуговування. В найбільшому узагальнені якість послуги ототожнюється із сукупністю її властивостей, які обумовлюють задовільнення визначених потреб споживача у відповідності до його вимог. Слід однак відмітити, що досягти бажаного рівня якості послуги можливо лише за умов, коли ці питання будуть вважатися найважливішим елементом загальної стратегії фірми. Для цього потрібно розробити фірменні стандарти, в яких встановити нормативи з вимогами до кожного етапу надання послуги. Останнє гостро поставляє питання про теоретичний зміст поняття «обслуговування». Найчастіше в економічній літературі це поняття відноситься до двух об’єктів: до технічних пристроїв (технічне обслуговування автомобіля, літака, складного виробничого обладнання), а також безпосередньо до людини- індивідуума(обслуговування замовника, клієнта, пацієнта). Тобто обслуговування- це сукупність дій фірми по створенню визначених умов для споживача послуги при її замовленні, оформленні, виконанні та отриманні. Якість обслуговування це сукупність його властивостей, які обумовлюють задоволення клієнта створеними для нього умовами замовлення, оформлення, виконання та отримання послуги. Потрібно відмітити, що втрати від низької якості в сфері послуг не менш відчутні ніж в промисловому виробництві і мають великі негативні наслідки потому. Досвід провідних французьких фірм у сфері сервісу засвідчує, що якщо послугами фірми задоволені менш чим 80% клієнтів, це негативно впливає на її імідж і може привести до банкрутства. 

Образ (імідж) продукту, марки, фірми — це та ідея або асоціація, котра виникає у зв’язку із відповідними назвами. Головною характеристикою іміджу є те, що він захоплює тих, хто особисто нічого не знає про товар і не має власної уяви про нього, але знаходиться під впливом образу середовища. Іміджу притаманий ефект «випромінювання», коли одна із його складових частин (позитивна або негативна) сприймається настільки сильно, що визначає відношення споживача в цілому. Підприємство забов’язано вивчати це відношення. За допомогою відповідних анкет воно отримує інформацію щодо привабливості та рівня довіри покупців іміджу товару та фірмі, про оцінку співвідношення «якість — ціна», а також про споживачів продукту. Спеціальні рекламні заходи допомагають утвердженню сприятливого іміджу нового продукту або підтримці згасаючого іміджу традиційних товарів.

З поняттям іміджу тісно пов’язано розуміння популярності продукту. Прийнято розрізняти так звану спонтанну (які взагалі прохоложувальні напої Вам відомі) та викликану популярність (які серед запропонованих назв прохододжувальних напоїв Вам відомі). Викликана популярність звично має необхідність в подальшому підтверджені. Підприємство повинно прагнути не тільки до створення сприятливого іміджу своіх товарів, але і до їх максимальної популярності. Пояснюється останнє тим, що при здісненні купівлі споживач намагається мінімізувати зусилля. В межах національних та світового ринку це приводить до того, що невелика кількість марок товарів (три або чотири) можуть заважати появі в релізації всіх менш відомих продуктів. Тобто реклама повинна сприяти зростанню популярності, позаяк звично купують вже відомі товари як більш надійні.

В сучасному конкурентному середовищі підприємство може вижити лише за умов постійного пристосування до вимог ринку. В промислово розвинутих країнах ринки постійно змінюються під впливом досягнень науково-технічного прогресу. З’являються нові види сировини та методи виробництва, має місце нетрадиційне застосування звичних товарів, прискорюється темп змін в асортименті продукції під впливом моди. Зрозуміло, що в цих умовах потрібне постійне та активне пристосування до плинних умов. Необхідно передбачати та попереджувати майбутні зміни в діях конкурентів та поведінці споживачів, тобто відчувати «веління часу». Останньому суттєво сприяє «тестування продукту». Найбільше розповсюдження такі маркетингові дії набули щодо продуктів харчування, косметичних виробів, предметів для догляду за домашнім господарством. Тестування можливе як по відношенню до наявних продуктів, так і стосовно нових або модифікованих товарів. В першому випадку тестування проводиться з метою визначення відношення споживачів до товарів, що знаходяться в продажі. З’ясовується ступінь задоволення покупців тим чи іншим продуктом, іх відношення до послуг конкурентів. При розробці нових продуктів, або модифікуванні тих, що виробляються підприємство намагається визначити переваги споживачів щодо тієї чи іншої моделі ( або її варіанту), причини цих переваг або невдоволень, думки щодо цін та доступності у використанні. Крім того, тестування дозволяє з’ясувати, як конкретний продукт оцінюється у порівнянні з конкуруючими товарами- аналогами. Таким чином, попереднє тестування дозволяє приймати рішення щодо модифікування вже освоєного виробництвом продукту або перейти на виробництво нового товару. 

План семінарського заняття

1. Визначначення 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, конкуретоспроможність та конкурентність товару. 

7. 7.Імідж та популярність товару.

8. Сутність та призначення тестування продукту.

Рекомендована література

28 (розділ 1); 29 (розділ 1); 31 (глава 8); 36 (глава 4); 50 (с.27-37); 59 (глава 12) 

Термінологічний словник ключових понять теми

ГРАНИЧНА КОРИСНІСТЬ — величина доданої корисності, отриманої за тих самих умов споживання, від придбання кожної нової одиниці певного блага.
ІМІДЖ — сформовані й постійно підтримувані стійкі уяви покупців про престиж товару, торгової марки, фірми та її керівництва.

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ — можливість успішної продажі товару на визначеному ринку у встановлений проміжок часу. Здатність товару бути виділеним споживачами із сукупності інших конкурентних пропозицій.
МАРКЕТИНГ — процес планування й управління розробкою, ціновою політикою, збутом і просуванням товару і послуг до покупців із метою досягнення такої різноманітності благ, яка дає змогу задовільнити потреби окремих осіб і організацій. 

ПОСЛУГА — заходи або користь, що їх одна сторона здатна запропонувати іншій. Об’єкти продаж у вигляді певних дій, зручностей або вигод.

РЕЙТИНГ — ступінь переваги однієї моделі виробу над іншими в умовах, за яких здійснюється використання товару споживачем. 

ТОВАРНИЙ АСОРТИМЕНТ — набір (підбір) однойменної продукції, конкретизований у назвах, видах, гатунках, розмірах, артикулах. Група товарів тісно зв’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 КОРОТКОТЕРМІНОВОГО ВИКОРИСТАННЯ — матеріальні вироби, які повністю використовуються протягом одного або декількох циклів споживання. 

ЦІНА — грошовий вираз вартості товару. Це — сума грошей, які споживачі повинні і готові сплатити за придбання товару. 
Питання для підсумкового контролю знань

1. Визначення понять «товар», «послуга». Їх тотожності і розбіжності.

2. Особливості оцінювання корисності товару споживачем.

3. Якість товару в розумінні виробника і споживача.

4. Класифікаційні ознаки та види товарів.

5. Класифікаційніознаки та види cпоживчіх 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 його підтримки.

15. Зміст і складові маркетингової підтримки товару.
ТЕСТ ДЛЯ ПРОМІЖНОГО КОНТРОЛЮ ЗНАНЬ ЗА ТЕМОЮ 1

1. Усе, що має задовольнити потребу і пропонується ринку з метою 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 як 

a) сума одиничних показників якості продукції;

b) співвідношення рейтингових оцінок по продукції власного виробництва і продукції еталона; 

c) співвідношення рейтингових оцінок по продукції власного виробництва і суми одиничних показників якості продукції конкурентів.

4. Придбання виробів короткочасного використання та послуг супроводжуються 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 порівняння при 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 короткочасного використання, товари тривалого використання, послуги;

товари повсякденного попиту, товари імпульсивної купівлі, товари для нагальних потреб.
8. Головне бажання споживачів при купівлі промислових установок

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 для маркетингу споживчих товарів, застосовують при реалізації
a) основних матеріалів;

b) допоміжних матеріалів;
c) сировини.

11. Незначною сприйнятливістю до коливань цін відрізняється:
a) попит на обладнання;
b) попит на матеріали;

c) попит на вузли та агрегати.

12. Ціноутворення орієнтується 

a) на витрати, на попит, на конкуренцію;

a) на конкуренцію, на попит, на корисність;

a) 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) ступінь відповідності товару світовим зразкам;

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

c) продукт+підтримка+інструменти маркетингу.

15. Товар у задумі це

a) матеріалізована ідея товару;

b) головна вигода чи послуга; 

c) сукупність техніко-експлуа.таційних характеристик майбутнього товару

16. Товар у реальному втіленні це

a) матеріалізована ідея товару за задумом;

b) головна вигода чи послуга;

d) сукупність техніко-експлуатаційних характеристик майбутнього товару.

НАВЧАЛЬНІ ЗАВДАННЯ
Завдання I. 

Визначити, як зміниться корисність товару при зростанні ціни реалізації на 50%, за умов інфляції в 10% і еластичності попиту – 1.

Завдання 2. 

Річна потреба підприємства в сировинних компонентах складає 2000 комплектів. Витрати по розміщенню та виконанню замовлення складають 112 грн., вартість складування та збереження одного комплекту складає 8 грн. Поставки здійснюються один раз на півроку. Зробити мотивований висновок щодо кількісної величини річного підкріплення товару постачальника за умов здійсненя щоквартальних поставок 
Завдання 3.

Підприємством розроблено дві модифікації промислових пилососів: «Тайфун-1S» і «Тайфун-1P». Дохід, який можливо отримати від реалізації кожного з варіантів модифікованої продукції визначений відділом маркетингу у вигляді розподілу, наданого у 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 змотивовані письмові висновки щодо можливостей досягнення максимального ефекту втробничо-господарської діяльності.
Завдання 4.

Використовуючи дані таблиці 5, розрахувати інтегральний індекс задоволення потреб споживачів побутових фільтрів для води і за цим показником визначити 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
8
8
6.2
5.8
5.2

Ступінь очищення води
9
7
6.1
5.6
6.2

Зручність 
6
6
6.4
5.6
5.8

Дизайн
4
8
7.6
6.4
6.2

Гарантії
3
8
7.1
6.4
6.1

Упаковка
2
6
5.6
2.4
5.8

Економічні






Ціна продажу
6
6
8.2
9.0
7.1

Витрати на монтаж
4
6
5.9
5.8
3.8

Вартість обслуговування
2
5
5.1
5.2
5.8

Завдання 5.

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; їх оборотність — 50 днів.

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

Завдання для виконання на базах виробничої практики.

Дати розгорнутий опис номенклатури та асортименту продукції (послуг), що виробляються (надаються) підприємством, проаналізувати їх насиченність та гармонійність.

Тема 2. Управління товарним асортиментом.

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

Ступінь різноманітності продукції, що виготовлюється окремими підприємствами, визначається з допомогою показників її номенклатури та асортименту. 

Товарна номенклатура — це систематизований перелік усіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, що пропонуються виробником для реалізації. Основними показниками номенклатури продукції окремого підприємства є широта, насиченість, глибина та гармонійність(сумістність). Показник широти дає чисельну оцінку різноманітності продукції фірми. Він свідчить скільки відокремлених за призначенням або іншими властивостями видів продукції виготовлює підприємство. Насиченість номенклатури дозволяє чисельно визначити загальну кількість товарів, що її складає. Кількість пропозицій в середині кожного із відокремлених видів продукції характеризує глибину номенклатури продукції підприємства. Ступінь подібності між товарами різних асортиментних груп за призначенням, технологією виготовлення, організацією обігу оцінюється з допомогою показника гармонійності. В межах номенклатури сформованої на принципах гармонійності збільшується сукупний обсяг реалізації, який визначається за наступною формулою: 
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де v — збільшення сумарної реалізації сумісних товарів різних асортиментних груп;

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

pl, ps — доля обсягу реалізації, отримана відповідно кожною асортиментною групою, з коштів заощаджених на купівлю продукції даної номенклатури;

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

Розглянемо приклад. На машинобудівному підприємстві, що здійснює виготовлення комплексів обладнання для виготовлення хліба, розглядається доцільність диверсифікації товарної номенклатури. Перший варіант здійснення диверсифікації передбачає виробництво покращувачів якості тіста. Другий — випічка і продаж хлібобулочних виробів. 

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

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

Ступінь взаємного обміну покупців обладнання і покращувачів тіста, за прогнозами, дорівнюватиме 20%. 

Таким чином, сумісний продаж домішок до тіста і хлібопекарських комплексів дозволить досягти загального обсягу реалізації продукції підприємства в розмірі 4300 тис.грн., в тому числі за рахунок сумісності товарів 
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Другий варіант. Маркетингові дослідження показали, що при реалізації 15 хлібопекарських комплексів на рік за ціною 200 тис. грн., можна очікувати обсяги реалізації хлібобулочних виробів у розмірі 150 тис. грн. 

При цьому, за рахунок перерозподілу коштів, заощаджених на купівлю кожного різновиду продукції, буде забезпечуватися 1% обсягів реалізації обладнання і 10% обсягів реалізації хлібобулочних виробів.

Ступінь взаємного обміну покупців обладнання і виробів з хліба, за прогнозами, дорівнюватиме 3%. 

Таким чином, сумісний продаж хлібобулочних виробів і хлібопекарських комплексів дозволить досягти загального обсягу реалізації продукції підприємства в розмірі 3150 тис.грн., в тому числі за рахунок сумісності товарів 

 тис.грн. 

За результатами розрахунків можливо зробити висновок про доцільність реалізації першого варіанту диверсифікації діяльності.

Ступінь гармонійності номенклатури визначає величина перехресної еластичності попиту на товари:
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де V(A)1, V(A)0 — обсяги реалізації товару А, відповідно у другому і першому періодах;

С(В)1, С(В)0 — ціни на товар В, відповідно у другому і першому періодах. 

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

Основні показники номенклатури дають чисельну оцінку можливостям підприємства адаптуватися до перемінних та неконтольованих чинників ринку. Більш глибоку, якісну оцінку товарного пропонування можливо отримати за допомогою вивчення асортименту продукції підприємства. Під останнім звично розуміють набір (підбір) одноіменної продукції (послуг), що конкретизований назвами, видами, гатунком, ромірами, 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 кількісної оцінки товарного асортименту використовується система показників, що розглянута вище. Найчастіше показники ширини і глибини товарного асортименту приймаються до уваги, коли приймаються рішення щодо збільшення випуску окремих найменувнь або марок продукції, а також для оцінки насиченності асортименту в цілому. Такі рішення виробники приймають виходячи із обставин, що склалися, а також керуючись власною стратегією маркетингу, за якою широкий асортимент дозволяє диверсифікувати пропонування. Різноманітність продукції дозволяє орієнтуватися на різні вимоги споживачів і стимулювати здійснення закупок в одному місці. Подібні рішення вимагають додаткових ресурсів, залучення значних коштів. Глибокий асортимент створює умови для задовільнення потреб покупців різних сегментів по одному товару, а також для більш інтенсивного використання торгових приміщень, проведення ефективної цінової політики. Все це сприяє підвищенню конкурентної здатності товару та додатковій прибутковості. Разом з цим, прагнення до вичерпного асортименту збільшує витрати на створення і підтримку необхідних запасів, викликає конкуренцію в середині окремих асортиментних груп товарів через їх надмірну схожість. Переборенню цих труднощів сприяє сумістність і гармонійність товарів різних асортиментних груп за їх остаточним призначенням, каналам розподілу і т.і.

Слід також визначитися, які головні чинники приводять до необхідності змін в асортиментній політиці фірм. До них відносяться:

· власні науково- дослідні і дослідно- конструкторські розробки фірм; 

· зміни у товарному асортименті конкурентів;

· -необхідність збільшення збуту;

· наявність виробничих потужностей, що не використовуються;

· необхідність використання побічних продутів виробництва;

Кожен продуцент повинен систематично ревізувати асортимент і при необхідності здійснювати його упорядкування. 

Головним індикатором ефективності різних складових асортименту вважають показники збуту. Ефективним інструментом оцінювання комерційних перспектив окремих товарів у структурі пропонування підприємства є так званий АВС- аналіз. Згідно з ним продукція підрозділяється на три класи по одному із трьох критеріїв: збут, прибуток, відшкодування витрат. До категорії «А» відноситься частина асортименту, з якою пов’язується великий (до 50%) внесок у загальний збут. До категорії «В» відноситься продукція із внеском в загальний обсяг продаж до 25%, а до категорії «С» — від 25% і нижче. 

Графічним відображенням розподілу продукції за АВС-аналізом є диаграма Парето, яка дозволяє чітко визначити пріоритети інвестиційної і інноваційної діяльності в межах асортименту продукції підприємства. Вона поєднує на одному координатному полі:

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

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

Приклад побудови діаграми Парето на основі даних наведених в таблиці 6 надано на рисунку 4.

Таблиця 6

Обсяги реалізації товарів


Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту, тис. грн. 
Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту, тис. грн.
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Рис. 4. Діаграма Парето

В процесі опанування програмного матеріалу студентам необхідно особливу увагу приділити набуттю знань щодо системи управління товарним асортиментом. 

Формуванню товарного асортименту передує розробка асортиментної концепції. З останьою ототожнюють побудову оптимальної асортиментної структури товарного пропонування. В її основу покладаються споживацькі вимоги визначених груп (сегментів ринку), а також необхідність забезпечити підприємству найбільш ефективного використання сировинних, технологічних, фінансових та інших ресурсів для виготовлення продукції з низькими витратами. Мета асортиментної концепції полягає в тому аби зорієнтувати підприємство на випуск товарів, що найбільше відповідають структурі та різноманітності попиту конкретних покупців. Тобто асортиментна концепція це своєрідна програма по управлінню розвитком виробництва та реалізації товарів. Цільова частина цієї програми стосується вимог щодо оптимізації структури асортименту, а програмна — передбачає систему заходів для досягнення такої структури за визначений період. Досягнення відповідності між асортиментним пропонуванням товарів і попитом на них базується на визначенні і прогнозуванні структури асортименту.

Суть формування асортименту зводиться до планування всіх видів діяльності, які спрямовані на відбір продуктів для майбутнього виробництва та реалізації на ринку, а також в приведенні властивостей цих продуктів у відповідність з вимогами споживачів.

Формування товарного асортименту підприємства вимагає визначення його принципової спрямованості, обсягів і супутніх послуг. В сучасному виробництві всі ці напрямки тісно взаємопов’язані і не диференціюються. Тобто повинен бути досягнутий комроміс між різними сферами виробничо- комерційної діяльності підприємства. В найбільшому узагальнені система формування асортименту передбачає наступні заходи:

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

· оцінка товарів- аналогів конкурентів за тим ж напрямками;

· критична оцінка власних виробів та товарів-аналогів конкуретів з позицій покупців;

· корегування асортименту в зв’язку із змінами в рівні конкурентноздатності окремих товарів;

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

· розробка специфікацій нових або поліпшених продуктів у відповідності з вимогами покупців;

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

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

· оцінювання та внесення змін до всього асортименту.

В сучасних умовах планування та управління асортиментом — це важлива і невід’ємна частина маркетингу. Окрім збуту цей процес безпосередньо торкається сфери виробництва, фінансування, матеріально-технічного забезпечення, а також взаємовідносин з технологічними та конструкторськими підрозділами. Тому наслідки помилок, що були допущені при плануванні асортименту, не можуть бути в майбутньому нейтралізовані лише політикою збуту та зусиллями реклами. Сутність управління асортиментом зводиться до створення продуктів, які споживач бажає придбати, з метою пропонування цих товарів в необхідних обсягах і своєчасно. Тобто планування товарного асортименту- є важливий засіб конкурентної боротьби. Остаточна мета планування- оптимізація асортименту з урахуванням стратегічних ринкових цілей підприємства. В залежності від обсягів збуту, особливостей продукції, цілей і завдань, що стоять перед виробництвом, формування асортименту здійснюється різними методами. Разом з цим, безпосередньо управління асортиментом повинно бути підпорядковано керівникові служби маркетингу.

Принциповими рішеннями при управлінні асортиментом вважаються: 

· вилучення із виробництва нерентабельних видів продукції, її окремих моделей, типорозмірів; 

· визначення необхідності досліджень і розробок для створення нової та модифікування продукції, що виготовляється; 


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

· виділення фінансових ресурсів для втілення затверджених програм та планів.

В процесі управління товарним асортиментом фірми здійснюють наступні заходи:

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

· виконують безперерервний контроль за впливом зовнішніх чинників — зниження та підвищення попиту на окремі товари на окремих сегментах ринку, зміни в товарному пропонуванні конкурентів та технології виробництва тощо;

· здійсненюють технічні дослідження товарів і процесів їх споживання в залежності від потреб та положення фірми на ринку; 

· забезпечують відповідне обслуговування споживачів щодо організації використання товарів наявного асортименту та надання допомоги стосовно оцінки специфічних індивідуальних вимог замовників;

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

· цілеспрямований пошук ідей нових товарів;

Ефективність управління асортиментом і його планування проявлюється в тому, аби втілити реальні та потенційні можливості підприємства у визначене сполучення продуктів, яке задовільняє потреби покупців на високому рівні та дозволяє отримати достатній прибуток. Тобто за слушною думкою професора Павленко А.Ф. «всякий новий товар чи послуга будуть мати успіх, коли їх якості та характеристики і, головне, вигоди від нього будуть корегуватися із тими потребами та запитами, які існують на ринку. З іншої сторони всяке підприємство буде мати тривалий прогрес лише при умові здійснення ефективної інноваційної політики» (49).

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

Саме тому завершувати вивчення теми рекомендується розглядом питань, розробки та реалізації товарної політики підприємства.
Сутність маркетингової товарної політики ототожнюється з визначенням і підтримкою оптимальної структури продукції, що виробляється та реалізується для досягнення поточних та довгострокових господарських та інших цілей підприємства. Товарна політика передбачає визначення оптимальної номенклатери товарів і постійне її поновлення. ЇЇ предметом є також якість товарів, дизайн, пакування, товарна марка, ступінь відповідності потребам споживачів. Також приймається до уваги додаткова користь, яку надають споживачам товари фірми- продуцента у порівняні з аналогічними товарами конкурентів, а також частота коригування номенклатури. Тобто, в найбільшому узагальнені товарна політика повинна передбачати визначений напрямок дій та сукупність заходів, завдяки яким забезпечується наступність стратегічних та оперативних рішень в сфері розробки товарного асортименту. Відсутність у підприємств саме такої концепції може привести до того, що рішення стосовно структури асортименту будуть прийматися лише під впливом зовнішніх обставин

Важливою умовою підтримки оптимальної маркетингової товарної політики є дотримання визначеної процедури аналізу та прийняття остаточних рішень. Це досягається наступними діями:

· чітке визначення та окреслення мети 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 в сьгоденні та майбутньому.

Слід відзначити, що у вирішенні завдань товарної політики повинен преваліювати стратегічний підхід — тобто довготривалий курс виробництва та реалізації продукції, який передбачає досягнення головної мети підприємницької діяльності 

Центральним моментом товарної політики є пошук оптимальної структури продуктового асортименту. При цьому потрібен професійний аналіз за наступними критеріями. По- перше, залучення та збереження тих споживачів у вибраних сегментах ринку, які забезпечують стабільний стан на ринку в поточний момент та у довгостроковому аспекті. По- друге, оцінка різних варіантів з погляду максимізації прибутку. Вважається, що використання незалежних консультантів для оцінювання всебічних підходів дозволяє перебороти уподобання власних працівників, чиє світосприймання та відомчий патриотизм є суттєвою перепоною для розроблення можливих альтернатив.

Велику роль відіграє маркетингова товарна політика в збереженні і розвитку підприємства як завершеної і цілісної соціально- економічної системи. Стратегічну мету підприємства умовно можливо розподілити на три великі напрямки: відшкодування ресурсів; забезпечення гарантій самозбереження; створення умов для подальшого зростання. Найбільш важливими показниками досягнення цих цілей вважаються:

— обсяги збуту;

— відшкодування перемінних і постійних витрат;

— прибуток та зниження собівартості;

— збільшення обсягів виробництва;

— частка ринку;

— розподіл та робота з ринком.

В багатьох випадках 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, з допомогою якої фірма може швидко проникнути на багато ринків та поступово нарощувати свою присутність на них. Мають місце три види стратегій при диверсифікації товарної політики: горизонтальна (концентрична); вертикальна; латеральна (повздовжна).

При здійсненні горизонтальної диверсифікації підприємство додає до товарів традиційної номенклатури продукцію, що виготовляється із використанням тих же технологій, або потребує тих же маркетингових можливостей. Наприклад, завод в дотаток до виготовлення побутових пластмасових виробів починає виробництво деталей із пластмас для машин та обладнання. Коли виробнича програма розширюється внаслідок залучення продукції попередніх та наступних ступенів 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 ніякої подібності з його традиційною виробничою та маркетинговою діяльністю. Така диверсифікація має великий ризик, понизити який можливо лише завдяки значному науково- технічному та технологічному потенціалу фірми. В найбільш узагальненому вигляді маркетингові стратегії диверсифікації мають вигляд спеціальної матриці, атором якої є відомий американський вчений І. Ансоф (Табл. 7). 

Таблиця 7

Маркетингові стратегії диверсифікації

Ринки /Товари
Товари, що виробляються
Нові товари

Наявні ринки
Стабілізація позицій
Диверсифікація по товарам

Нові ринки
Диверсифікація по ринкам
Повна диверсифікація

Зміст матриці засвідчує, що в найбільшому узагальнені підриємство має можливість реалізувати наступні стратегії:

· спробувати мати максимальний зиск 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).

З допомогою стратегії диверсифікації найчастіше намагаються понизити підприємницький ризик під час насичення та спаду ринку, кон’юктурному коливанні попиту. При її здійснені з’являються можливості задіяти вільний капітал, використати податкові переваги, більш ефективного завантаження виробничих потужностей. 

Отже, основні характеристики, які приймаються до уваги при обранні диверсифікації чи концентрації виробничої діяльності це: реакція обсягів продаж на невеликі прирощення витрат на маркетинг; стабільність обсягів продаж та темпів їх зростання на кожному ринку; очікуваний час випередження конкурентів; рівень потреб щодо адаптації продукції та маркетингу до умов різних ринків; внутрішні та зовнішні обмеження, з якими може зіткнутися фірма Разом з цим студентам слід зпам’ятати, що процес диверсифікації в багатьох випадках викликається не тільки необхідністю оптимізації товарної політики фірми, але є також одним із наслідків сучасного етапу науково- технічного прогресу. Останній має прояву в наступному:

· випуск принципово нових виробів, що засвоюють незайняту в предметному світі « нішу»;

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

· збільшення різновидів виробів всередені родин, що виготовляються, та виділення нових родин;

· ускладнення самого виробу та його складових- комплектуючих частин;

· якісні зміни рівня технології необхідної для випуску продукції;

· більш жорсткі вимоги до вхідних матеріалів.

Отже, в найбільшому узагальненні диверсифікація віддзеркалює процес виявлення нових потреб та реалізації нових можливостей.З позицій маркетингу це прзводить до зростання різновидів ситуацій, для яких адекватно необхідні адекватні інноваційні рішення.

План семінарського заняття

1. Товарні 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 та недоліки стандартизації та диференціації товару.

6. Сутність товарної політики.

7. Маркетингові стратегії диверсифікації.

8. Основні чинники стратегії концентрації. 

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.
вертикальна диверсифікація — розширення виробничої програми внаслідок залучення продукції попередніх та наступних ступенів. 

ГармоніЙність ТОВАРНОЇ НОМЕНКЛАТУРИ — ступінь близкості між товарами різних асортиментних груп с точки зору їх остаточного використання, вимог до організації виробництва або інших показників.

Глибина ТОВАРНОЇ НОМЕНКЛАТУРИ — варіанти пропонування кожного окремого товару в межах асортиментної групи.

Горизонтальна диверсифікація — розширення програми виробництва внаслідок виготовлення нової продукції, яка передбачає використання наявних технологій, або потребує тих же маркетингових можливостей.

Диверсифікація — розширення програми виробництва внаслідок виготовлення нової продукції для нових ринків. 

латеральна диверсифікація — вихід на галузеві ринки, що не мають подібності з традиційною виробничою та маркетинговою діяльністю підприємства.

Насиченість ТОВАРНОЇ НОМЕНКЛАТУРИ — загальна кількість складаючих її окремих товарів.

ТОВАРНА НОМЕНКЛАТУРА — систематизований перелік усіх асортиментних груп і товарних одиниць, що пропонується виробником для реалізації. 
ШИРОТА ТОВАРНОЇ НОМЕНКЛАТУРИ — загальна кількість асортиментних груп товарного пропонування.

Питання для підсумкового контролю знань

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) продукту із виробництва.

16. Зміст і мета товарної політики підприємства. 

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

18. Матриця А. Ансофа та її призначення.

19. Шляхи зменшення підприємницького ризику під час коливання кон’юнктури попиту

20. .Стратегії диверсифікації та концентрації товарного пропонування. 

21. Диверсифікація товарної політики та її різновиди. 

22. Переваги та недоліки диференціації товару.

23. Переваги та недоліки стандартизації товару.

ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ ЗА ТЕМОЮ 2

1. Показник широти номенклатури показує

a) скільки окремих видів продукції виготовляється підприємством;

b) загальну кількість товарних одиниць;

c) кількість пропозицій щодо кожного з окремих видів продукції.

2. Показник насиченості номенклатури показує

a) скільки окремих видів продукції виготовляється підприємством;

b) загальну кількість товарів;

c) кількість пропозицій щодо кожного з окремих видів продукції.

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

b) загальну кількість товарів;

c) кількість пропозицій щодо кожного з окремих видів 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 окремих 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 в галузі, 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 ступенів, 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

a) вертикальну диверсифікацію;

b) горизонтальну диверсифікацію; 

c) латеральну диверсифікацію.

НАВЧАЛЬНІ ЗАВДАННЯ

Завдання 1.

Для виконання угод контракту консервный завод вирішує питання щодо придбання зі сторони або власного виробництва 250000 металевих банок для тарування готової продукції. Собівартість банки власного виробництва — 2,8 грн. / шт., запропонована ціна постачальника — 2,072 грн./шт. З використанням даних таблиці 8, допоможіть зробити службі маркетингу правильний вибір.

Таблиця 8

Кошторис витрат в гривнях

Вартість матеріалів
224000

Заробітна платня
112000

Змінні накладні витрати
84000

Постійні витрати
280000

Собівартість
700000

Завдання 2. 

Використовуючи дані таблиці 9, визначити широту, насиченість, глибину номенклатури продукції підприємства. Зробити письмовий висновок щодо класифікаційних ознак гармонійності товарного пропонування за різними критеріями. 

Таблиця 9

Номенклатура та асортимент продукції підприємства

Найменування продукції
Типи виробів

Холодильники
КШ
КС
КШД
КШТ
МКШ
МКС
КШМХ

Електросоковижималки
СВМР
СВСП
СВСА
СВПП
СВПА
—
—

Електрокавомолки
ЭКМУ
ЭКМЖ
—
—
—
—
—

Повіттряочисники для кухонь
БЕВ-3
—
—
—
—
—
—

Машини 
Посудомийні
Клас- А 
Клас-В
Клас- С
—
—
—
—

Машини побутові кухонні
МР
МП
С1П
С2П
С1Ст
С2Ст
—

Електромясорубки побутові
 ЕМШ
ЭМК
—
—
—
—
—

Електрогрилі
ЭГРЗ
ЭГРО
—
—
—
—
—

Електрошашли чниці
ЭШГ
ЭШВ
—
—
—
—
—

Електротостери
ЭТР
ЭТЦ
—
—
—
—
—

Завдання 3.

В таблиці 10 наведені дані, що характеризують асортимент продукції акціонерного товариства «Екскаваторний завод».

Визначіть:

· кількість асортиментних груп, в тому числі –нові асортиментні групи;

· показник оновлення асортименту %;

· розшпрення асортименту %;

· насиченність асортименту за кожен рік;

· динаміку насиченості асортименту,%.

Зробіть письмовий висновок щодо ефективності товарної політики підпрємства.

Таблиця 10

Основні характеристики асортименту продукції

Назва
Виробів
1998
1999
2000
Ціна за виріб, тис. грн.


Всього
Питома вага в загальному обсязі, %
Всього
Питома вага в загальному обсязі, %
Всього
Питома вага в загальному обсязі, %


Екскаватори гусеничні:








АТЕК751
35
4,6
12
3
10
1
352,8

АТЕК 731
—
—
—
—
5
0,6
280

Екскаватори пневмоколесні:








АТЕК-881
340
45,4
107
26,7
100
10,5
442,4

АТЕК-851
—
—
—
—
13
1,3
291,2

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

Автокран 014
—
—
15
3,7
60
6,4
425,6

Екскаватор-на​вантажувач 999 
375
50
236
59
600
62,5
196

Стігоукладач
—
—
—
—
20
2,1
420

Навантажувальник 621 малогабаритний
—
—
—
—
10
1
140

Планувальник 012
—
—
—
—
10
1
442,4

Автогрейдер
—
—
30
7,5
120
12,5
308

Завдання 4.

У таблиці 11 надані результати комерційної роботи підприємства за рік. З використанням програми EXCEL*, побудувати діаграму Парето для АВС-аналізу. Зробіть змотивовані висновки щодо перспектив розвитку асортименту продукції підприємства. 

Таблиця 11

Асортимент продукції підприємства

Продукція
Обсяги реалізації, тис. грн.

Телевізори
30,0

Відеомагнітофони
10,0

Відеокамери
15,0

Аудіотехніка
25,0

* Вказівка: Порядок виконання завдання наведено у додатку А.

Завдання для виконання на базах виробничої практики

Проаналізувати широту, глибину, насиченість і гармонійність товарної номенклатури та асортименту продукції (послуг) підприємства. Докладно описати зміст асортиментної концепції та етапи планування товарного асортименту, порядок вилучення з виробництва застарілих товарів. Дати письмову оцінку відповідності товарної політики підприємства ринковим вимогам.
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Розмаїття властивостей виробу, що визначають величину витрат на створення і експлуатацію виробу







Розмаїття властивостей виробу, що обмежують ступінь його впливу на людину і його життєве середовище 







Різноманітність властивостей виробу, що визначають величину корисного ефекту 
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Диаграмма1

		Продукт А		Продукт А

		Продукт В		Продукт В

		Продукт С		Продукт С

		Продукт D		Продукт D

		Продукт E		Продукт E



&A

Страница &P

Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту

Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту

340

340

170

510

15

525

10

535

3

538



Лист20

		ВЫВОД ИТОГОВ

		Регрессионная статистика

		Множественный R		0.497287396

		R-квадрат		0.2472947542

		Нормированный R-квадрат		0.1532065984

		Стандартная ошибка		2.4230354759

		Наблюдения		10

		ANOVA

				df		SS		MS		F		Значимость F

		Регрессия		1		15.4311926606		15.4311926606		2.6283303383		0.1436302004

		Остаток		8		46.9688073394		5.8711009174

		Итого		9		62.4

				Коэффициенты		Стандартная ошибка		t-статистика		P-Значение		Нижние 95%		Верхние 95%		Нижние 95,0%		Верхние 95,0%

		Y-пересечение		15.2513761468		4.173654853		3.6542015773		0.0064550515		5.6269045729		24.8758477207		5.6269045729		24.8758477207

		Переменная X 1		-0.5321100917		0.3282173401		-1.6212126135		0.1436302004		-1.2889811247		0.2247609412		-1.2889811247		0.2247609412

		ВЫВОД ОСТАТКА								ВЫВОД ВЕРОЯТНОСТИ

		Наблюдение		Предсказанное Y		Остатки				Персентиль		Y

		1		9.9302752294		2.0697247706				5		5

		2		9.3981651376		1.6018348624				15		6

		3		9.9302752294		3.0697247706				25		7

		4		8.8660550459		0.1339449541				35		7

		5		8.3339449541		-1.3339449541				45		8

		6		8.3339449541		-0.3339449541				55		8

		7		8.3339449541		-3.3339449541				65		9

		8		9.9302752294		-3.9302752294				75		11

		9		6.7376146789		1.2623853211				85		12

		10		6.2055045872		0.7944954128				95		13



&A

Страница &P



Лист1

																																		ПРИМЕНЕНИЕ СТАТИСТИЧЕСКОГО МЕТОДА УПРАВЛЕНИЯ КАЧЕСТВОМ ПРОДУКЦИИ

																																		Диск		1		2		3		4		5		6		7		8

				ПРОГНОЗ КОЛИЧЕСТВА ПОСТУПАЮЩИХ ЖАЛОБ НА КАЧЕСТВО

				С ПОМОЩЬЮ СКОЛЬЗЯЩЕЙ СРЕДНЕЙ																														Дата

																																				14219		14458		14068		14368		14462		14349		14201		14264						12

		Жалобы																																		14443		14156		14099		14295		14466		14107		14006		14304						15

		10																																		14498		14316		14274		14361		14081		14059		14009		14297						14

		11		10.5																																14000		14431		14107		14096		14064		14184		14050		14102						11

		10		10.5																																14231		14061		14164		14206		14271		14138		14215		14264						13

		12		11																																14014		14292		14265		14243		14081		14055		14103		14091						65

		13		12.5																																14024		14272		14082		14039		14182		14117		14192		14079						13

		13		13																																14134		14142		14031		14264		14063		14326		14373		14291						5

		13		13																																14074		14176		14462		14282		14281		14051		14063		14139						11

		10		11.5																																14081		14164		14398		12008		14047		14292		14344		14126						15

		16		13																														Итого		141718		142468		141950		140162		141998		141678		141556		141957						4

		17		16.5																														Среднее		14171.8		14246.8		14195		14016.2		14199.8		14167.8		14155.6		14195.7

																																				14498		14458		14462		14368		14466		14349		14373		14304

																																				14000		14061		14031		12008		14047		14051		14006		14079

																																		Размах		498		397		431		2360		419		298		367		225

																																		Среднее средних				14289.16875

																																		Средний размах				624.38

																																				UCL		14481.47625		14481.47625		14481.47625		14481.47625		14481.47625		14481.47625		14481.47625		14481.47625

																																				LCL		14096.86125		14096.86125		14096.86125		14096.86125		14096.86125		14096.86125		14096.86125		14096.86125

																																				Среднее средних		14289.16875		14289.16875		14289.16875		14289.16875		14289.16875		14289.16875		14289.16875		14289.16875

																																				Среднее		14171.8		14246.8		14195		14016.2		14199.8		14167.8		14155.6		14195.7

																																20		25		40

																																20		30		40

																																20		28		40

				СОСТАВЛЕНИЕ ЛИНЕЙНЫХ ПРОГНОЗОВ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ФУНКЦИИ "ТЕНДЕНЦИЯ" (РЕГРЕССИЯ)																												20		35		40

																																20		27		40

		Месяц		Объем		Тенденция

		1		10		9.75

		2		11		10.36

		3		10		10.97

		4		12		11.58

		5		13		12.19

		6		13		12.81

		7		13		13.42

		8		10		14.03																																				АВС-анализ

		9		16		14.64

		10		17		15.25																										Реализация		Число изд.		Накопитель		%		Накопитель		%

		11				15.87																														сумма		сумма		изделия		изделий

		12				16.48																										7500		1		7500		5		1		1.3

		13				17.09																										6500		2		20500		13.7		3		3.8

		14				17.70																										5500		4		42500		28.3		7		8.8

																																4500		5		65000		43.3		12		15.0

																																3500		7		89500		59.7		19		23.8

																																2500		4		99500		66.3		23		28.8

																																1500		22		132500		88.3		45		56.3

																																500		35		150000		100		80		100.0

				Объем		Прибыль				РЕГРЕССИОННЫЙ АНАЛИЗ

				10		12

				11		11

				10		13

				12		9				ВЫВОД ИТОГОВ

				13		7				Регрессионная статистика

				13		8				Множественный R		0.497287396

				13		5				R-квадрат		0.2472947542

				10		6				Нормированный R-квадрат		0.1532065984

				16		8				Стандартная ошибка		2.4230354759

				17		7				Наблюдения		10

				ANOVA

						df		SS		MS		F		Значимость F

				Регрессия		1		15.4311926606		15.4311926606		2.6283303383		0.1436302004

				Остаток		8		46.9688073394		5.8711009174

				Итого		9		62.4

						Коэффициенты		Стандартная ошибка		t-статистика		P-Значение		Нижние 95%		Верхние 95%		Нижние 95,0%		Верхние 95,0%

				Y-пересечение		15.2513761468		4.173654853		3.6542015773		0.0064550515		5.6269045729		24.8758477207		5.6269045729		24.8758477207

				Переменная X 1		-0.5321100917		0.3282173401		-1.6212126135		0.1436302004		-1.2889811247		0.2247609412		-1.2889811247		0.2247609412

						ПРОГНОЗИРОВАНИЕ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ФУНКЦИИ

						ЭКСПОНЕНЦИАЛЬНОГО СГЛАЖИВАНИЯ

				Объем		Сглаживание

				10		#Н/Д

				4		4

				5		4.7

				5		4.91

				7		6.373

				8		7.5119

				6		6.45357

				20		15.936071

				19		18.0808213

		Цена		Бюджет РR		Прибыль				МНОЖЕСТВЕННАЯ РЕГРЕССИВНАЯ ЗАВИСИМОСТЬ

		3500		88		16523

		10073		110		6305

		11825		85		1769						ВЫВОД ИТОГОВ

		33550		28		30570

		37200		101		7698						Регрессионная статистика

		55400		71		9554						Множественный R		0.8980762075

		55565		7		54154						R-квадрат		0.8065408744

		66501		82		54450						Нормированный R-квадрат		0.7807463243

		71000		62		47800						Стандартная ошибка		14348.6222023582

		82107		24		74598						Наблюдения		18

		83100		91		25257

		90496		40		80608						Дисперсионный анализ

		100000		45		40800								df		SS		MS		F		Значимость F

		102100		21		63200						Регрессия		2		12875046967.1877		6437523483.59384		31.2678791462		0.0000044609

		132222		40		69675						Остаток		15		3088244386.5901		205882959.106007

		136297		8		98715						Итого		17		15963291353.7778

		139114		63		75886

		165575		5		83360								Коэффициенты		Стандартная ошибка		t-статистика		P-Значение		Нижние 95%		Верхние 95%		Нижние 95,0%		Верхние 95,0%

												Y-пересечение		36779.4925666673		13165.5428245361		2.7936176318		0.0136341362		8717.7850460611		64841.2000872735		8717.7850460611		64841.2000872735

												Переменная X 1		0.3828414974		0.0934397116		4.0972033283		0.0009516394		0.1836793441		0.5820036507		0.1836793441		0.5820036507

												Переменная X 2		-358.1412987493		129.6571733322		-2.7622173887		0.014524676		-634.4991918105		-81.7834056881		-634.4991918105		-81.7834056881

						ПРИМЕНЕНИЕ СТАТИСТИЧЕСКОГО МЕТОДА УПРАВЛЕНИЯ КАЧЕСТВОМ ПРОДУКЦИИ

		Жалобы		Кол-во		Накопитель

		Продукт А		340		340

		Продукт В		170		510

		Продукт С		15		525

		Продукт D		10		535

		Продукт E		3		538

		Всего		538

						ПРИМЕНЕНИЕ СТАТИСТИЧЕСКОГО МЕТОДА УПРАВЛЕНИЯ КАЧЕСТВОМ ПРОДУКЦИИ

		Жалобы		Кол-во		Накопитель

				Обсяги реалізації окремих товарів у складі асортименту		Накопичувальні обсяги реалізації продукції у складі асортименту

		Продукт А		340		340

		Продукт В		170		510

		Продукт С		15		525

		Продукт D		10		535

		Продукт E		3		538

		Всего		538

								СТАНДАРТНОЕ ОТКЛОНЕНИЕ

		3500

		10073

		11825

		33550

		37200

		55400

		55565

		66501

		71000

		82107

		83100

		90496

		100000

		102100

		132222

		136297

		139114

		165575

		46152.6400017003

										ДОВЕРИТЕЛЬНЫЙ ИНТЕРВАЛ

		3500

		10073				3500

		11825

		33550				Уровень надежности(95,0%)		23247.4678765792

		37200

		55400

		55565				Среднее значение				76423.6111111111

		66501

		71000				Доверительный интервал						53176.1432345319				99671.0789876903

		82107

		83100

		90496

		100000

		102100

		132222

		136297

		139114

		165575

						ПРИМЕНЕНИЕ СТАТИСТИЧЕСКОГО МЕТОДА УПРАВЛЕНИЯ КАЧЕСТВОМ ПРОДУКЦИИ

						Диск		1		2		3		4		5		6		7		8

						Дата

								14219		14458		14068		14368		14462		14349		14201		14264

								14443		14156		14099		14295		14466		14107		14006		14304

								14498		14316		14274		14361		14081		14059		14009		14297

								14000		14431		14107		14096		14064		14184		14050		14102

								14231		14061		14164		14206		14271		14138		14215		14264

								14014		14292		14265		14243		14081		14055		14103		14091

								14024		14272		14082		14039		14182		14117		14192		14079

								14134		14142		14031		14264		14063		14326		14373		14291

								14074		14176		14462		14282		14281		14051		14063		14139

								14081		14164		14398		12008		14047		14292		14344		14126

						Итого		141718		142468		141950		140162		141998		141678		141556		141957

						Среднее		14171.8		14246.8		14195		14016.2		14199.8		14167.8		14155.6		14195.7

								14498		14458		14462		14368		14466		14349		14373		14304

								14000		14061		14031		12008		14047		14051		14006		14079

						Размах		498		397		431		2360		419		298		367		225
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								Среднее		14171.8		14246.8		14195		14016.2		14199.8		14167.8		14155.6		14195.7
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				ПРОГНОЗ КОЛИЧЕСТВА ПОСТУПАЮЩИХ ЖАЛОБ НА КАЧЕСТВО

				С ПОМОЩЬЮ СКОЛЬЗЯЩЕЙ СРЕДНЕЙ

		№ замовлення		Кількість крісел		Середнє

		1001		13		#Н/Д

		1002		14		13.5

		1003		10		12

		1004		14		12

		1005		13		13.5

		1006		13		13

		1007		13		13

		1008		10		11.5

		1009		16		13																																						13.5

		1010		17		16.5																																						12

		1011		15		16																																						12

		1012		17		16																																						13.5

		1013		17		17																																						13

		1014		16		16.5																																						13

		1015		17		16.5																																						11.5

		1016		18		17.5																																						13

		1017		19		18.5																																						16.5

		1018		18		18.5																																						16

		1019		19		18.5																																						16

		1020		19		19																																						17
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				СОСТАВЛЕНИЕ ЛИНЕЙНЫХ ПРОГНОЗОВ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ФУНКЦИИ "ТЕНДЕНЦИЯ" (РЕГРЕССИЯ)

		Продукт		Тривалість ЖЦТ		Тенденция

		1		36		33.1176470588

		2		30		31.8352941176

		3		32		30.5529411765

		4		30		29.2705882353

		5		27		27.9882352941

		6		25		26.7058823529

		7		24		25.4235294118

		8		24		24.1411764706

		9		24		22.8588235294

		10		20		21.5764705882

		11		20		20.2941176471

		12		18		19.0117647059

		13		18		17.7294117647

		14		18		16.4470588235

		15		15		15.1647058824

		16		15		13.8823529412

		17				12.6
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