Тема 6.Товарная политика в маркетинге

План:
1. Товар, его характеристика и классификация .

2. Формирование товарной политики

3. Жизненный цикл товаров.

4. Конкурентоспособность и качество продукции.

5. Разработка новой продукции.

6. Маркировка и упаковка продукции.
1. Товар, его характеристика и классификация.

Товар – все, что может удовлетворить потребность и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения и использования. Товар состоит из сочетания осязаемых и неосязаемых характеристик, направленных на удовлетворение потребностей потребителей Товарная единица - обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами (например, губная помада - товар, а тюбик - единица товара).

Товар можно рассматривать с позиции трех уровней : 
1.Товар по замыслу.
2.Товар в реальном исполнении.
3.Товар с подкреплением.


Товар по замыслу превращается в товар в реальном исполнении. Товар в реальном исполнении имеет пять характеристик:
- уровень качества; 
- набор свойств; 
- специфическое оформление; 
- марочное название; 
- специфическая упаковка.

Товар с подкреплением означает личное внимание к покупателю, доставку на дом, гарантию возврата денег и т.д. Идея подкрепления товара заставляет деятеля рынка присмотреться к существующей у клиента системе потребления в целом, к тому как покупатель товара комплексно подходит к проблеме. Сервисное обслуживание включает: 1. Абонемент. 2. Бесплатный ремонт. 3. Свобода выбора.

Товары классифицируются по различным критериям:

1. По степени долговечности или материальной осязаемости товары делят на 3 группы: товары длительного пользования, товары кратко-временного пользования и услуги. Товары длительного пользования –это материальные изделия, которые выдерживают многократное использование- холодильники, мебель, автомобиль и т.д. Товары кратковременного пользо-вания- это материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования- хлеб, соль, мыло и т.д.

Услуги –объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворения потребностей, например стрижка в парикмахерской, обучение в школе, ремонтные работы.

2.С учетом предполагаемых потребителей товары делятся на потре-бительского и производственного назначения. Потребительские товары – это товары и услуги, предназначенные для конечного потребителя, для личного использования. Главным признаком здесь явл-ся применение, напр. Калькул-ятор, компьютер, телефон считаются потребительскими товарами, если они приобретаются для личного пользования, если они приобретаются как канцелярские товары для работы фирмы, их относят к промышленным товарам. Потребительские товары на основе поведения потребителей делятся на товары повседневного спроса, товары предварительного выбора, товары особого спроса и товары пассивного спроса.

Товары повседневного спроса – товары, которые покупатель покупает часто, без особых раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение – хлеб, соль, мыло. Товары повседневного спроса подразделяются в свою очередь на основные товары постоянного спроса, товары импульсной покупки, товары для экстренных случаев.

Основные товары постоянного спроса покупаются регулярно – масло, сигареты и т.д. Товары импульсной покупки приобретают без предвари-тельного планирования и поисков –газеты, журналы, жевательные резинки, мороженое. Товары для экстренных случаев покупают при возникновении острой нужды в них – лекарство, зонтики.

Товары предварительного выбора – это товары, которые потребитель перед покупкой сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления- мебель, одежда, автомобиль. Эти товары подразделяются на схожие и несхожие. Схожие- одинаковые по качеству, но отличающиеся по цене. Несхожие –товары, свойства которых для потребителей важнее цены.

Товары особого спроса- это товары с уникальными характеристиками, для приобретения которых покупатели готовы затратить дополнительные усилия- например, модные товары.

Товары пассивного спроса- товары, о приобретении которых потре-битель предпочитает не думать, например, кладбищенские участки, надгроб-ные камни.

Потребительские услуги делятся на 3 категории: 1. Услуги, связанные с арендой товара- прокат автомобилей, сдача номеров в отелях; 2. Услуги с принадлежащими товарами связаны  с переделкой или ремонтом товара, принадлежащего потребителю - ремонтные услуги, мойка машин, уход за приусадебным участком, парикмахерская, химчистка и т.д., 3.Оказание личных услуг нетоварного характера- ведение бухгалтерии, юридические услуги, обучение.

Основные характеристики услуг- 1.неосязаемость, что делает выбор потребителя сложнее, чем в случае с товаром.  2. невозможность отделить производителя от его услуги, 3. Природа услуг не допускает их хранения и увеличивает риск, (доход от несданного номера в гостинице утрачивается), 4. качество услуг может меняться.

Товары и услуги производственного назначения приобретаются для использования в производстве других товаров или услуг, для хозяйственной деятельности или для перепродажи другим потребителям. Товары производ-ственного назначения классифицируются в зависимости от их участия в производстве и по их относительной ценности. Выделяют следующие группы: материалы и детали, капитальное имущество, вспомогательные материалы и услуги. Материалы и детали – это товары, которые полностью используются в процессе производства и становятся частью готовой продукции. Капитальное имущество- товары, постепенно используемые в производстве, его подразделяют на стационарные сооружения- заводы, административные здания, стационарное оборудование- станки, подъемники, генераторы. Вспомогательное оборудование-это оборудование, которое используется несколько лет, оно значительно дешевле основного оборудо-вания, не становится частью конечной продукции и не меняет свою форму- ручной инструмент, конторский инвентарь.

Услуги производственного назначения делятся на 2 вида: услуги по эксплуатации и ремонту (окраска, ремонт оборудования), деловые консуль-тационные услуги (управленческие, рекламные, бухгалтерские, юридические услуги).

2. Формирование товарной политики.

Товарная политика предполагает определенный курс действий товаро-производителя или наличие у него заранее обдуманных принципов поведения.

Она призвана обеспечить преемственность решений и мер по формиро-ванию ассортимента и его управлению, поддержанию конкурентоспособ-ности товаров на требуемом уровне ( конкурентоспособность –это комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество этого товара над другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров-аналогов), нахождению для товаров оптимальных товарных ниш, разработке и осуществлению стратегии упаковки, маркировки, обслуживания товаров. Отсутствие товарной политики ведет к неустойчивости структуры ассортимента, потере контроля над конкурентоспособностью товара. Хорошо продуманная товарная политика не только позволяет оптимизировать процесс обновления товар-ного ассортимента, но и служит для руководства указателем общей направ-ленности деятельности предприятия. Разработка и осуществление товарной политики требуют соблюдения следующих условий: четкого представления о целях производства; наличие стратегии производственно-сбытовой деятель-ности предприятия; хорошего знания рынка и характера его требований; ясного представления о своих возможностях и ресурсах.

К решению задач товарной политики необходим стратегический подход. Стратегия – это долговременный курс товарной политики, рассчитанной на перспективу и предусматривающей решение принципиальных задач.

Сущность планирования, формирования и управления ассортиментом заключается в том, чтобы товаропроизводитель своевременно предлагал определенную совокупность товаров, наиболее полно удовлетворяющих требования потребителей.

Товарный ассортимент - группа товаров, тесно связанных между собой либо в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что их продают одним и тем же клиентам, или через одни и те же типы торговых заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен (ассортимент автомобилей, ассортимент косметики и т.п.). Товарный ассортимент включает различные виды товаров. Вид товара (автомобиль, трактор, станки) делится на ассортиментные группы (типы) в соответствии с функциональ-ными особенностями, качеством, ценой. Каждая группа состоит из ассорти-ментных позиций (разновидностей или марок). Например, предприятие производит холодильники и стиральные машины (ассортимент). Холодиль-ники представлены 1-,2-,3-камерными моделями и морозильными камерами (ассортиментная группа), Модели имеют несколько марок, отличаются объемом и техническими данными (ассортиментная позиция).

Каждый ассортимент требует собственной стратегии и работу с ним поручают отдельному лицу, принимающему решения относительно широты товарного ассортимента:
- наращивание вниз (от верхнего эшелона рынка к охвату нижележащих эшелонов) с целью сдерживания конкурентов; 
- наращивание вверх, т.е. проникновение из низших эшелонов в верхние, однако это связано с риском и противодействием конкурентов; 
- двустороннее наращивание для фирм, работающих в среднем эшелоне рынка.

Фирма может принять решение о насыщении товарного ассортимента в стремлении получить дополнительную прибыль, задействовать неисполь-зуемые мощности и т.п. Однако перенасыщение ассортимента ведет к уменьшению общих прибылей.

Товарная номенклатура - совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным продавцом.

Товарная номенклатура описывается с точки зрения ее широты (количества ассортиментных групп), насыщенности (количества отдельных товаров), глубины (варианты предложений товара), гармоничности (степени близости между товарами различных ассортиментных групп).
Система формирования ассортимента включает следующее:

1. Определение текущих и перспективных потребностей покупателей.

2. Оценка существующих аналогов конкурентов.

3.Критическая оценка товарного ассортимента предприятия с позиций покупателя.

4.Решение вопросов типа: какие продукты надо добавить в ассортимент, а какие исключить из него, следует ли диверсифицировать продукцию за счет других направлений производства, выходящих за рамки его сложившегося профиля.  

5. Рассмотрение предложений о создании новых продуктов, усовершен-ствовании существующих, а также о новых способах и областях применения товаров.

6. Разработка спецификаций новых или улучшенных продуктов в соответствии с требованиями покупателей.

7.Изучение возможностей производства новых или усовершенство-ванных продуктов, включая вопросы цен, себестоимости и рентабельности.

8.Проведение испытаний продуктов в целях выяснения их приемлемости по основным показателям.

9.Разработка специальных рекомендаций для производственных подраз-делений предприятия относительно качества, цены, наименования, упаковки, сервиса и т.д. в соответствии с результатами проведенных исследований.

10. Оценка и пересмотр всего ассортимента.

Управление ассортиментом предполагает координацию взаимосвязан-ных видов деятельности – научно-технической и проектной, комплексного исследования рынка, организации сбыта, сервиса, рекламы, стимулирования спроса.

3. Жизненный цикл товаров

Любой товар проходит жизненный цикл, состоящий из 4 этапов: выведение на рынок, рост, зрелость и упадок.

Ограниченность ЖЦТ ставит перед фирмой 2 задачи: проблему разработки новинок для своевременной замены ими товаров, находящихся в стадии упадка; и проблему стратегического подхода к этапам ЖЦТ, чтобы эффективно организовывать работу с существующими товарами на каждом этапе их жизненного цикла.

Типичный ЖЦТ.  Это цикл из 4 этапов. 1. На этапе выведения продукции на рынок происходит медленный рост сбыта по мере выхода товара на рынок. Главной целью на этом этапе явл-ся создание рынка для нового товара, признание его как потребителями, так и оптовыми и розничными торговцами. Чтобы привлечь внимание товар должен обладать конкурентным преимуществом относительно качества или стоимости. На этом этапе широко применяется реклама, цель которой - информировать потребителей о достоинствах товара. Чтобы привлечь внимание оптовых и розничных торговцев, фирмы могут предлагать выгодные скидки, т.е. на этом этапе большие издержки производства и маркетинга, поэтому прибыль или очень низкая, или вовсе отсутствует. Потребителями на этом этапе являются новаторы, готовые идти на риск. На этой стадии менеджеры могут использовать 2 стратегии ценообразования: стратегию проникновения, когда товар предлагается по низкой цене, чтобы привлечь большее количество потребителей, и стратегия «снятия сливок» - товар предлагается по высокой цене, чтобы создать впечатление его исключительности. Производителей на этом этапе немного, они выпускают только основные варианты товара, т.к. рынок еще не готов к восприятию модификаций.

2. Этап роста, т.е. быстрого восприятия товара рынком, роста продаж и прибылей. Здесь целью маркетинга явл-ся расширение сбыта и создание различных модификаций продукта. На рынке появляются конкуренты, привлеченные открывающейся возможностью. Они предлагают товар с новыми свойствами, что ведет к расширению рынка. Цены остаются на прежнем уровне или слегка снижаются по мере роста спроса. Затраты фирм на стимулирование увеличиваются, чтобы противодействовать конкурентам и продолжать информировать о товаре. Прибыли растут, т.к. растет объем продаж при одновременном сокращении издержек производства. Стратегия комплекса маркетинга направлена на сохранение и использование конкурентных преимуществ товара, целью в отношении товара явл-ся сохранение его качества, добавление новых свойств, цель стратегии распре-деления- упрочнение отношений с торговцами путем предоставления скидок. Чтобы максимально растянуть этап роста, фирма может использовать следующие стратегические подходы :

1. Повысить качество новинки, выпустить ее новые модели.

2. Проникнуть в новые сегменты рынка.

3. Перераспределить часть рекламы с распространения информации о товаре на стимулирование его приобретения.

4. Использовать новые каналы распределения.

5. Своевременно снизить цены для привлечения дополнительного числа потребителей.

3. Этап зрелости- периода замедления темпов сбыта в связи с тем, что товар уже воспринят большинством потенциальных покупателей. Это продолжительный этап, во время которого фирмы пытаются сохранить конкурентное преимущество как можно дольше. Сокращается рост объема сбыта, марка привлекает все меньше новых покупателей, сохранение позиций марки зависит от повторных покупок. Все это ведет к скоплению запасов непроданных товаров. Обостряется конкуренция, конкуренты прибегают к продаже по сниженным ценам. Усиливается реклама, увеличи-вается число льготных скидок. Растут ассигнования на НИОКР в целях создания улучшенных вариантов товара. Это увеличивает издержки, а, следовательно, ведет к снижению прибыли. Проводимая на этом этапе стратегия оживления марки призвана противодействовать снижению прибыли. Существуют 3 варианта этой стратегии: 1) модификация рынка – когда фирма ищет новых потребителей, новые сегменты рынка и одновременно ищет новые более эффективные средства стимулирования для существующей клиентуры; 2) модификация товара – для повышения спроса фирма может внести существенные изменения в характеристики своего товара- улучшить качество, свойства или внешнее оформление, чтобы привлечь новых потребителей и увеличить сбыт; 3) модификация комплекса маркетинга или перепозиционирование товара – служит для привлечения новых потребителей, в т.ч. использующих продукцию конкурентов. Проводится более активная рекламная компания, широко применяются средства стимулирования сбыта – льготные скидки, распространение купо-нов, сувениров, розыгрыш лотерей, проведение конкурсов и т.д.
4.Этап упадка – период падения сбыта и снижения прибылей. Падение сбыта может быть медленным (товары первой необходимости) или быстрым (модные товары). Падение сбыта объясняется развитием техники и техно-логии, изменением вкусов потребителей, появлением товаров – конкурентов и т.д. На этом этапе фирма может сократить товарный ассортимент, отказаться от мелких сегментов рынка, урезать ассигнования на стимули-рование, снизить цены или вовсе уйти с рынка. Компания не может долго удерживать марку на стадии упадка, т.к. может понести большие убытки. Обычно она использует одну из следующих стратегий:

1. Стратегия «жатвы». Предполагает сокращение маркетинговых расходов почти до нуля и продолжение продаж товара по инерции, полагаясь на покупки приверженных покупателей. Такая стратегия способна сделать товар прибыльным даже при сокращении объема продаж. «Жатва» может продолжаться несколько лет. Риск состоит в том, что компания может слишком рано начать снижение расходов на маркетинг, ускоряя упадок товара.

2. Стратегия «возрождения марки» - означает возвращение товара к жизни. Возродить товар намного дешевле создания нового товара.

Объем продаж

  
  


      1     2                            3                          4                                   


                                                                                            время

Кроме традиционной кривой наблюдаются следующие случаи:

  Повторный цикл                                  сезонность или часто возрождаемый товар                         
     


              Сверхмодный товар                                        товар, медленно восприни

                                                                                         маемый рынком

Повторный цикл объясняется мероприятиями по стимулированию сбыта на этапе упадка. Вторая кривая характеризует сезонные или часто возрождаемые товары (полупроводники, нейлон) – последовательность циклов объясняется открытием новых характеристик товара, новых способов его использования или появлением новых потребителей. Сверхмодные товары- товары, в течение короткого времени достигающие пика сбыта и быстро приходящие в упадок (игрушки связанные с героями телефильмов или мультфильмов). Товар, медленно воспринимаемый рынком – домашние компьютеры. Все эти случаи явл-ся отклонением от типичного случая. 
4. Концепция создания новой продукции.

Можно выделить 3 подхода к определению понятия «новый товар» :

1. Исходит из временного критерия: к новым относится любое вновь выпускаемое изделие. В этом случае критерием новизны явл-ся время освоения и производства товара.

2. Основан на требовании выделения критерия отличия нового товара от его аналогов и прототипов. В качестве такого критерия используют принцип удовлетворения товарами новой или ранее неизвестной потребности. Также новым товаром считают любое прогрессивное изменение, отличающее товар от ранее известных. Эти изменения могут затрагивать сырье, материалы, конструкции, технологии и т.д.

3. Базируется на следующей основе: надо исходить не из единственного критерия, а из их совокупности, характеризующей те или иные стороны новизны товара. При этом выделяют 4 уровня новизны товара:

- изменение внешнего оформления при соблюдении существующих потребительских свойств;

- частичное изменение потребительских свойств за счет совершен-ствования основных технических характеристик, но без принципиальных изменений технологии изготовления;

- принципиальное изменение потребительских свойств, вносящее изменения в способ удовлетворения соответствующей потребности;

- появление товара, не имеющего аналогов.

Для формулирования общего определения новизны надо выделить такие понятия, как «новое изделие», «новый товар», «новый предмет потребления».

Новым изделием считают такое серийное или массовое изделие, производство которого впервые освоено предприятием, при условии, что его разработка и постановка на производство осуществлялись в соответствии с существующими стандартами. Т.е. любой продукт, выпускаемый пред-приятием впервые считают новым- речь идет о производственной новизне изделия с точки зрения времени его освоения.

Новый товар – это новый продукт, поступивший на рынок и отличаю-щийся от существующих схожих товаров каким-либо изменением потре-бительских свойств. Здесь подчеркивается товарная новизна продукта.

Новым предметом потребления считают новый товар, поступивший в сферу потребления, имеющий по сравнению с существующим более высокий потребительский уровень качества и обеспечивающий более полное удовлетворение потребностей. Здесь подчеркивается потребительская новизна вещи.

Под концепцией нового товара понимается научно обоснованное и опирающееся на практику маркетинговой деятельности представление о товаре, его потребительских характеристиках, рыночном потенциале, жизненном цикле и внешних по отношению к нему факторах и условиях, предопределяющих рыночный успех и неудачу нового товара, его место в товарном ассортименте предприятия. Здесь рассматриваются, во-первых, производственные факторы, формирующие стоимостные и ценовые показатели нового товара, его качественные характеристики, масштабы выпуска, техническую базу сбытовой деятельности и сервиса; во-вторых –факторы, находящиеся на стороне потребителей и рынка в целом- характер спроса на новый товар и его аналоги, отношение покупателей к предприятию и его продукции, состояние конъюнктуры и тенденции развития конкретного сегмента рынка, уровень конкуренции.

Под концепцией товара понимается система ориентирующих базисных представлений предприятия-изготовителя о создаваемом товаре и его рыночных возможностях. Концепция товара исходит из того, что новый товар должен отвечать потребностям, которые сформируются к моменту, когда продукт выйдет на рынок. При этом существуют два основных требования: прогнозировать и активно формировать новые потребности и сокращать срок между выдвижением идеи и выходом с новым товаром на рынок. При выработке концепции очень важно основное внимание уделять не производственным проблемам, а прогнозированию спроса. Необходимо акцентрировать внимание на создание продуктов рыночной новизны, которые должны удовлетворять совершенно новую потребность, либо наиболее полно удовлетворять уже известные потребности, либо значительно расширять круг покупателей, способных приобрести товар.

Особое место в концепции занимает позиционирование товара – система определения места нового товара на рынке в ряду других товаров, уже находящихся на рынке. Позиционирование предполагает определение характерных особенностей товара, выделяющих его в среде конкурирующих аналогов. Цель позиционирования состоит в том, чтобы помочь потен-циальным покупателям выделить данный товар из числа его аналогов-конкурентов по какому-либо признаку и отдать ему предпочтение при покупке. Прежде чем решить вопрос о позиционировании своего товара, изготовителю нужно определить позиции товаров-конкурентов и их изготовителей. Это позволяет выбрать 2 направления для позиционирования:

1. Позиционировать себя с одним из действующих конкурентов. Предприятие может пойти на это исходя из следующих факторов: 

· оно может создать более конкурентоспособный товар, чем конкурент,

· рынок достаточно емкий, чтобы вместить несколько конкурентов,

· предприятие располагает более значительными, чем у конкурента ресурсами,

· избранная позиция наиболее полно отвечает конкурентным возможностям предприятия.

    2. Создать изделие, не имеющее аналогов на рынке, что позволит завоевать потребителей в отсутствии конкуренции. Однако прежде чем принять такое направление, предприятие должно убедиться в наличии: 

-технических возможностей создания уникального продукта,

-экономических возможностей создания и производства в границах обоснованного уровня цен,

-достаточного числа потенциальных покупателей 

Выделяют следующие альтернативные способы позиционирования марки: 1. позиционирование, основанное на отличительном качестве товара, 2. позиционирование, основанное на выгодах или на решении проблемы, 3. позиционирование, основанное на особом способе использования, 4. пози-циинирование, ориентированное на определенную категорию потребителей, 5. позиционирование по отношению к конкурирующей марке. Разрабатывая стратегию позиционирования компания может воспользоваться одним или несколькими отличительными преимуществами. При этом часто исполь-зуются лозунги типа «лучшее качество», «лучший сервис», «самые низкие цены», «наибольшая выгода», «максимальная безопасность», «максимальная скорость», «наибольшее удобство», «самая передовая технология». Позицио-нирование по двойному преимуществу эффективно в случаях, когда на лидерство по избранному показателю претендуют несколько компаний. Его цель состоит в том, чтобы найти особую нишу внутри целевого сегмента. Например, Volvo позиционирует свои автомобили как «самые безопасные» и «наиболее долговечные», тем более, что эти два показателя совместимы между собой. ”Aquafresh”  позиционирует свои товары по трем преимущест-вам: борьба с кариесом, свежее дыхание и отбеливание зубов.

После разработки стратегии позиционирования, компания должна с помощью элементов комплекса маркетинга, эффективно довести ее до потребителей.

5. Разработка новой продукции.

Разработка новой продукции происходит по следующей схеме:

1. Генерация идей.

2. Отбор идей.

3. Разработка концепции товара и ее проверка.

4. Разработка стратегии маркетинга.

5. Анализ возможностей производства и сбыта.

6. Разработка товара.

7. Испытания в рыночных условиях.

8. Развертывание коммерческого производства.

Процесс планирования и разработки нового товара начинается с выдви-жения идей. Фирма должна определить на какие товары и рынки надо обратить внимание. Нужно определить, чего именно хочет достичь фирма с помощью новинок: получения больших доходов или доминирующего положения на рынке. Существует множество источников новых идей –это потребители, ученые, служащие компании, конкуренты, высшее руководство компании. 

(Больше всего идей новых промышленных товаров исходило от потребителей. За нуждами и потребностями клиентов можно следить с помощью опросов, тестов, рассмотрения поступающих предложений и жалоб. Многие лучшие идеиродились после того, как потребителей попро-сили описать проблемы, возникающие при пользовании товаром.

Компания также может ожидать поступления новых идей от своих ученых, инженеров, конструкторов и других сотрудников. Служащие компании Тойота ежегодно предлагают около 2 млн.идей (35 идей на каждого служащего), более 85% которых претворяется в жизнь. Кодак и многие другие компании награждают служащих, представивших лучшие идеи, денежными премиями и подарками.

Хорошие идеи приходят и при изучении товаров и услуг конкурентов Об их деятельности можно узнать у дистрибьютеров, поставщиков и торговых представителей, выяснить, какие качества новых товаров конкурентов привлекают потребителей, можно приобрести товары конкурентов для их лучшего изучения.

Еще одним источником идей может быть высшее руководство компании. Основная роль руководства заключается не столько в изобретении нового товара, сколько в создании возможностей для того, чтобы сотрудники могли предлагать идеи и претворять их в жизнь.)

Следующим этапом явл-ся отбор выработанных идей. Отбор позволяет вовремя отсеять непригодные идеи. Обычно специалисты излагают идею новинки в письменном виде, где указывают описание товара, целевого рынка, конкурентов, оценивают размеры рынка и цену на товар. Идеи отби-раются специальной комиссией.

Привлекательные идеи превращаются в концепции товаров. Важно провести четкое различие между идеей, концепцией и образом товара.

Идея товара - общее представление о продукте, который компания могла бы предложить рынку. Концепция товара – проработанный вариант идеи, выраженный в значимой для потребителя форме. Образ товара – конкретное представление, получаемое потребителем о реально существующем или потенциальном товаре. Например, процесс разработки замысла товара можно проследить на следующем примере. Крупная компания по производству пищевых продуктов принимает идею производства порошка, который при добавлении к молоку повышает его питательную ценность и улучшает вкус. Это-идея товара, но потребители платят не за идеи, а за концепцию товара , следовательно необходимо разработать несколоько концепцийи выбрать наиболее приемлемую. Разрабатывая концепции, необходимо ответить на следующие вопросы: 1. Кто будет пользоваться товаром? Порошок может быть предназначен для младенцев, детей, подростков, взрослых или пожилых людей. 2. какими основными преимуществами будет обладать товар?  Вкус, питательная ценность, освежающий эффект, заряд энергии? 3. Когда потребители будут пить напиток? За завтраком, обедом, ужином или поздно вечером? Ответив на эти вопросы, компания может разработать несколько концепций:

1. Растворимый напиток, предназначенный для взрослых потребителей, которым необходим быстрый питательный завтрак.

2. Вкусный прохладительный напиток для детей, предназначенный для употребления в течение дня.

3.Укрепляющий здоровье напиток для пожилых людей, предназначен-ный для употребления перед сном.

Далее необходимо определить область конкуренции для нового товара. Растворимый напиток для завтрака будет конкурировать с чаем, кофе, бутербродами, кашами и т.д. Вкусный прохладительный напиток будет конкурировать с безалкогольными напитками, фруктовыми соками и т.д. Предположим, что привлекательнее других оказалась концепция раствори-мого напитка для завтрака. Следующая задача –определение места молоч-ного порошка по отношению к другим продуктам для завтрака и его позиционирование. Предположим, порошок можно позиционировать по двум отличительным преимуществам: быстрое приготовление и низкая цена. Далее компания должна принять решение о цене и калорийности своего продукта, чтобы суметь отличить его на рынке от существующих аналогич-ных продуктов.

Проверка концепции предусматривает опробование ее на соответст-вующей группе целевых потребителей для выяснения их реакции. Результаты проверки тем надежнее, чем больше сходство между продуктом, тестируемой концепцией и конечным продуктом.

 После проверки концепции товара менеджер по новым продуктам разрабатывает предварительный план маркетинговой стратегии для выведения товара на рынок. План состоит из 3 частей. В первой части дается описание объема, структуры  целевого рынка и поведения на нем потреби-телей, предполагаемого позиционирования товара, показатели объема продаж, доли рынка и планируемой прибыли на ближайшие годы.

Во второй части плана маркетинговой стратегии излагаются сведения о планируемой цене товара, принципах его распределения и смете расходов на маркетинг в течение первого года.

В третьей части плана приводятся показатели объемов продаж и прибыли на перспективу и долговременный подход к формированию комплекса маркетинга.

Следующим этапом явл-ся анализ возможностей производства и сбыта. Для этого необходимо подготовить расчет предполагаемых показателей продаж, издержек и прибыли, чтобы проверить их соответствие целям компании.Если результаты проверки окажутся положительными, присту-пают к непосредственной разработке продукта.

При разработке товара первым этапом явл-ся научно-исследовательские и опытно-конструкторские работы, в ходе которых замысел превращается в реальный продукт. До сих пор речь шла лишь об описаниях, рисунках или приблизительных макетах. Этот этап требует вложения больших средств. Здесь выясняют, поддается ли идея товара воплощению в изделие, рента-бельное с технической и коммерческой точки зрения. При отрицательном ответе, все затраты компании превратятся в убытки. Отдел исследований и разработок создает один или несколько вариантов технического воплощения концепции товара, чтобы найти прототип, отвечающий следующим требованиям: потребители воспринимают его как носителя всех основных свойств, изложенных в описании товара, он безопасен и надежно работает в заданных условиях, его себестоимость не выходит за рамки запланированных издержек производства.

Когда прототипы готовы, начинаются испытания их функциональных и потребительских качеств. Функциональные испытания должны подтвердить надежность и безопасность употребления данного товара. Потребительские испытания могут проводиться в различных формах, от приглашения пользователей в лабораторию до выдачи им образцов товара для пробного использования дома.

Если товар успешно прошел испытания, ему присваивается марочное название, проектируется упаковка и разрабатывается предварительная маркетинговая программа. Цель этих действий- проверить новый товар в условиях, приближенным к реальным рыночным условиям, определить приблизительные размеры рынка, реакцию потребителей и дилеров на появление реального товара, его использование и перепродажу. При этом часто пользуются стратегией пробного маркетинга.

 (По заказу компании-производителя исследовательская фирма анали-зирует деятельность магазинов, которые за определенную плату выставляют на полки новый товар. Компания-производитель указывает количество и географическое расположение магазинов, которые ей хотелось бы проверить. Исследовательская фирма  доставляет товары в магазины, участвующие в пробном маркетинге, контролирует месторасположение товара на полках, количество и оформление витрин с новым товаром, наличие рекламных стендов и других стимулирующих покупку средств, а также установленные на товар цены. Результаты обычно фиксируются с помощью электронных сканирующих устройств, установленных на кассовых аппаратах. Компания может также оценить воздействие местной рекламы и мероприятий по продвижению, проведенных во время испытаний. Пробный маркетинг позволяет компании проверить влияние обстановки в магазине и местной рекламы на поведение потребителей, не вовлекая непосредственно потре-бителей в испытания. Если компания обладает необходимыми ресурсами, то пробный  маркетинг может быть проведен в рамках более широкого пробного рынка – города или области. Полномасштабные испытания могут обойтись компании в сумму, превышающую 1 млн.$. Окончательная стоимость испытаний будет зависеть от количества городов, продолжитель-ности испытаний и объема информации, которую хочет получить компания.)

Основные достоинства пробного маркетинга – надежность получаемого прогноза объема продаж, возможность проверки различных вариантов продвижения продукции.

Недостатки – проведение пробного маркетинга замедляет процесс выхода нового товара на широкий рынок, кроме того, замыслы компании становятся известны конкурентам, которые могут создать аналогичные товары.

Последней стадией при разработке нового товара является разверты-вание коммерческого производства. Здесь компанию ожидают крупные расходы, которые могут быть связаны со строительством или арендой производственного комплекса, с производством продукции и проведением комплекса маркетинга. Эти затраты очень высоки в первый год выхода товара на рынок, например, при выведении на рынок продовольственных товаров затраты на маркетинг в течение первого года обычно составляют 57% от объема продаж.

На этой стадии компании следует решить вопросы, связанные со временем, местом и  выбором целевого рынка для новой продукции. Если конкуренты компании также занимаются разработкой аналогичной продук-ции, то при выборе времени компания выбирает один из 3 вариантов действий:

1. Выйти на рынок первой. При этом компания стремится завоевать роль лидера в своей области, привлекает основных дистрибьютеров и потреби-телей и берет на себя основные расходы по маркетингу .

2.Параллельный выход на рынок.

3. Поздний выход на рынок. Компания откладывает выход на рынок новой продукции, предоставляя это право конкурентам. Такая стратегия имеет свои преимущества: Основные расходы по ознакомлению рынка с новым товаром понесут конкуренты; компания получит представление об истинных размерах рынка и получит возможность учесть недостатки продукции конкурентов.

При выборе места компания решает выпустить ли ей товар на рынок в одной области или регионе или нескольких или в международном масштабе. Обычно устанавливают график последовательного освоения рынков. Важную роль здесь играет размер компании. Небольшие компании осваивают рынок какого-либо города, затем постепенно выходят на рынки других городов. Крупные компании осваивают рынок целого региона, затем переходят к освоению следующего.

На осваиваемых рынках компания должна выбрать группу наиболее выгодных предполагаемых потребителей и направить на них свои основные усилия по стимулированию сбыта.

5. Маркировка и упаковка продукции

При разработке стратегии маркетинга конкретных товаров фирма должна решить, будет ли она предлагать их как марочные, повысив его ценностную значимость.

Марка – это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначен​ные для идентификации и выделения товаров или услуг одного продавца среди товаров и услуг конкурентов. Марочное название – это произносимая часть марки, напр.  Сони, Панасоник. Марочный знак – это опознавательная часть марки: символ, изображение или отличительный цвет, например изображение ладьи на автомобилях Жигули или изображение льва в символике студии Метро Голдвин Майер.

Товарный знак – марка или ее часть, обеспеченная правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права фирмы на пользование марочным названием или знаком. При использовании зарегистрированный товарный знак сопровождается буквой R в круге. Марочные названия и знаки представляют собой маркетинговые обозначения и не обеспечивают юридической защиты от использования конкурентами.

С позиций маркетинга товарный знак – это особый символ товарной ответствен​ности, обозначающий кому принадлежит исключительное право располагать данным то​варом, получать прибыль и нести ответственность за поставку некачественного то​ва​ра. Основные функции товарного знака – свидетельствовать о высоком качестве прода​ва​е​мого товара, вызывать доверие покупателя благодаря хорошей репутации владельца то​варного знака. Товарный знак явл-ся основой, на которую опирается реклама. Ре​гис​тра​ция товарных знаков имеет и чисто экономическое значение, т.к. марочные товары про​даются на 15-25% дороже немарочных. Появляется возможность продажи лицензий на товарные знаки, т.е. товарный знак становится автономным ценным объектом соб​ст​вен​ности, стоимость кото-рого у крупных компаний исчисляется миллионами и даже мил​л. долл. Напр. товарный знак Кока-кола оценен фирмой-владельцем в 3 милл.долл.

Производители, стремящиеся к выпуску марочных товаров, придер-живаются обычно следующих подходов к решению проблемы присвоения марочных названий:

1. Индивидуальные марочные названия. Этой практики придерживается американская «Проктер енд Гэмбл» (стиральные порошки Чайд, Болд, Тайд).

2. Единое марочное название для всех товаров (фирма «Дженерал электрик»).

3. Коллективные марочные названия для товарных семейств. Такой политики придерживается «Сирс» (электробытовые приборы «Кенмор»,  женская одежда «Керрибрук», основное оборудование для дома «Хоумарт»)

4. Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками товаров (практикует фирма «Келлог» - изюмные хлопья «Келлогс рэйзин брен», хрустящий рис «Келлогс райс криспис»).

Основное преимущество присвоения товарам индивидуальных марок – независимость репутации фирмы от факта принятия или непринятия рынком конкретного товара. Его рыночная неудача не наносит особого ущерба репутации производителя.

Положительные стороны стратегии присвоении единого марочного названия всем товарам – снижение издержек по выводу товаров на рынок из-за сокращения затрат на рекламу, обеспечивающую узнаваемость марочного названия и создания ему предпочтения. Более того, сбыт пойдет успешно, если имя производителя уже благоприятно воспринимается рынком.

Если производитель выпускает совершенно разные товары, то исполь-зование единого марочного названия для него может показаться нецелесо-образным. В этих условиях создаются коллективные марочные названия даже для неодинаковых по качеству групп товаров в рамках одного и того же товарного класса, например, американская фирма «Эй энд пи» продает изюм первого сорта под маркой «Энн Пейди», второго – «Султан» и третьего под маркой «Иона».

Наконец, некоторые производители хотят, чтобы название фирмы ассоциировалось с индивидуальным марочным названием каждого отдель-ного товара. Название фирмы как бы придает новинке законную силу, а индивидуальное марочное название сообщает ей неповторимость.

Говоря о товарных марках, рассмотрим понятие брэндинг. Брэндинг как наука и искусство создания долгосрочного покупательского предпочтения данной товарной марки среди  конкурирующих товаров возник в США в 30-е годы в компаниях «Проктер енд Гэмбл» «Дженерал фудс». Брэнд – это образ марки данного товара в сознании покупателя, выделяющий его в ряду конкурирующих. Различные определения понятия брэнд включают 9 основных аспектов: образ марки в сознании покупателя (1956), механизм дифференциации товаров (1960), средство индивидуализации (1985), добавочная стоимость товара (1986), правовой инструмент (1987), идентифи-кация товара покупателем (1991), система поддержания идентичности товара (1992), сущность, развивающаяся во времени – от марки, как концепции производителя до воспринятых покупателем функциональных и эмоциональ-ных элементов товара (1996). 

Брэндинг – это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения товара, основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений и средств по стимулированию, выделяющих товар среди конкурирующих и создающих его образ.

Далеко не каждый товарный знак может стать брэндом – для этого он должен приобрести известность на рынке и завоевать доверие покупателей. Особую ценность брэнду придает престижность товара, которая зависит от таких факторов, как фон или особенности страны, местности, отрасли, где товар произведен и авторитет фирмы производителя. Так например, Франция известна своей высокой модой, Швейцария – точностью, Германия – добротностью. Бургундские вина, шотландское виски, швейцарские сыры покупаются в первую очередь потому, что они произведены в соответствую-щих регионах и их качество не вызывает сомнения.

Иногда обстоятельства вынуждают производителей менять брэнд-имидж своих товаров. Например недавно произошла смена товарного знака южно-корейской электронной фирмы «Голдстар» на “LG  электроникс», т.к. прежний знак у многих ассоциировался с китайскими изделиями, не отли-чающимися высоким качеством. 

Упаковка – это вместилище или оболочка товара. Она может быть однослойной и многослойной. Внутренняя упаковка – непосредственное вместилище товаров, например, флакон для духов или лосьона явл-ся внутренней упаковкой. Внешняя упаковка – материал, служащий защитой для внутренней упаковки и удаляемый при подготовке материала к непосредственному использованию. Например картонная коробка для духов. Под транспортной упаковкой (тарой) имеют в виду вместилище, необхо-димое для хранения, идентификации или транспортировки товара – картон-ные ящики, в которые собирают коробки. Неотъемлемой частью упаковки явл-ся маркировка и печатная информация с описанием товара, нанесенные на саму упаковку или вложенные в нее.

В условиях развитого рынка основное назначение упаковки состоит в следующем:

· предохранять товары от порчи и повреждения;

· обеспечить создание рациональных единиц груза для транспортировки, погрузки и выгрузки товаров;

· предоставить возможность формирования рациональных единиц для их складирования;

· обеспечить создание оптимальных – по весу и объему – единиц для продажи товаров;

· быть важным носителем рекламы.

Функции упаковки начинают формироваться на этапе создания и производства товара, их действие распространяется на весь путь следования товара от производителя к потребителю. Упаковка перестает выполнять свои функции в тот момент, когда покупатель вынимает из нее товар и унич-тожает ее. Любая упаковка явл-ся фактором расходов, связанных с производ-ством товаров. Величина издержек на упаковку должна находиться в разумной пропорции к стоимости товара.

Очень распространенным на сегодняшний день явл-ся штриховое кодирование продукции. В западных странах практически вся торговля основана на штриховых кодах. При отсутствии штрихового кодирования торговля не принимает товар либо делает это с большой скидкой (30-40%). Штриховой код – это способ введения информации в ЭВМ, с помощью которого объект можно быстро распознать и передать информацию о нем в компьютер. В 1977 г. была создана Европейская Ассоциация пользователей систем штрихового кодирования товаров. Каждой стране предоставляется свой номер и 13-значный код, благодаря которому легко опознать в какой стране и на каком предприятии изготовлен товар.   
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