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Товар в маркетинговой деятельности:

· материальный;

· нематериальный.

При трехуровневом анализе товара различают:

1. сущность товара (товар по замыслу);

2. фактический товар (товар в реальном исполнении);

3. добавленный товар (товар с подкреплением).

При классификации товара учитываются различные свойства и характеристика реального товара:

· объективные параметры собственно товара:

· качество,

· материал,

· вес,

· цвет,

· размер,

· внешний вид,

· силуэт,

· запах,

· вкус,

· конструкция,

· наличие дефектов;

· рыночные параметры:

· цена,

· конкурентоспособность,

· широта выбора,

· удобство транспортировки,

· привлекательность;

· параметры, которые используются в процессе потребления:

· прочность,

· простота ухода,

· срок замены.

Услуги

Неосязаемость

Неотделимость от источника
Несохраняемость

Непостоянство качества

Услуги классифицируются по следующим признакам:

· кто является источником услуги – люди или машины;

· обязательно ли присутствие клиента в момент оказания услуги;

· каковы мотивы приобретения услуги – для личных или деловых нужд;

· каковы мотивы поставщика услуг – коммерческая или некоммерческая деятельность.

Классификация товаров широкого потребления.

ТОВАРЫ ШИРОКОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ

	ТОВАРЫ ПОВСЕДНЕВНОГО СПРОСА

· Основные товары постоянного спроса

· Товары импульсивной покупки

· Товары для экстренных случаев
	
	ТОВАРЫ ПРЕДВАРИТЕЛЬНОГО СПРОСА

· Схожие товары

· Несхожие товары
	
	ТОВАРЫ ОСОБОГО СПРОСА
	
	ТОВАРЫ ПАССИВНОГО СПРОСА

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Классификация товаров широкого потребления.

ТОВАРЫ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ

	МАТЕРИАЛЫ И ДЕТАЛИ

· Сырье

· Полуфабрикаты и детали
	
	ТКАПИТАЛЬНОЕ ИМУЩЕСТВО

· Стационарные сооружения

· Вспомогательное оборудование
	
	ВСПОМОГАТЕЛЬНЫЕ МАТЕРИАЛЫ И УСЛУГИ

· Вспомогательные материалы

· Деловые услуги


Товарная политика должная соответствовать миссии фирмы и служить достижению ее целей. Все решения, принимаемые в рамках товарной политики, должны учитывать не только потребности клиентов и стратегические подходы, используемые конкурентами, но также общественное мнение и законодательные акты, оказывающие на производство.

Фирма должная разработать, прежде всего, товарно-марочную политику, положениями, которой она будет руководствоваться применительно к товарным единицам, входящим в состав ее товарного ассортимента.

Товарно-марочная политика

Марка

Марочное название

Марочный знак

Товарный знак
Авторское право
Патент
Промышленная собственность

Наличие товарной марки (названия, знака):

1. облегчает для продавца процесс заказа и контроля над его выполнением;

2. обеспечивает правовую защиту уникальных свойств товара, ибо в противном случае конкурент все это может быстро скопировать;

3. дает возможность продавцу сегментировать рынок, эффективнее планировать расходы на маркетинговые мероприятия;

4. помогает завоевать популярность, иметь свое лицо(имидж), рекламировать высокое качество изделий.

Существует четыре подхода к проблеме присвоения марочных названий:

· индивидуальные марочные названия,

· единое марочное название для всех товаров,

· коллективные марочные названия для всех товаров,

· торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками товаров.

Фирменный стиль включает:

· фирменную товарную марку и фирменный товарный знак,

· логотип,

· фирменный блок,

· фирменный цвет,

· фирменный комплект шрифтов,

· фирменные константы.


БРЭНДИНГ

Качество товара включает следующие составляющие:

a) функциональное соответствие;

b) дополнительные функции;

c) соответствие нормам и стандартам;

d) долговечность;

e) надежность;

f) сервис;

g) эластичность;

h) восприятие (репутация, имидж).

Назначение упаковки состоит в следующем:

1. предохранение товаров от порчи и повреждений,

2. обеспечение создания рациональных единиц товаров, с которыми удобно общаться при погрузочно-разгрузочных работах, транспортировке и складировании,

3. привлечении внимания покупателей, идентификации товара, предоставлению рекламы товара, формировка имиджа товара и фирмы.

Расширению использования упаковки в качестве орудия маркетинга способствуют такие факторы как:

1. самообслуживание в торговле,

2. рост достатка потребителей,

3. образ фирмы и образ марки,

4. возможности для новаторства.

Формы технического обслуживания

	Вид сервиса
	Действия сервисной службы

	
	до покупки товара
	после покупки товара

	Техническое обслуживание
	Технические консультации

Разработка заказных проектов

Предложения по решению проблем покупателя

Поставка товаров для опробования
	Реконструкция

Монтаж

Снабжение запасными частями и деталями

Ремонтное обслуживание

Профилактические испытания

	Торговое обслуживание
	Места для пребывания детей

Отдел заказов

Места для парковки транспортных средств

Советы и информационные справки

Поставка товара для опробования
	Право обмена товара

Поставка

Упаковка

Обучение покупателей правилам эксплуатации товара


ОСНОВНЫЕ ФАЗЫ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ТОВАРА (УСЛУГИ)
На определённом этапе фирмы пытались анализировать темпы становления и развития рынка в странах Запада, развития отраслей и предсказывать будущее методом экстраполяции сложившихся тенденций. Но со временем одни отрасли продолжали процветать, в других же темпы роста необъяснимо снижались. Аномалий становилось всё больше и постепенно сложилось новое понимание экономического роста: получила применение кривая жизненного цикла спроса (услуги) товара.

Дело в том, что многие продукты, если представить графически объем их выпуска и полученную прибыль, обнаруживают сходные тенденции развития (рис.1).

В начале рост объема продаж невелик. Продукт еще широко не известен, его высокая цена делает его доступным только для ограниченного числа потребителей, готовых приобрести неиспытанный продукт в силу одной из причин, возможно, этот продукт удовлетворяет частную потребность, или потребители хотят приобрести нечто, не имеющееся у других, или они являются инноваторами, которым нравится испытывать что-нибудь новое.

В высокой цене учтены затраты на разработку, выход на рынок, приобретение производственного опыта, а кроме того, потребность в небольших объемах производства, пока мощности не достигнут запланированного уровня.

Кривая прибыли отражает как затраты, связанные с началом производства, так и первоначальную норму дохода.

После периода бесприбыльной реализации вследствие низкого объема выпуска продукта кривая прибыли резко поднимается, причем этот подъем опережает рост кривой объема продаж (рис.1).

Рост рынка вызывает конкуренцию по мере того, как другие компании разрабатывают подобные продукты. Это приводит к постепенному снижению цены параллельно с уменьшением издержек производства, вызванным эффектом кривой обучения. Норма прибыли снижается, хотя всевозрастающий объем продаж обеспечивает продолжающийся рост суммы прибыли, пусть и несколько меньшими темпами.

В конце концов наступает стадия, на которой рынок достигает насыщения и дальнейшая потребность обеспечивается главным образом за счет замещения. Эти потребности могут стать недостаточными для продолжающегося использования всех мощностей отрасли, и те компании, у которых уровень затрат остается сравнительно высоким, могут оставить данный рынок, не обеспечивающий допустимой нормы прибыли. Еще позже оставшиеся производители следуют их примеру, столкнувшись с конкуренцией со стороны новых или существенно улучшенных продуктов.

Кривая спроса (технологии) имеет аналогичный вид, раскрывая необходимость слежения за средой и соответствующего развития НИОКР, обеспечивающих постоянную разработку и ввод на рынок новой продукции.

Верхняя кривая на рис.2 — жизненный цикл спроса — показывает, как происходит типичное развитие спроса с того дня, когда общественная потребность, раньше не 

получавшая удовлетворения (например, потребность в индивидуальном транспорте, приеме телевизионных изображений в домашних условиях), начинала удовлетворяться товарами или услугами.

Как видно на обеих частях рисунка, цикл спроса можно разделить на несколько совершенно различных периодов (фаз).

1. Зарождение (Е) — бурный период становления отрасли, когда несколько фирм, стремясь к лидерству, конкурируют между собой.

2. Ускорение роста (G1) — период, когда конкуренты, оставшиеся на рынке, пользуются результатами своего лидерства. В этот период опрос обычно растет, опережая предложение.

3. Замедление роста (G2), когда появляются первые признаки насыщения рынка и предложение начинает опережать спрос.

4. Зрелость (М), когда рынок насыщен и имеются значительные избыточные мощности.

5. Затухание (D) — снижение объема спроса (иногда до нуля), предопределяемое долговременными демографическими и экономическими условиями (такими, как темп роста валового национального продукта или народонаселения) и темпом устаревания или уменьшения потребления продукта.

С точки зрения жизненного цикла спроса замедление роста и зрелость не искажения, а неизбежные последствия экономического развития. Вопрос состоит не в том,  достигнет ли развитие стратегической зоны хозяйствования (сегмент окружения, на котором фирма имеет выход) точки выше G1, а в том, когда именно это случится: иначе говоря, какова будет продолжительность жизненного цикла спроса от зарождения до начала насыщения.

На рис.2 в верхней его части показаны два жизненных цикла (Т1 и Т2), описывающих динамику спроса на товары (услуги), которые производятся на базе определенных технологий (например, при смене ламп полупроводниками спрос на усилители слабых электрических сигналов был перехвачен другими фирмами, при упорном производстве ламп первыми).

Одна из причин, объясняющих эту смену, показана в нижней части рис.2, где линией цикла спроса и технологии ограничено несколько следующих один за другим жизненных циклов товаров, выпускающихся на базе той технологии, которая была разработана первоначально для удовлетворения опроса.

Если технология способна дать серию изделий, главным условием успеха будет организация НИОКР для разработки товаров (Р1, Р2, Р3 и т. д.) на базе дальнейшего улучшения и доработки этой технологии. В результате технология превращается в ведущую силу, и фирма оказывается в положении «ведомой технологией»: весь ход ее работы, стратегического развития предопределяется теми разработками, которые предлагает подразделение НИОКР. Но как только значение первоначальной технологии начинает уменьшаться, оказывается, что ведущая сила — технология — лишь тиражирует продукцию, уже потерявшую конкурентоспособность на рынке. Необходимо распознавать самые ранние признаки технологического устаревания продукции.

Продолжительность жизненного цикла отраслей сокращается, прежде всего в результате прогрессивных новшеств в управлении и повышения эффективности работы фирм, ускорения разработки новой продукции, лучшей организации маркетинга и сбыта.

Это явное сокращение продолжительности жизни стратегической зоны хозяйствования от зарождения до насыщения рынка ставит перед управляющими несколько новых и масштабных задач:

1) Если фирма хочет поддерживать свое расширение, ее руководство должно постоянно заботиться о том, чтобы добавлять к набору видов деятельности новые и отсекать те, которые больше не согласуются с ориентирами роста фирмы. Это первая из крупных задач, и она является ключевой с точки зрения управления стратегическим набором отраслей.

2) Вторая задача связана с тем, что по мере развития цикла от фазы к фазе традиционные стратегии конкуренции обычно теряют эффективность. (Например, в фазах Е и G1 фирма добьется наибольшего успеха, сосредоточив внимание на своих рынках внутри страны. Но как только рост начнет замедляться, привлекательнее станут зарубежные рынки, находящиеся пока в фазах Е и G1). Поэтому вторая задача, стоящая перед управляющими, заключается в том, чтобы предугадывать смену фаз цикла спроса и пересматривать стратегию фирмы в соответствии с меняющимися условиями конкуренции.

Долгосрочный план фирмы определяет цели получения прибыли на несколько лет вперед. Нижняя кривая суммарной прибыли на графике (рис.3) отражает суммарный вклад отдельных групп продукции, которые постоянно меняются по количеству, характеристикам и относительной важности.

Так как жизнь каждого продукта ограничена, ожидаемая от его производства прибыль будет постепенно снижаться. Разница между прибылью, ожидаемой от этих продуктов, и показателями плана (заштрихованный участок на рис.3) должна быть компенсирована новыми продуктами. В данном случае реализуется функция НИОКР, заключающаяся во внедрении в производство новых продуктов, способных принести достаточную прибыль. При этом решаются проблемы освоения новых рынков и диверсификации. Кроме этого необходимо формировать спрос и стимулировать сбыт продукции у учётом жизненного цикла продукции.



Реализация товара происходит лишь в том случае, когда покупатель является платежеспособным, а товар — ему необходим.

Поэтому спрос нередко называют «платежеспособной потребностью».

Задачи СТИС по отношению к организации сбыта товаров производственного и индивидуального назначения

	Производственные товары
	Индивидуальные товары

	Комплексное многоаспектное воздействие на разных должностях: коммерсант, инженер, снабжение — разный подход, разные послания
	Воздействие однократное на одного человека, покупающего себе

	ФОССТИС — вспомогательная роль
	ФОССТИС — решающая роль, особенно в месте продажи

	Связь покупки с воздействием ФОССТИС малая
	Связь покупки с воздействием ФОССТИС большая

	Планирование долгосрочное (от 2 месяцев до 2 лет)
	На достижение максимально быстрого результата. Происходит быстрая смена товара(за 7 лет 90%)

	Пробные продажи

	Рыночные тесты невелики
	Обязательны и значительны по расходам

	Бюджет

	Фиксирован в виде продаж % от объема
	Результат исследования рынка конкурента

	Успех зависит

	От правильного выбора канала рекламы до лиц, определяющих выбор запоминающегося послания. Престиж фирмы
	От эмоциональности подачи материала, создания образа фирмы. Желательно, чтобы товар имел возвратный купон, посылаемый по почте

	Главная основа рекламы — послания

	Содержательность текста, информативность, аргументированность
	Эмоциональность   текста   изображения. Текст и изображение очень просты для восприятия

	Канал распространения

	Реклама в специзданиях (коммерческих  журналах, проспектах, выставки, ярмарки)
	Средства массовой информации общего назначения, телевидение, газета, радио, привязка к дому, семье, хобби и т. д.

	Решение о покупке

	Высокая выгодность применение
	Решение о потребности товара принимает покупатель, идентифицируя себя в этом товаре


ФАЗЫ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ТОВАРА И ФОССТИС

Мероприятия ФОССТИС соотносятся с фазами жизненного цикла товара на рынке по направленности, масштабу и интенсивности.

Стадия подготовки к вводу товара на рынок

«ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ» — ознакомление потенциальных покупателей с предприятием (если оно впервые выступает на внешнем рынке) и его коммерческой деятельностью.

Определение СТРАТЕГИИ введения нового товара. Стратегия зависит от осведомленности потенциальных покупателей о его потребительных свойствах, готовности действующих покупателей платить за товар ту или иную цену. Вводятся товары 1—2 наиболее перспективных моделей. Обычно рассматривают четыре стратегии: интенсивного маркетинга, выборочного проникновения, широкого проникновения, пассивного маркетинга.

Интенсивный маркетинг

Выгоден, когда покупатели в своем большинстве не осведомлены о товаре, а те, кто о нем узнает, не смущены высокой ценой. Вместе с тем конкуренция высока и надо вырабатывать у потенциальных покупателей предпочтительное отношение к нашему товару, изделию (технологии, услуге). В данной ситуации устанавливают высокую цену, чтобы обеспечить значительную прибыль, и выделяют крупные средства на ФОССТИС, чтобы быстро проникнуть на рынок.

Выборочное проникновение

Используется, когда емкость рынка невелика, товар большинству покупателей неизвестен, а платить за него они согласны высокую цену. Конкуренция же незначительна, и поэтому можно ограничиться малыми расходами на ФОССТИС.

Широкое проникновение

Означает, что рынок имеет большую емкость, покупатели плохо осведомлены о товаре, высокая цена для большинства из них неприемлема. Кроме того, конкуренция остра, а расширение масштабов выпуска позволяет снижать себестоимость и идти на «войну цен». Соответственно необходимы значительные расходы на ФОССТИС при невысокой продажной цене.

Стратегия пассивного маркетинга оправдана при большой емкости рынка, значительной осведомленности о товаре, желании покупателей приобретать его по низкой цене, а также низкой конкуренции. Данные обстоятельства предопределяют незначительные расходы на ФОССТИС и невысокую продажную цену.

Стадия роста

На стадии роста конкуренция усиливается из-за того, что введенный товар начинает теснить конкурентов. Если рынок имеет значительную емкость, фирмы-конкуренты разрабатывают аналогичные товары (или даже просто копии нашего). Чтобы противодействовать усилению конкуренции, вводят новые и новые типоразмеры из имеющегося параметрического ряда, выходят с товаром на иные сегменты рынка. Полезна модернизация некоторых изделий и применение различных мероприятий СТИС, включая скидки и снижение цены. На рекламу возлагается формирование у покупателей чувства удовлетворения покупкой: публикуются сообщения о выгодных для пользователей практических примерах эксплуатации товара и т. д.

Стадия зрелости

Стадия зрелости характеризуется тем, что на рынок введен полный ассортимент, и свыше 50% потенциальных покупателей (готовых приобрести по данной цене) уже являются владельцами нового товара. Товар теперь приобретают и медленно принимающие решения «консерваторы», для убеждения которых требовались столь значительные усилия СТИС (их потенциальный спрос сформирован предыдущей интенсивной рекламой, выставками и т. д.). Демонстрация рентабельности покупки, оповещение о выгодных условиях приобретения благодаря различным мероприятиям СТИС — вот главное содержание рекламных сообщений в данной стадии жизненного цикла товара.

Стадия насыщения

При наступлении стадии насыщения продажа товара идет главным образом вследствие повторных закупок. Все свидетельствует о том, что усилия СТИС малоэффективны, а товар вот-вот войдет в стадию спада. Поэтому на рынке оставляют только изделия, пользующиеся наибольшим спросом. Однако снижать размах мероприятий СТИС, особенно рекламы, считается нерациональным, наоборот, их усиливают. По возможности производят модернизацию товара, соответственно начиная новую компанию ФОС. Резкое снижение цены делающее изделие доступным для более широких масс, сопровождается интенсивной деятельностью СТИС. Следует помнить, что модернизация изделия должна быть для покупателя ощутимой сравнительно с прежним товаром.

Стадия спада

Стадия спада сопровождается полным свертыванием деятельности ФОССТИС по отношению к данному товару.

СТИС по отношению к продавцам. (Цель — достижение этими людьми высоких показателей сбыта):

· соответствующие денежные вознаграждения;

· дополнительные дни отпуска, развлекательные поездки за счет фирмы;

· ценные подарки;

· моральные формы воздействия, о чем оповещаются сотрудники, а также и члены семьи данного служащего.

«Паблик рилейшнз» — pablic relations, взаимоотношения с общественностью. (Цель — формирование имиджа, благоприятного отношения к фирме, снижение барьера недоверия к товару и фирме):

· престижная реклама, рекламирующая не товар сам по себе, а деятельность предприятия;

· доведение до широкой публики мысли, что конечной целью предприятия являет ОСНОВНЫЕ ФАЗЫ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ТОВАРА (УСЛУГИ)

На определённом этапе фирмы пытались анализировать темпы становления и развития рынка в странах Запада, развития отраслей и предсказывать будущее методом экстраполяции сложившихся тенденций. Но со временем одни отрасли продолжали процветать, в других же темпы роста необъяснимо снижались. Аномалий становилось всё больше и постепенно сложилось новое понимание экономического роста: получила применение кривая жизненного цикла спроса (услуги) товара.

Дело в том, что многие продукты, если представить графически объем их выпуска и полученную прибыль, обнаруживают сходные тенденции развития (рис.А).

В начале рост объема продаж невелик. Продукт еще широко не известен, его высокая цена делает его доступным только для ограниченного числа потребителей, готовых приобрести неиспытанный продукт в силу одной из причин, возможно, этот продукт удовлетворяет частную потребность, или потребители хотят приобрести нечто, не имеющееся у других, или они являются инноваторами, которым нравится испытывать что-нибудь новое.

В высокой цене учтены затраты на разработку, выход на рынок, приобретение производственного опыта, а кроме того, потребность в небольших объемах производства, пока мощности не достигнут запланированного уровня.

Кривая прибыли отражает как затраты, связанные с началом производства, так и первоначальную норму дохода.

После периода бесприбыльной реализации вследствие низкого объема выпуска продукта кривая прибыли резко поднимается, причем этот подъем опережает рост кривой объема продаж (рис.А).

Рост рынка вызывает конкуренцию по мере того, как другие компании разрабатывают подобные продукты. Это приводит к постепенному снижению цены параллельно с уменьшением издержек производства, вызванным эффектом кривой обучения. Норма прибыли снижается, хотя всевозрастающий объем продаж обеспечивает продолжающийся рост суммы прибыли, пусть и несколько меньшими темпами.

В конце концов наступает стадия, на которой рынок достигает насыщения и дальнейшая потребность обеспечивается главным образом за счет замещения. Эти потребности могут стать недостаточными для продолжающегося использования всех мощностей отрасли, и те компании, у которых уровень затрат остается сравнительно высоким, могут оставить данный рынок, не обеспечивающий допустимой нормы прибыли. Еще позже оставшиеся производители следуют их примеру, столкнувшись с конкуренцией со стороны новых или существенно улучшенных продуктов.

Кривая спроса (технологии) имеет аналогичный вид, раскрывая необходимость слежения за средой и соответствующего развития НИОКР, обеспечивающих постоянную разработку и ввод на рынок новой продукции.

Верхняя кривая на рис.Б — жизненный цикл спроса — показывает, как происходит типичное развитие спроса с того дня, когда общественная потребность, раньше не получавшая удовлетворения (например, потребность в индивидуальном транспорте, приеме телевизионных изображений в домашних условиях), начинала удовлетворяться товарами или услугами.

Как видно на обеих частях рисунка, цикл спроса можно разделить на несколько совершенно различных периодов (фаз).

1. Зарождение (Е) — бурный период становления отрасли, когда несколько фирм, стремясь к лидерству, конкурируют между собой.

2. Ускорение роста (G1) — период, когда конкуренты, оставшиеся на рынке, пользуются результатами своего лидерства. В этот период опрос обычно растет, опережая предложение.

3. Замедление роста (G2), когда появляются первые признаки насыщения рынка и предложение начинает опережать спрос.

4. Зрелость (М), когда рынок насыщен и имеются значительные избыточные мощности.

5. Затухание (D) — снижение объема спроса (иногда до нуля), предопределяемое долговременными демографическими и экономическими условиями (такими, как темп роста валового национального продукта или народонаселения) и темпом устаревания или уменьшения потребления продукта.

С точки зрения жизненного цикла спроса замедление роста и зрелость не искажения, а неизбежные последствия экономического развития. Вопрос состоит не в том,  достигнет ли развитие стратегической зоны хозяйствования (сегмент окружения, на котором фирма имеет выход) точки выше G1, а в том, когда именно это случится: иначе говоря, какова будет продолжительность жизненного цикла спроса от зарождения до начала насыщения.

На рис.2 в верхней его части показаны два жизненных цикла (Т1 и Т2), описывающих динамику спроса на товары (услуги), которые производятся на базе определенных технологий (например, при смене ламп полупроводниками спрос на усилители слабых электрических сигналов был перехвачен другими фирмами, при упорном производстве ламп первыми).

Одна из причин, объясняющих эту смену, показана в нижней части рис.2, где линией цикла спроса и технологии ограничено несколько следующих один за другим жизненных циклов товаров, выпускающихся на базе той технологии, которая была разработана первоначально для удовлетворения опроса.

Если технология способна дать серию изделий, главным условием успеха будет организация НИОКР для разработки товаров (Р1, Р2, Р3 и т. д.) на базе дальнейшего улучшения и доработки этой технологии. В результате технология превращается в ведущую силу, и фирма оказывается в положении «ведомой технологией»: весь ход ее работы, стратегического развития предопределяется теми разработками, которые предлагает подразделение НИОКР. Но как только значение первоначальной технологии начинает уменьшаться, оказывается, что ведущая сила — технология — лишь тиражирует продукцию, уже потерявшую конкурентоспособность на рынке. Необходимо распознавать самые ранние признаки технологического устаревания продукции.

Продолжительность жизненного цикла отраслей сокращается, прежде всего в результате прогрессивных новшеств в управлении и повышения эффективности работы фирм, ускорения разработки новой продукции, лучшей организации маркетинга и сбыта.

Это явное сокращение продолжительности жизни стратегической зоны хозяйствования от зарождения до насыщения рынка ставит перед управляющими несколько новых и масштабных задач:

1) Если фирма хочет поддерживать свое расширение, ее руководство должно постоянно заботиться о том, чтобы добавлять к набору видов деятельности новые и отсекать те, которые больше не согласуются с ориентирами роста фирмы. Это первая из крупных задач, и она является ключевой с точки зрения управления стратегическим набором отраслей.

2) Вторая задача связана с тем, что по мере развития цикла от фазы к фазе традиционные стратегии конкуренции обычно теряют эффективность. (Например, в фазах Е и G1 фирма добьется наибольшего успеха, сосредоточив внимание на своих рынках внутри страны. Но как только рост начнет замедляться, привлекательнее станут зарубежные рынки, находящиеся пока в фазах Е и G1). Поэтому вторая задача, стоящая перед управляющими, заключается в том, чтобы предугадывать смену фаз цикла спроса и пересматривать стратегию фирмы в соответствии с меняющимися условиями конкуренции.

Долгосрочный план фирмы определяет цели получения прибыли на несколько лет вперед. Нижняя кривая суммарной прибыли на графике (рис.В) отражает суммарный вклад отдельных групп продукции, которые постоянно меняются по количеству, характеристикам и относительной важности.

Так как жизнь каждого продукта ограничена, ожидаемая от его производства прибыль будет постепенно снижаться. Разница между прибылью, ожидаемой от этих продуктов, и показателями плана (заштрихованный участок на рис.В) должна быть компенсирована новыми продуктами. В данном случае реализуется функция НИОКР, заключающаяся во внедрении в производство новых продуктов, способных принести достаточную прибыль. При этом решаются проблемы освоения новых рынков и диверсификации. Кроме этого необходимо формировать спрос и стимулировать сбыт продукции у учётом жизненного цикла продукции.

Основные факторы конкурентоспособности товара

	Фактор
	Характеристика критериев

	Цена
	· Соотношение уровня цены с ценами основных конкурентов

· Развитость системы дифференциации цен в зависимости от соотношения спроса и предложения, а также политики конкурентов

· Привлекательность для потребителей системы скидок

	Качество
	· Технико-эксплуатационные характеристики продукции (функциональность, надежность, удобство эксплуатации и др.)

· Престижность, дизайн, экологичность товара

	Сервис
	· Качество поставки товара

· Уровень торгового обслуживания

	Маркетинговое окружение
	· Уровень организации перемещения продукта из сферы производства в сферу обращения (маркетинг-логистика)

· Эффективность рекламных мероприятий

· Уровень дизайна, брэндинга и упаковки

· Разработанность фирменного стиля, имиджа товара

· Уровень гарантийного обслуживания покупателей до и после приобретения товара

· Возможность покупки товара с помощью средств мультимедийных технологий


ОРГАНИЗАЦИЯ КОНТРОЛЯ ЗА СОБЛЮДЕНИЕМ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ДИСЦИПЛИНЫ ЦЕН.

ПОНЯТИЕ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ДИСЦИПЛИНЫ ЦЕН.

Государственная дисциплина цен предусматривает соблюдение предприятиями, органами управления республик в составе РФ, краев, областей, автономных образований, городов Москвы и Санкт-Петербурга и других административно-территориальных образований РФ, министерствами и ведомствами РФ, другими органами управления (концернами, ассоциациями и т.п.) действующего законодательства и других нормативных документов по ценообразованию и контролю за ценами.

Органы контроля за соблюдением государственной дисциплины цен.

Разработку и реализацию единой государственной политики цен в РФ обеспечивает  Комитет цен при Министерстве экономики РФ. Возглавляет Комитет Председатель Комитета. 

В компетенцию Комитета цен входит выполнение следующих задач:

· подготовка предложений по проведению единой государственной политики цен в РФ;

· систематический анализ процессов ценообразования в отраслях народного хозяйства РФ и подготовка на этой основе предложений по изменению номенклатуры и уровня цен и тарифов на продукцию, товары и услуги, реализуемые по государственным регулируемым ценам и тарифам, а также при взаимных поставках между РФ и государствами-участниками СНГ;

· совершенствование порядка установления государственных регулируемых и свободных цен и тарифов на продукцию производственно-технического назначения, товары народного потребления и услуги;

· государственное регулирование цен и тарифов на продукцию предприятий-монополистов;

· систематический контроль за соблюдением государственной дисциплины цен предприятиями, организациями и другими юридическими лицами на территории РФ независимо от ведомственной принадлежности и форм собственности;

· оказание методической помощи органам ценообразования республик в составе РФ, краев и областей;

· изучение и обобщение опыта ценообразования в зарубежных странах и государствах-участниках СНГ, осуществление в пределах своей компетенции межгосударственных связей по ценообразованию.

При комитете работает коллегия в составе 11 человек. При Министерстве экономики РФ образована Российская инспекция по контролю за ценами Комитета цен в составе 25 человек, которую возглавляет руководитель, назначаемый Правительством РФ. Совместно с местными органами ценообразования она организует и проводит проверку цен на предприятиях и других хозяйственных организациях. 

Кроме того, на предприятиях торговли и общественного питания контроль за соблюдением дисциплины цен осуществляется органами государственной инспекции по торговле и качеству товаров в установленном порядке.

Государственный контроль за ценами проводится по единому годовому плану, который объединяет усилия в этой области органов ценообразования всех уровней и служит инструментом координации ведомственного и государственного контроля за ценами.

МЕТОДЫ КОНТРОЛЯ ЗА СОБЛЮДЕНИЕМ ГОСУДАРСТВЕННОЙ

ДИСЦИПЛИНЫ ЦЕН.

Государственный контроль за соблюдением дисциплины цен ведется в виде систематических проверок практики разработки проектов цен, их утверждения и применения. Основными формами проверок являются: комплексные, массовые, тематические и выборочные.

Комплексные проверки, чаще всего, являются сплошными. При комплексной проверке контролируется не только практика применения действующих цен и тарифов, но и одновременно проверяется и практика разработки проектов цен. Комплексные проверки, проводимые местным органами ценообразования, состоят в проверке всех предприятий розничной торговли, общественного питания, бытового и коммунального хозяйства, а также всех предприятий и организаций производственной сферы, которые расположены на территории данного района или города.

Комплексные контроль позволяет более глубоко и правильно представить состояние государственной дисциплины цен в данном городе, районе.

Массовые проверки отличаются особой широтой охвата одновременно проверяемых предприятий и организаций. Они проводятся по более узкой программе и в более сжатые сроки, чем комплексные проверки соблюдения дисциплины цен. Массовые проверки обычно бывают тематическими, т.е. они проводятся по ограниченному кругу вопросов. Так, возможны массовые тематические проверки практики установления цен на продукцию, вырабатываемую по разовым заказам, практики применения цен на новые товары народного потребления. Цель таких проверок состоит в получении оперативной информации, которая используется  для срочного дополнения или изменения отдельных положений действующих методик и инструкций, для принятия неотложных мер по укреплению дисциплины цен. Эта же цель стоит при проведении выборочных проверок.

Важнейшим требованием к организации всех видов проверок состояния дисциплины цен является их действенность. Мероприятия по устранению недостатков в практике разработки проектов цен, их утверждения и применения не сводятся только к изъятию в бюджет незаконно полученной прибыли или к наказанию виновных. На основе анализа выявленных в ходе проверок различного рода нарушений разрабатываются конкретные мероприятия и предложения по устранению выявленных недостатков и недопущению их в будущем. Результаты проверок состояния дисциплины цен являются важным материалом для совершенствования методологической и методической работы органов ценообразования всех уровней.

ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ЗА НАРУШЕНИЕ ГОСУДАРСТВЕННОЙ

ДИСЦИПЛИНЫ ЦЕН.

К нарушениям государственной дисциплины цен, в частности, относятся:

· завышение государственных регулируемых цен (тарифов) на продукцию, товары, услуги (фиксированных цен (тарифов), предельных цен (тарифов), предельных коэффициентов изменения цен (тарифов), предельных уровней рентабельности и др.);

· завышение оптовых (отпускных) цен, зарегистрированных при декларировании в органах ценообразования;

· завышение или занижение цен на продукцию, поставляемую предприятиями по межправительственным соглашениям со странами СНГ и другими государствами;

· завышение установленных надбавок (наценок) к ценам (тарифам), начисление непредусмотренных надбавок (наценок), непредставление или предоставление покупателю в уменьшенном размере установленных скидок;

· включение в стоимость услуг фактически невыполненных работ или выполненных не в полном объеме, учтенном в стоимости этих услуг, а также применение цен, согласованных на комплектную продукцию при поставке некомплектной продукции;

· применение регулируемых цен, наценок, тарифов предприятиями общественного питания, коммунального хозяйства и бытового обслуживания населения, уровень обслуживания которых не соответствует характеристикам, предусмотренным при установлении этих цен и тарифов;

· завышение цен на продукцию, по которой из-за конструктивных или технологических недостатков не достигнуты потребительские свойства, принятые при согласовании их уровня (при наличии заключения органов стандартизации);

· нарушение предприятиями - монополистами порядка декларирования свободных цен и тарифов;

· неперечисление в бюджет сумм, полученных за счет превышения предельного уровня рентабельности и несвоевременное снижение цен (тарифов, надбавок) на продукцию (товары, услуги) предприятиями-монополистами (по продукции, включенной в Реестр предприятий-монополистов), а также другими предприятиями, на продукцию (товары, услуги) которых установлены предельные уровни рентабельности;

· применение незарегистрированных в Комитете РФ по политике цен оптовых цен на важнейшие виды вооружения, военной техники и основные комплектующие изделия;

· применение свободных оптовых (отпускных) цен, тарифов, наценок и надбавок, не согласованных с потребителями в установленном порядке.

Экономические санкции применяются к предприятиям, допустившим при реализации продукции, товаров, услуг нарушения государственной дисциплины цен и получившим в результате этого излишние суммы, которые в бесспорном порядке изымаются из прибыли в доход бюджета. В таком же размере с предприятия дополнительно взыскивается штраф.

Суммы, подлежащие изъятию, изымаются за весь период нарушения. Изъятие указанных сумм и взыскание штрафа производятся из прибыли, остающейся в распоряжении предприятия после уплаты налогов и других обязательных платежей, независимо от финансового состояния предприятия и взаимоотношений с бюджетом.

Применение экономических санкций к предприятиям не освобождает от персональной ответственности должностных лиц, виновных в нарушении государственной дисциплины цен.

При применении экономических санкций существует определенный порядок.

Органы ценообразования и контроля за ценами на основе проведенных ими проверок принимают решения о взыскании в доход бюджета сумм, полученных предприятием в результате нарушения государственной дисциплины цен, и взимания штрафа.

Исчисление сумм, полученных в результате нарушения государственной дисциплины цен производится в следующем порядке:

1. Суммы, полученные в результате нарушения предприятием государственной дисциплины цен, подлежащие изъятию в доход бюджета определяются как разница между фактической выручкой от реализации продукции (работ, услуг) по завышенным ценам и тарифам (с учетом доплат, скидок к ним и т.п.) и стоимостью этой же продукции (работ, услуг) по ценам и тарифам (с учетом доплат, скидок к ним и т.п.), сформированным в соответствии с действующим законодательством и нормативными документами.

2. Для предприятий торговли, общественного питания, снабженческо-сбытовых, посреднических и других организаций, формирующих и применяющих цены реализации на продукцию (товары) добавлением к отпускным ценам (ценам закупки) торговых, оптовых, снабженческо-сбытовых и других надбавок, суммы, подлежащие изъятию, определяются:

· в случаях применения завышенных надбавок - как разница между фактической суммой надбавки, полученной от реализации продукции (товаров) и суммой надбавки, определенной в соответствии с действующими нормативными документами;

· в случаях применения установленных надбавок к ценам, определенным с нарушением действующего порядка ценообразования, - как разница между суммой надбавки, рассчитанной на весь объем реализованной продукции по завышенным ценам, и суммой надбавки на тот же объем реализованной продукции, рассчитанный по ценам, определенным в соответствии с действующими нормативными документами.

3.  Для предприятий-монополистов, а также для других предприятий, на продукцию которых установлены предельные уровни рентабельности, изъятию подлежат суммы, полученные за счет превышения предельного уровня рентабельности в целом по группам (видам) продукции (товаров, услуг) и не внесенные предприятиями в бюджет самостоятельно.

4.  В случаях реализации предприятиями-монополистами продукции по ценам, повышение которых подлежит декларированию, но не представленным на регистрацию в органы ценообразования, изъятию подлежит сумма, определяемая как разница между ценами, применяемыми на момент проверки и действовавшими до их повышения.

5.  При исчислении суммы, подлежащей изъятию в бюджет у предприятий, допустивших нарушения порядка установления и применения цен на продукцию, товары (работы, услуги), что повлекло за собой завышение налогов и других платежей, излишне внесенная сумма налогов и других платежей возврату из бюджета не подлежит и не засчитывается в уменьшение суммы, изымаемой у предприятия.

Решение о взыскание в доход бюджета сумм, полученных предприятием в результате нарушения государственной дисциплины цен, направляется соответствующей государственной налоговой инспекции (зарегистрировавшей предприятие как налогоплательщика) для его исполнения и в копии предприятию, к которому применяются экономические санкции. 

Перечисление предприятиями (в том числе самостоятельно) сумм, полученных в результате нарушения государственной дисциплины цен, производится в следующем порядке:

· в республиканский бюджет РФ,

· в республиканские бюджеты республик в составе РФ, бюджеты краев, областей, автономных образований, городов Москвы и Санкт-Петербурга, бюджеты других административно-территориальных образований.

Органы государственной налоговой службы в соответствии с действующим порядком:

· при получении решения органов ценообразования и контроля за ценами о применении экономических санкций за нарушение дисциплины цен производят в пятидневный срок взыскание этих сумм в доход соответствующего бюджета;

· ведут учет подлежащих изъятию (перечислению) и фактически поступивших сумм в результате нарушения дисциплины цен и соответствующих штрафов на карточках лицевых счетов по форме N 9;

· сообщают в недельный срок органам, принявшим решение об изъятии средств в бюджет, о времени и сумме произведенного взыскания;

· сообщают органам ценообразования и контроля за ценами о всех случаях нарушений предприятиями дисциплины цен, выявленных налоговыми органами при проверках, для принятия соответствующих решений.

Предприятие, самостоятельно выявившее допущенное нарушение государственной дисциплины цен и получившее в результате этого излишние суммы, вносит их в бюджет за счет прибыли, остающейся в распоряжении предприятия после уплаты налогов и других обязательных платежей, без уплаты штрафа с одновременным снижением цены.

Жалобы на решения о применении экономических санкций за нарушения дисциплины цен, принятые органами ценообразования и контроля за ценами, могут быть направлены руководителю вышестоящего органа ценообразования и контроля за ценами не позднее месячного срока со дня получения решения. Подача жалобы не приостанавливает исполнение решения на время ее рассмотрения.

Кроме того, решения о применении экономических санкций за нарушение государственной дисциплины цен могут быть обжалованы в порядке, установленном законодательством.

Возврат неправильно взысканных в бюджет сумм за нарушения дисциплины цен производится органами государственной налоговой службы на основании решений органов ценообразования и контроля за ценами, суда или арбитражного суда.

При рассмотрении по жалобам предприятий в арбитражном суде споров по решениям о применении экономических санкций за нарушения дисциплины цен в качестве ответчиков выступают органы ценообразования и контроля за ценами, принявшие соответствующее решение.

Данный порядок применения экономических санкций за нарушение государственной дисциплины цен введен в действие с 1 января 1993 года.

ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ, УСЛОВИЯ ИХ ПРИМЕНЕНИЯ.

ОБЩИЕ ПОДХОДЫ К ЦЕНООБРАЗОВАНИЮ.

Проводя определенную политику в области ценообразования, организация активно воздействует как на объем продаж, так и на величину получаемой прибыли. Как правило, организация не руководствуется получением сиюминутной выгоды, реализуя продукт по максимально высокой цене, а проводит гибкую ценовую политику.

На величину цены оказывают воздействие:

1. внутренние факторы:

· цели организации,

· стратегия комплекса маркетинга,

· издержки,

· организация ценообразования,

2. внешние факторы:

· тип рынка,

· конкуренция,

· экономическая ситуация,

· государственное регулирование цен.

Возможными общими целями организации, влияющими на процесс ценообразования, являются:

· выживание,

· максимализация текущей прибыли,

· максимализация рыночной доли,

· лидерство в области качества продукции.

Цена является одним из элементов комплекса маркетинга, поэтому выбор цены определяется с учетом выбора стратегий относительно других элементов комплекса маркетинга. Например, цена зависит от качества продукта, затрат на его продвижение, от стадии жизненного цикла продукта.

Организация ценообразования включает наличие определенных специалистов или подразделений внутри организации, устанавливающих цены.

ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ.

В основу определения базовых, исходных цен могут быть положены издержки, мнение покупателей, цены конкурентов. Самый простой метод определения цены на основе издержек - их установление путем простого добавления к себестоимости продукта определенных наценок, характеризующих затраты, налоги и нормы прибыли на пути движения продукта от производителя до потребителя.

Далее к данной группе следует отнести расчет цены на основе точки “безубыточности”, т.е. положения нулевой прибыли или нулевых убытков.

На политику в области ценообразования сильное влияние оказывают  конкуренты и их возможная реакция на изменение цен на рынке. Поэтому изучение цен конкурентов - важный элемент деятельности в области ценообразования. Если в основу цены кладется цена конкурентов, издержки или спрос перестают играть решающую роль, особенно когда сложно измерить эластичность последнего, то есть определить влияние изменения цены на спрос.

Подход к ценообразованию меняется, если продукт является частью продуктовой номенклатуры. В этом случае организация стремиться установить цены, максимализирующие суммарную прибыль. Для данной ситуации выделяют пять стратегий ценообразования:

I. установление цен для разных продуктов одной продуктовой номенклатуры с учетом различий в их себестоимости, в оценках их  свойств покупателями  и цен конкурентов;

II. одновременное установление цен, как на основной продукт, так и на дополняющие продукты;

III. установление низкой цены на основной продукт и завышение цены на обязательный сопутствующий продукт;

IV. установление предельно низкой, бесприбыльной цены на малоценные побочные продукты, дающей возможность уменьшить цену на основной продукт;

V. пакетное ценообразование, когда продавец объединяет несколько продуктов, предлагая их по суммарной уменьшенной цене.

Базовые цены обычно изменяют с учетом различий между клиентами и условий продажи. В этой связи используют следующие стратегии адаптации цен:

· ценовые скидки и поощрения,

· дискриминационное ценообразование,

· ценообразование по психологическому принципу,

· стимулирующее ценообразование,

· ценообразование по географическому принципу.

Используют следующие виды ценовых скидок:

1. скидки за платеж наличными;

2. скидка за количество покупаемого товара;

3. функциональные скидки - снижение цены для организаций системы товародвижения, выполняющих определенные функции по продаже товара, его хранению;

4. сезонные скидки.

Поощрения используются или в виде уменьшения прейскурантной цены на новый товар при условии сдачи старого.

Дискриминационное ценообразование - продажа товара по двум или более разным ценам вне зависимости от издержек. Установление дискриминационных цен осуществляется в разных формах:

· в зависимости от сегмента покупателей - разные покупатели платят за один и тот же товар разные цены;

· в зависимости от варианта товара - разные версии товара продаются по разным ценам, без учета разницы в издержках;

· с учетом местонахождения товара - товар продается по разной цене в разных местах, хотя издержки для этих мест одинаковы;

· с учетом времени - цены меняются в зависимости от сезона.

Ценообразование по психологическому принципу основано на том, что при определении цены учитываются не только экономические, но и психологические факторы. Например, исследования показали, что потребители воспринимают более дорогие товары как более высококачественные.

Стимулирующее ценообразование - временное снижение цены ниже прейскурантной, иногда ниже себестоимости, с целью активизации продажи на коротком интервале времени. Осуществляется для снижения товарных запасов.

Ценообразование по географическому принципу - предполагает установление разных цен для потребителей в разных частях страны. Целесообразно для покрытия более высоких транспортных издержек.
ГЛОССАРИЙ.
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Товар – это все, что может быть предложено на рынке с целью удовлетворения чьих-либо потребностей и желаний, включая услуги, лица, физические объекты, организации, места и идеи.
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Услуги – это мероприятия или выгода, в основном неосязаемые, которые одна сторона может предложить другой, которые не приводят к владению чем-либо.
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Товарная единица – это обособленная целостность, которая характеризуется показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами.
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Товар по замыслу – это сущность товара, то есть его свойства, которые могут решить проблему, удовлетворить желание или потребность.
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Товар в реальном исполнении – это товар, который создан конструктором и технологом и обладает определенными характеристиками.
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Товары длительного пользования – это материальные изделия, которые обычно выдерживают многократное использование.
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Товары кратковременного пользования – это материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования.
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Товары повседневного спроса – это товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на выбор.
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Товары предварительного выбора – это товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления.
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Товары особого спроса – это товары с уникальными характеристиками и/или отдельные марочные товары, для приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить доп. усилия и время.
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Товары пассивного спроса – это товары, которые потребитель не знает или знает, но обычно не задумывается об их покупке.

[image: image12.png]



Товары производственного назначения – это товары, которые участвуют в процессе производства:

1. материалы и детали,

2. капитальное имущество,

3. вспомогательные материалы и услуги.
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Марка – это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, которые позволяют выделить или опознать товар данного производителя и продавца, отличить его от аналогичных товаров конкурентов.
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Товарный знак – это марка или ее часть, которые обеспечены правовой защитой.
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Брэндинг – это область маркетинговых коммуникаций, которая занимается разработкой фирменного стиля, его элементов, формирование уникального имиджа фирмы, отличающего ее от конкурентов.
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Качество товара – это совокупность свойств и характеристик продукта, которые дают ему способность выполнять свои функции.
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Упаковка – это тара или оболочка товара, предназначенные для сохранения свойств товара, придания грузу компактности для удобств перевозки.
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Сервис – это подсистема маркетинговой деятельности предприятия, которая обеспечивает комплекс услуг по сбыту и эксплуатации товара.
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Товарная линия – это группа продуктов либо с тождественными функциями, либо предназначенных для одних и тех же категорий потребителей, либо поставляемых через однотипные магазины, либо продаваемых в рамках определенного диапазона цен.
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Новый товар – это усовершенствованные или обновленные модификации и варианты, а также абсолютно новые потребительские блага, которые впервые предоставляются потребителям.
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Инновация – это новшество или нововведение, которое может быть представлено новым продуктом или услугой, способом их производства и сбыта, нововведением в финансовой, организационной, маркетинговой, научно-исследовательской и других сферах деятельности.
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Разработка нового товара – это создание оригинальных изделий, улучшенных вариантов или модификаций существующих товаров, которые потребители воспринимают как новые.
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Жизненный цикл товара – это процесс развития продаж товара и получение прибылей, который состоит из следующих этапов:

1. выведение на рынок,

2. рост,

3. зрелость,

4. упадок.
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Цена товара – это количество денежных единиц определенной валютной системы, которые должен заплатить покупатель продавцу за весь товар или за единицу товара на согласованных базисных условиях.
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Рисунок 1  Динамика прибыли и объёма продаж в жизненном цикле типичного продукта (прибыль и объём продаж представлены в разном масштабе). Подъём и спад прибыли опережает динамику объёма продаж, поскольку: прибыль весьма высока в фазе нововведения; конкуренция возрастает в фазе зрелости.
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Рисунок 2 Жизненные циклы спроса, технолгогии и товара
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Рисунок 3 Разрыв между требуемой прибылью и вкладом, ожидаемым от существующих продуктов и рынков.
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Рисунок А Динамика прибыли и объёма продаж в жизненном цикле типичного продукта (прибыль и объём продаж представлены в разном масштабе). Подъём и спад прибыли опережает динамику объёма продаж, поскольку: прибыль весьма высока в фазе нововведения; конкуренция возрастает в фазе зрелости.
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Тройной жизненный цикл: спрос (технология) товар: тенденция: прогрессирующее сокращение длительности для всех трёх составляющих.
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Рисунок Б Жизненные циклы спроса, технолгогии и товара
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Рисунок В Разрыв между требуемой прибылью и вкладом, ожидаемым от существующих продуктов и рынков.
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