маркетинг

ТЕМА 5
управління товаром
План 

5.1. Сутність та роль інновацій у маркетинговій діяльності
5.2. Якість та конкурентоспроможність товару

5.3. Управління товаром
Мета: здобути навики процессу управління товаром, виялення та підвищення конкурентоспроможності продукції.
Ключові терміни: конкурентоспроможність, сервіс, упаковка, життєвий цикл товару, якість.
5.1. Сутність та роль інновацій у маркетинговій діяльності
Інноваційна маркетингова політика – процес пошуку ідеї та створення нового товару з урахуванням потреб споживачів, виведення нового товару на ринок, спостереження за тим, що відбувається з товаром на ринку.
Новий товар – суттєва модифікація існуючого товару або нововведення, яке споживач вважає значним.
Розробка нового товару – це систематичне прийняття рішень щодо всіх аспектів створення і управління товарами-новинками.
Процес розробки нового товару має певні етапи (рис. 5.1).

Рис. 5.1. Процес розробки нового товару
Типи нових товарів:
· світові новинки ринку – принципово новий товар, аналогів якому на ринку до його появи не було;
· докорінно вдосконалені товари, що задовольняють потреби, які раніше задовольняли інші товари-аналоги, схожі за способом застосування; 

· модифіковані товари, які вже є на ринку з деякими вдосконаленнями, що не змінюють докорінно їхніх характеристик;
· товари ринкової новизни – товари, які існують на інших ринках, але є новими для даного;
· товар нової сфери використання.
Метою розробки нового товару може бути:
· збільшення прибутку; 

· проникнення на нові ринки; 

· забезпечення відповідної частки ринку; 

· створення та підтримка образу інноваційної фірми; 

· більш ефективне використання існуючої системи товароруху; 

· зменшення залежності фірми від реалізації одного товару.
Джерела ідей товару-новинки можуть бути різноманітними (табл. 5.1).
Таблиця 5.1
Джерела ідей товару новинки
	
	Внутрішні
	
	Зовнішні

	· дилери;

· торгівельний персонал;

· персонал фірми


	-
	· споживачі;

	· 
	-
	· товари конкурентів;

	· 
	-
	· виставки, ярмарки;

	· 
	-
	· консультації з патентної інформації;

	· 
	· винахід і заяви на патент;

	
	-
	· університети, приватні лабораторії;

	
	-
	· спеціалізовані журнали


До методів розробки ідей відносять:
1) метод „ мозкової атаки”; 

2) метод синектики; 

3) морфологічний аналіз; 

4) метод Дельфі; 
5) теорія розв’ язання задач з винахідництва.
Відбір ідей –  це оцінка їх реалізації. Критеріями відбору є:
· місткість ринку та тенденції його розвитку; 

· рівень попиту та його структура; 

· стан конкуренції; 

· обсяги капіталовкладень; 

· наявні кадри; 

· життєвий цикл товару тощо. 

Після вибору найпривабливішої концепції нового товару розробляється стратегія маркетингу (рис. 5.2). Ця стратегія включає:
· визначення цільового ринку; 

· позиціювання товару; 

· заплановані показники обсягу продажу, частки ринку, прибутку на перші 2-3 роки; 

· ціни, канали розподілу, бюджет маркетингу на перший рік, а також опис маркетингових стратегій за кожним з елементів комплексу маркетингу.
Після виготовлення зразка або пробної партії товару проводять випробовування його привабливості – тестування
товару.
Пробний маркетинг (тестування) – перевірка товару та його маркетингової програми (ціна, марка, упаковка, сервіс, реклама) в реальних ринкових умовах з метою отримання інформації щодо ринкової привабливості.
Виділяють три основні методи тестування товару:
· стандартне тестування ринку; 

· контрольне тестування ринку; 

· імітаційне тестування ринку. 

Після аналізу отриманої інформації та виправлення недоліків переходять до комерційного виробництва та реалізації товару.

Рис. 5.2. Товарні стратегії фірми
5.2. Якість та конкурентоспроможність товару
Якість – це сукупність властивостей і характеристик товару, які зумовлюють його здатність задовольняти конкретні потреби відповідно до свого призначення.
До показників, що характеризують якість товару, відносять: довговічність, надійність, функціональність, ергономічність, ремонтопридатність, екологічність, економічність.
Забезпечення відповідного рівня якості товару відбувається за допомогою сертифікації продукції.
Конкурентоспроможність товару – сукупність якісних і вартісних характеристик товару, що забезпечує задоволення конкретної потреби (здатність товару бути виділеним з аналогічних товарів, які пропонуються на ринку фірмами-конкурентами).
Умовою конкурентоспроможності товару є максимізація питомого споживчого ефекту (питомого корисного ефекту) – співвідношення корисного ефекту від використання товару та витрат на його придбання й експлуатацію.
К = споживчий ефект / ціна споживання → max
Конкурентоспроможність – це відносна величина, яка може бути визначена лише внаслідок порівняння товару з іншими товарами шляхом співвідношення якісних та економічних показників.
Якісні показники конкурентоспроможності характеризують властивості товару, завдяки яким він задовольняє конкретну потребу. Якісні показники поділяються на класифікаційні та оціночні, які у свою чергу теж діляться на окремі підвиди.
Економічні показники конкурентоспроможності характеризують витрати покупців та споживачів до яких входять витрати на придбання товару та використання його протягом всього періоду експлуатації чи споживання. В сукупності ці витрати складають ціну споживання.
Оцінка конкурентоспроможності товару може здійснюватись експертним методом, опитуванням споживачів, а також порівняльною оцінкою головних параметрів товару.

Рис. 5.3. Схема оцінювання конкурентоспроможності товару
Досягнення більшої конкурентоспроможності можливо за рахунок зниження ціни споживання, удосконалення споживчих переваг та розширення кола організаційних переваг.
5.3. Управління товаром
Важливим аспектом управління продукцією є прийняття рішення щодо її товарної номенклатури, асортименту та товарної марки (рис. 5.4).


Рис. 5.4. Рішення, які приймаються в системі управління товаром
Товарний асортимент — це група товарів, які тісно пов’ язані між собою за схожістю їх функціонування, використовують подібні сегменти ринку, види торгівельних підприємств або діють в однакових діапазонах цін.
Збільшення груп товарів у товарному асортименті відбувається у двох напрямках: розширення та насичення.
Розширення товарного асортименту здійснюється шляхом вдосконалення існуючих товарів, за рахунок покращення їх якості та експлуатаційних характеристик. 
Насичення – це впровадження на ринок нових товарів.
Існують такі причини насичення товарного асортименту:
1) прагнення досягти додаткового прибутку; 
2) спроба задовольнити дилерів, якщо асортимент вузький; 
3) намагання задіяти невикористані виробничі потужності; 
4) спроба стати ведучою фірмою, лідером з достатньо широким асортиментом; 
5) спроба не допустити конкурентів. 
Розширення товарного асортименту відбувається вверх, вниз та двосторонньо, тобто поповнення асортименту за рахунок товарів (послуг) більш високого або низького рівня (наприклад, за ціною).
Товарний асортимент характеризується шириною (кількістю асортиментних груп), глибиною (кількістю різновидів товарів у кожній асортиментній групі).
Товарна номенклатура – це сукупність всіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, що пропонуються споживачам конкретним продавцем.
Товарна номенклатура характеризується: широтою, насиченістю, глибиною та гармонійністю:
– ширина – кількість асортиментних груп, що випускає фірма; 
–  насиченість –  це загальна кількість окремих товарів, які є складі товарного асортименту; 

– глибина – це кількість варіантів кожного виду товару в межах асортиментної групи; 

– гармонійність – це ступінь схожості між товарами різних асортиментних груп з точки зору їх використання, розподілу, умов виробництва тощо. 

Управління товарним асортиментом та номенклатурою – це прийняття рішень щодо нововведень та елімінування. 

Нововведення здійснюється через диференціацію (доповнення номенклатурних груп новими товарами) або диверсифікацію (доповнення новими номенклатурними групами).

Марка – це назва, термін, символ, дизайн або комбінація усіх цих елементів. Вона використовується для ідентифікації товару або послуги, які пропонуються продавцем або групою продавців, а також для встановлення їхніх відмінностей від товарів та послуг конкурентів.

Фірмове ім’ я – це буква, слово, група слів або букв, які можна прочитати (наприклад, “ Торчин продукт”, “ Оболонь”, “ Світоч”, “ Сармат”).

Фірмовий знак – це символ, малюнок, своєрідний колір, що є частиною товарної марки, яку можна впізнати, але не можна прочитати або вимовити. Фірмові кольори є надзвичайно важливим інструментом, фоном товарного знаку серед схожих, подібних, майже тотожних товарів.

Товарний знак – це марка або її частина, яка допомагає відокремити товари одних фірм від товарів інших, зареєстрована у встановленому порядку і має юридичний захист.

Роль і значення товарних знаків обумовлені функціями, які вони виконують (рис. 5.5).

Товарні знаки відрізняються за цінністю та ступенем впливу на ринок (капітал марки). Величина капіталу марки визначається рівнем марочної прихильності, іменної поінформованості, рівнем сприйняття якості, сильними марочними асоціаціями та іншими активами, такими як патенти, торгові знаки та взаємовідносини між маркетинговими каналами.
К= А× В× Ц,
де К– капітал торгової марки; А – якість товару;
В – відмінність товару від товарів конкурентів; Ц – додана вартість.
А, В, Ц – відповідні коефіцієнти, які розраховуються порівнянням із товарами– аналогами.

Рис. 5.5. Функції товарного знака
В процесі створення товарної марки приймаються певні рішення (рис. 5.6).

Рис. 5.6. Основні рішення щодо товарної марки
В ринковій економіці товарний знак – це об’ єкт власності. Власник має право володіти, використовувати, забороняти його незаконне використання. В якості товарного знака найбільш поширеними є словесні позначення (близько 80% всіх товарних знаків у світі) і замальовки (15%), а також їх комбінації (5%).

В практиці реєстрація товарного знака не допускається, якщо: відсутні знаки відмінностей; є зображення національних емблем, гербів, печаток, нагород, назв країн, товарних знаків, раніше розроблених і зареєстрованих на інших осіб, держав; прізвища, імена, псевдоніми, портрети відомих осіб без згоди цих осіб, їх нащадків або компетентного органу.
Збереженість та охорону товарного знака гарантує патентне законодавство України та Закони України „ Про товарні знаки і знаки обслуговування”, „ Про охорону прав на знаки для товарів і послуг”, які базуються на загальних принципах, основним з яких є виключне право власника товарного знака на його володіння та використання.
Залежно від того, виробник чи посередник здійснює контроль над марками, а також залежно від того, чи планується маркетингова підтримка марки, можна виділити такі типи марок:
– марка виробника (manufacturer brand) – марка, яка створюється самим виробником і має присвоєну їй марочну назву („ Тайд”, “ Чумак”); 
– приватна марка (own-label brand) інша назва – марка торгового посередника, дилерська, магазинна марка – створюється і є власністю торгового посередника; 
– ліцензійна марка – марочна назва товару або послуги, запропонована ліцензіату власником торгової марки; 
– спільна марка передбачає використання для одного товару марочних назв двох різних компаній; 
– марки-винищувачі (fighter brand) – дешеві варіанти марок, які контролюються самими виробниками і передбачають невисокі витрати на просування марки (цигарки “ Ріramid” компанії L&М, ціна яких на 25 % нижча від ціни звичайних марок); 
– безмарочні товари – виготовляються виробниками, конт-ролюються торговими посередниками, не мають торгового знака і не передбачають рекламної підтримки(сіль, цукор, питна сода та інше).
Розрізняють наступні рівні створення товарних марок:
–  єдина торгова марка фірми; 
–  індивідуальна назва торгових марок; 
–  поєднання фірмової та індивідуальної назви; 
–  групові торгові марки. 
Існують різні марочні стратегії (рис. 5.7).

Рис. 5.7. Марочні стратегії
Значну роль в індивідуалізації товару відіграє упаковка. Упаковка передбачає розробку та виробництво жорсткої або м’ якої оболонки для товару. Упаковка може бути: внутрішня, зовнішня та транспортна.
Вимоги до упаковки:
· оригінальність, патентна захищеність; 

· функціональність, вигідність (упаковку можна не викидати, а використовувати з упакованим товаром); 

· естетичний вплив на споживача; 

· можливість використання в рекламних цілях і при сегментуванні ринку; 

· відносно невисокі витрати; 

· виконання вимог щодо збереження якостей товарів на шляху переміщення; 

· забезпечення раціональних партій при транспортуванні та навантаженні; 

· створення раціональних за масою і обсягом одиниць для продажу товарів. 

Упакування має полегшувати користування товаром, слугувати цілям комунікації зі споживачами та відповідати наступним вимогам: 

–  чіткість, однозначність тексту, ілюстрацій; 

– раціональність розміщення даних про об’ єм, масу і кількість товару; 

–  округлість маси та кількості одиниць в упаковці (10; 20); 

–  вказівка ціни повинна бути чіткою і на видному місці; 

– контроль за строками використання повинен бути зазначений на упаковці; 

– контроль над екологічними проблемами зберігання та утилізації упаковки. 

Невід’ ємною частиною упаковки є маркування та друкована інформація на ній. 

Маркування (етикетки, бірки) товару виконує певні функції: 

–  визначає товар; 

–  ідентифікування; 
–  інформування споживача; 
–  сприяння просуванню товару на ринку; 
–  створення іміджу фірми. 
З метою підвищення інформаційності на упаковці застосовують штрихове кодування.
Використання штрихових кодів на товарах в торгівлі приблизно на 30 % скорочує час отримання покупцем чеку на придбаний товар і введення даних до ЕОМ. Автоматизований облік реалізованих товарів здійснюється в будь-який час, що дає можливість надсилати зі складу необхідні товари (замість
проданих), прогнозувати їх надходження, спрощувати інвентаризацію товарів.
Штрихове кодування вперше було запроваджено у США понад 20 років тому, коли був розроблений універсальний товарний код UРС, придатний для використання в промисловості та торгівлі. Починаючи з 1977 р. в Європі та на інших континентах утвердилась європейська система кодування ЕАN. Найчастіше кожному виду певного виробу надається номер з 13-ти цифр (ЕАN13). Перші дві або три цифри визначають країну, в якій виготовлено товар (“ прапор держави”), наступні п’ ять – продуцента, ще п’ ять – назву продукту, споживчі властивості, розміри, масу, колір. Остання цифра є контрольною і засвідчує достовірність зчитування штрихів сканером.
Контрольні запитання:
1. Якими параметрами характеризується конкурентоспроможність товару? 
2. Наведіть класифікацію товарів та охарактеризуйте кожну з них. 
3. Дайте визначення концепції життєвого циклу товару та охарактеризуйте можливості маркетингу на різних етапах.
1. Цілі обробки нового товару





2. Формування та добір ідей





3. Оцінка і вибір ідей





4. Розробка й перевірка задуму





5. Розробка стратегії маркетингу





6. Проведення економічного аналізу





7. Розробка продукції





8. Пробний маркетинг





9. Виробництва й реалізація продукції





РЕАЛІЗАЦІЯ ПРОДУКЦІЇ





СТРАТЕГІЯ ФІРМИ





ТОВАРНІ СТРАТЕГІЇ ФІРМИ





Стратегія інновацій





Стратегія варіації (модифікації товару)





Стратегія елімінації товару





Стратегія


диференціації


товарна диференціація;


сервісна диференціація;


диференціація товару;


диференціація іміджу.





Стратегія


диференціації


вертикальна диверсифікація;


горизонтальна диференціація;


багатогалузева диференціація товару.





варіація  функціональних характеристик;


варіація фізичних характеристик;


варіація дизайну


товару; 


варіація іміджу;


варіація імені;


варіація завдяки забезпеченню додаткових ефектів.





«збір врожаю»;


«видоювання»;


«концентрація зусиль»;


«посилення лінії продукту»;


«виключення ліній продукту».





Вивчення ринку, конкурентів, потреб дійсних і потенційних споживачів





Формулювання вимог до товару





Вибір товарів аналогів для порівняння





Визначення списку головних параметрів продукції, їхньої пріоритетності, питомої ваги





технічних 





економічних 





нормативних 





патентно-правових 





Розрахунок одиничних і групових параметричних індексів





Розрахунок інтегрального показника конкурентоспроможності 





Оцінка задоволеності 





Розробка заходів для підвищення конкурентоспроможності





Прийняття рішення по виробництву товару





РІВНІ УПРАВЛІННЯ ТОВАРОМ





МАРКА





ТОВАРНИЙ АСОРТИМЕНТ





НОМЕНКЛАТУРА ТОВАРІВ





- вибір сегмента для марки;


- позиціювання марки;


- розробка комплексу маркетингу для марки.





- вибір товарного асортименту;


- позиціювання товарного асортименту 


- розробка комплексу маркетингу для товарного асортименту;


- структура асортименту  та виключення з нього окремих товарів;


- координація марок у межах товарного асортименту;


- координація марок в межах товарного асортименту.





- оцінка товару, портфелю товарів;


- розподіл ресурсів між товарними асортиментами;


- додавання нових асортиментних груп, зняття з виробництва наявних асортиментних груп.








Функції товарного знаку





Гарантія якості 





Правовий захист





Індивідуальність 





Престиж товару





Комунікація (інформування, рекламування)





Обрання назви марки (процес обрання та правовий захист)





Вибір власника товарної марки (марка виробника, ліцензійна товарна марка, приватна 





Розробка марочної стратегії 





Категорія товару 





Існуюча  





Нова 





Розширення родини марки





Розширення сфери використання марки





багатомірний підхід 





Нові товарні марки





Назва марки 





Нова      Існуюча
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