	21 Життєвий цикл товару

Концепція життєвого циклу товару, авторство якої належить Теодору Левітту, з 1965 р. міцно увійшла в теорію та практику менеджменту, маркетингу, інженерії. Життєвий цикл товару (ЖЦТ) — це концепція, за допомогою якої відображається процес розробки товару, збуту його, одержання прибутку, поведінки кон​курентів, розвитку стратегії маркетингу фірми від моменту заро​дження ідеї про створення товару до зняття його з ринку. У цьому циклі виокремлюють такі етапи: 1) розробка; 2) впровадження; 3) зростання; 4) зрі​лість; 5) спад.

Етап розробки пов'язаний лише з витратами на створення кон​струкції вибору, відпрацювання його на технологічність, підготов​ку виробничих потужностей і персоналу. Про прибуток не може бути й мови. Навпаки, доводиться брати кредит у банку на прове​дення НДДКР.

Етап впровадження починається з надходження у продаж пер​шого зразка товару. Збут зростає повільно, що пояснюється: 1) за​тримками в розширенні виробництва; 2) технічними проблемами; 3) неналагодженістю каналів розподілу; 4) небажанням покупців змінювати усталені звички; 5) утрудненнями, пов'язаними з почат​ковою ціною товару, та ін. Витрати на стимулювання значні, що випливає з необхідності: 1) інформувати потенційного покупця про новий товар; 2) спонукати покупців до придбання товару; 3) за​безпечити розповсюдження товару через роздрібну мережу. Отже, фірма на етапі впровадження або все ще зазнає збитків, або при​буток її надто незначний.

Етап зростання характерний активізацією збуту товару, появою його нових модифікацій. Водночас збільшується коло конкурентів. Ціни можуть дещо знижуватися, проте прибуток зростає. Для зміцнення конкурентного становища фірма може обрати (або ви​користовувати у сукупності) такі стратегічні напрями: 1) поліп​шення якості продукту, створення його нових модифікацій; 2) розширення сегментації ринку; 3) вихід на нові канали роз​поділу; 4) організація реклами та стимулювання здійснення покупки.

Етап зрілості (насичення). Темпи зростання збуту гальмують​ся. Загострюється конкуренція. Ціни падають. Для підтримання високого рівня продажу необхідно: 1) збільшувати зручність та надійність; 2) використовувати нові матеріали в конкуренції про​дукту; 3) активізувати рекламу; 4) підкреслювати нове в упаку​ванні; 5) акцентувати безпечність товару; 6) пропонувати набір моделей; 7) множити послуги споживачам; 8) використовувати но​ві канали розподілу; 9) виходити на нові сегменти ринку; 10) про​понувати нові товарні марки; 11) знижувати ціни; 12) виходити на нові засоби масової інформації; 13) поліпшувати сервісне обслу​говування.
 Етап спаду (занепаду, скорочення ринку, оновлення товару). Для гальмування цього процесу необхідні інтенсивні заходи. Ціл​ком доцільне і таке рішення: виробництво продукції припинити або передати його іншій (наприклад, дочірній) фірмі.

Затримка зі зняттям з виробництва застарілих виробів різко знижує прибуток фірми внаслідок таких обставин: багато продукції нагромаджується в каналах збуту; збільшуються витрати на рек​ламу; великі втрати часу, пов'язані з організацією збуту, затри​мується розробка нових товарів; знижується імідж фірми. Усе це вимагає негайних заходів щодо зміни товарної політики фірми. Але й у такий момент вживані заходи мусять бути зваженими, проду​маними, а саме: 1) визначити товари, які різко втрачають свої спо​живчі властивості; 2) зібрати для цього всебічну інформацію і ре​тельно її проаналізувати; 3) прийняти відповідне рішення щодо виробництва товару; 4) вилучити товари з товарного асортименту фірми.

За умови припинення виробництва товару фірма має потурбу​ватися про: 1) час повідомлення споживачів, каналів збуту; 2) до​тримування гарантійних обов'язків щодо клієнта.


	22. Із поняттям життєвого циклу товару тісно взаємодіють інші економічні та маркетингові категорії. На загал цілі, які ставить фірма, її стратегія та напрямки реалізації залежить від стадії життєвого циклу, тобто від фази життєвого циклу продукції залежить напрям стратегії фірми,

      Принципи реалізації стратегії фірми базуються на врахуванні   етапу життєвого циклу товарів. Залежно від певної стадії життєвого циклу товару формулюється стратегічна політика фірми, складові якої тісно взаємопов’язані.
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 Таким чином, загальний алгоритм стратегічної політики фірми будується на основі врахування етапів життєвого циклу товару.
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	23.Понятие качества товаров

Качество - совокупность характерных свойств, формы, внешнего вида и условий применения, которыми должны быть наделены товары для соответствия своему назначению. Все эти элементы определяют требования к качеству изделия, которые конкретно воплощены на этапе проектирования в технической характеристике изделия, в конструкторской документации, в технических условиях. Предусматривающих качество сырья, конструктивные размеры и т.д.

Основные элементы пригодности товаров, определяемые технической характеристикой изделия, называют качеством конструкции. При усовершенствовании качества конструкции возрастает стоимость изделия.

Качество продукции оценивается на основе количественного измерения определяющих ее свойств. Современная наука и практика выработали систему количественной оценки свойств продукции, которые и дают показатели качества. Широко распространена классификация свойств предметов (товаров) по следующим группам, которые дают соответствующие показатели качества: 

-показатели назначения товара,

-показатели надежности,

-показатели стандартизации и унификации,

-эргономические показатели,

-эстетические показатели,

-показатели транспортабельности,

-патентно-правовые показатели,

-экологические показатели,

-показатели безопасности

Свойства тов. которые обусловливают его качество:

1) функциональность

2) энергометрические

3) эстетические

4) гигиенические

5) экономические

6) безопасность

7) ремонтопригодность

4.4. Конкурентоздатність товару

 Конкурентоздатність — це су-купність якісних та вартісних характеристик товару, яка забезпе-чує задоволення конкретної потреби. 
 Конкурентоздатність — це передусім відповідність товару за його технічними, комерційними та іншими характеристиками вимогам ринку. Визначається вона відповідно до інших товарів і завжди конкретно, виходячи зі сту-пеня задоволення запитів потенційних покупців. 

Параметри, які характеризують конкурентоздатність товару, мо-жуть бути: технічні, комерційні, організаційні, економічні. 

Група технічних показників характеризує технічний рівень та якість то-варів. Технічний рівень визначається оцінкою відповідності товару сучасним вимогам, які встановлюються споживачами і якнайбільше відповідають певному досягненому рівню соціально-економічного розвитку суспільства на НТП. Якість товару — це ступінь досяг-нення встановленого технічного рівня при виробництві кожної оди-ниці товарної продукції. 

За комерційними умовами конкурентоздатність відзначається такими показниками: рівнем ціни; терміном постачання; умовами оплати; рівнем митних зборів, податків і коштів, витрачених на придбання товару; ступенем відповідальності продавців за вико-нання зобов'язань і гарантій.

За організаційними умовами придбання та використання това-ру конкурентоздатність характеризується такими показниками, як наближення продавців до покупців, доставка продавцями товарів дo місць споживання, зручність розрахунків, забезпеченість маши-нотехнічних товарів обслуговуванням у гарантійний та післягаран-тійний періоди. Найвагомішу роль у конкурентоздатності товарів

відіграють реклама і технічна інформація, якщо вони відповідають високим естетичним стандартам.

За економічними умовами споживання конкурентоздатність включає такі показники: енергомісткість та економічність у спожи-ванні сировини на одиницю продукції, що випускається, або здійснюваної роботи; вартість сировини та експлуатаційних матеріалів, безвідходної технології: надійність, періодичність та вартість ре​монтів, вартість запасних частин; чисельність обслуговуючого пер​соналу, його кваліфікація, рівень заробітної плати.



	24. Товарный знак и упаковка.

Товарная марка – это любое название , рисунок, символ или их сочетание, кот. служит для различия товаров друг от друга.

Торговый знак – это зарегистрированная товарная марка.

Запрещена регистрация таких ТМ, кот. содержат в себе след. элементы.

1.герб и символику государства;

2.сокращенные названия междунар. организаций;

3.родовые названия товаров;

4.знаки, кот. созвучны с названиями и знаками известных марок;

Функции ТЗ:

1.создают отличия между товарами; 2.выступают гарантией качества; 3.повышают престиж товара;

4.рекламируют товар; 5.информируют про товар;

6.повышают правовую защиту; 

Требования к созданию ТМ.:

1.новизна идей; 2.ассоциативность; 3.локоничность;

4.удобство; 5.легкая запоминаемость; 6.цветовая гармония и мгновенная запоминаемость.

Стратегии ТЗ:

1.стр. единой марки:

Преимущества: при введении на рынок новых товаров потребители быстро воспринимают этот товар, поскольку они знают ТМ.

Недостатки: у потребителя создаётся устойчивое впечатление о ТМ независимо от разного качества товара фирмы.

2.многомарочная или стр. индивидуальных марок:

Преимущества:1. завоевание разных сегментов рынка;

2.увелисение площади выкладки;

3.обеспечение конкуренции внутри подразделения.

Недостатки: 1.большие затраты на продвижение каждой новой марки на рынок.

2.новые ТМ не имеют никаких преимуществ перед раскрученными брендами.

3.стр. коллективных марок:

Преимущества: продвижение

Недостатки: слишком длинные названия ТМ, кот. плохо запоминаются.

Упаковка бывает: 1. транспортная 2. потребительская (внешняя и внутренняя)

Упаковка в цене товара составляет 10-50 %.

Ф-ции упаковок: 1.защитная; 2.возможность собирать товар в нужных объемах и кол-вах; 3.облегчает использование товара; 4.явл. средством коммуникации; 5.способствует сегментации; 6.явл. элементом разработки нового товара.

С использованием упаковки связаны след. проблемы: 1. чрезмерная стоимость; 2. загрязнение окружающей среды; 3. степень правдивости информации; 4. штрих-код.


	25/.Планування й розробка нового товару.

Провідні фірми світу витрачають значні кошти на інноваційні процеси і виводять на ринок велику кількість новинок. Але новаторство — річ не лише дорога, а й ризикована. За даними досліджень у середньому близько 35% нової продукції зазнає невдачі.

Розроблення нового товару здійснюється у певній послідовності і проходить декілька етапів:

1.Генерація ідей;

2.Фільтрація ідей;

3.Розроблення концепції товару та її перевірка;

4.Економічний аналіз

5.Розроблення товару;

6.Пробний маркетинг;

7.Розгортання комерційного виробництва.
Воно починається з етапу генерації ідей. Існує багато джерел ідей для створення новинок, зокрема:
· споживачі з їх потребами;

· співробітники самої фірми, мотивовані на пошук ідей;

· торговельний персонал, який контактує з клієнтами;

· науково-дослідні лабораторії, конструкторські бюро, консультанти;

· нова продукція конкурентів;

· публікації у професійних виданнях, газетах;

· виставки, ярмарки тощо.

Дуже важливо, щоб пошук нових ідей усіляко стимулювало керівництво фірми.

Методи формування ідей дуже різноманітні: це й опитування споживачів; і аналіз недоліків існуючих товарів, обговорення скарг і пропозицій клієнтів. 

Мета етапу генерації ідей — зібрати якомога більшу їх кількість. Усі подальші етапи мають на меті поступове скорочення цієї кількості.
Першим кроком на цьому шляху є етап фільтрації ідей. Сутність його полягає у ранньому відсіюванні невдалих ідей, які не відповідають цілям і ресурсам фірми. Для того використовують спеціальні фільтрувальні переліки для нової продукції. Вони містять конкретні показники, кожен з яких оцінюється за бальною шкалою і має свій ваговий коефіцієнт значущості, оскільки їх вплив на успіх товару неоднаковий.

Коло цих показників може бути доволі широке й містити:
· загальні характеристики нового товару 

· маркетингові характеристики товару (

· виробничі характеристики товару 
Після порівняння оцінок окремих ідей більшість із них вилучають із подальшого розгляду.

Подальший етап — розроблення концепції товару та її перевірка. Найчастіше концепцію товару надають на їх розгляд у вигляді рисунка та словесного опису. 
Далі роблять економічний аналіз концепції товару. У ході аналізу складають прогноз попиту на новий товар, оцінюють витрати на його виробництво і збут, виконують попередні розрахунки ціни майбутнього товару, планових прибутків, визначають необхідні інвестиції. На цьому етапі більшість фірм стикається з браком ресурсів, тому багато перспективних проектів відкидають.

Якщо концепція продукту успішно витримала економічний аналіз, переходять до подальшого етапу - розроблення товару.
На цьому етапі концепція товару втілюється у реальний виріб. Приймаються рішення щодо:
· конструкції товару;

· матеріалів, з яких його виготовлятимуть;

· технології його виробництва;

· товарної марки

· упаковки тощо.

На цьому етапі також розробляють патентний захист товару для запобігання його копіюванню.
Якщо на попередніх стадіях товар успішно пройшов перевірку, то фірма переходить до його пробного маркетингу. Це випуск невеликої партії про​дукції для її ринкового тестування в одному чи декількох регіонах на основі спеціально розробленої маркетингової програми.
Пробний маркетинг здійснюють для оцінювання споживачами і торговельними посередниками характеристик нового товару, визначення місткості ринку і складання прогнозу збуту продукції. Для його проведення треба визначити:
· місце здійснення ринкового тестування;

· термін випробування;

· характер інформації, яку фірма бажає отримати.

Належить зазначити, що не всі фірми здійснюють ринкове тестування своєї продукції, адже це потребує значних витрат. З іншого боку, саме пробний марке​тинг урятував деякі товари від гучного провалу, оскільки дав можливість виявити непередбачені негативні наслідки і продукцію було вчасно вдосконалено.

Ринкове тестування дає достатній обсяг інформації для прийняття остаточного рішення щодо доцільності випуску нового продукту і розгортання його комерційного виробництва.
Цей етап потребує значних матеріальних витрат і оперативного прий​няття рішень, адже новий товар повинен якомога скоріше здобути визнан​ня споживачів і торговельних посередників.
Фірма повинна визначити:
· коли вивести новинку на ринок;

· де (у яких регіонах, містах) пропонуватиме товар;

· для яких сегментів ринку він призначений;

· як виводити товар на ринок, які методи просування використовувати.


	26. .Ціна в системі маркетингу.

З погляду маркетингу ціна це гроші або якась інша компенсація, що її пропонують за право власності або користування товарами чи послугами. Політика цін традиційно є одним з основних елементів маркетингу з кількох причин:
· ціна - один із основних інструментів у конкурентній боротьбі;

· за низького рівня доходів відповідна ціна дає змогу виробникам продати, а покупцям придбати товари чи послуги;

· ціна - це чітко і просто вимірювана змінна, яка традиційно використовується в економічних розрахунках фірми;

В ринковій економіці ціна є надійним зрівнювачем попиту та пропонування товарів та послуг.
Види ціни:

Ціна виробника: прейскурантна;контрактна;розрахункова;
Ринкова: світова; монопольна; картельна; пропозиції; попиту;
Статична: середньостатична; експортна; імпортна; поточна;
Для покупців: споживча; оптова; роздрібна; довідкова.


	27.Розробка цінових стратегій й їхня реалізація.

Стратегии можно разделить:

1.установление цен на новые товары.

- стр. «снятия сливок» предполагает выход на рынок с очень высокой ценой на товар для получения большого объема дохода. Применяется на товары обладающие уникальными характеристиками.

- проникновения на рынок предполагает выход на рынок с товаром по цене ниже, чем цены основных конкурентов. Применяется если покупатели обладают высокой чувствительностью к цене, есть в дальнейшем возможность еще снизить цену, кол-во целевых покупателей должно быть достаточно большим.

2.стр. для существующих товаров:

- стр. постепенного снижения цены: изначально предусматривается снижение цены в зависимости от спроса и предложения и по мере насыщения рынка цена снижается.

- стр. дифференциации цен.

- стр. средних цен при повышении потребител. св-в товара.

- стр. связанного ценообразования.

3. стр. цен на традиционные товары.

- стр. «гибких цен»;- стр. престижных цен;- стр. договорных цен;- стр. психологических цен;- стр. установления цен от соотношения цена-качество.

Высокая

Средняя

Низкая

Высокая

1.стр. премиальн наценок

2. стр. глубокого проникновения на рынок

3.стр. повышения ценностной значимости

Средняя

4.стр. показательного блеска

5.стр. среднего уровня

6.стр .доброкачественности

Низкая

7.стр. ограбления

8.стр. завышения цен

9.стр дешевых товаров

Стр под № 1,5,9 может одновременно применяться на одном и том же рынке одной и той же компанией. № 2,4,6,8 это переходные варианты стратегий.№2,3,6 нацелены на вытеснение конкурентов с диагональной линии 1,5,9.№4,7,8 завышенные цены по отношению к качеству.

27. Разработка ценовых стратегий и их реализация.

Ценовая стратегия — это выбор предприятием возможной дина​мики изменения базовой цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующей цели предприятия. Формируется под действием ряда факторов, в качестве которых выступают: этапы жизненного цикла продукта; новизна товара; комбинация цены и качества продукта; структура рынка и место предприятия на рынке; конкурентоспособность товара. Выбор стратегии в зависимости от этапа жизненного цикла про​дукта. На стадии внедрения различают четыре вида стратегии в рамках ценовой политики предприятия. На стадии роста конкуренция обычно усиливается. В этой ситуа​ции предприятия стремятся привлечь на свою сторону независимых агентов-сбытовиков, организуют собственные каналы сбыта. Цены обычно не изменяются. Предприятия стараются поддержать быстрый рост продаж, для чего: улучшают, модернизируют товар; выходят с модифицированным товаром на новые сегменты рынка; усиливают рекламу (провоцируют повторные покупки). На стадии зрелости объем продаж товара стабилизируется, выде​ляются постоянные покупатели. На стадии насыщения продажи полностью стабилизируются и поддерживаются повторными закупками; особое значение приобре​тает поиск новых сегментов рынка, новых покупателей и возможнос​тей нового использования товара постоянными покупателями. Для предотвращения стадии спада принимаются меры по "взбадриванию" продаж: товар модифицируется, улучшается его качество. Возможно уменьшение цены для придания товару доступности более широким слоям покупателей. Возможны три варианта поведения предпринимателя: 1. Первоначально устанавливается максимально высокая цена на товар, ориентирующаяся на лиц с высокими доходами или на тех, для кого ценовой фактор не столь важен, а важны потребительс​кие свойства и качество товара. Когда первоначальный спрос ос​лабеет и объем сбыта уменьшится, производитель снижает цену, делая товар доступным для более широких слоев покупателей. Таким образом, здесь имеет место последовательный ступенчатый охват доходных сегментов рынка. Такая стратегия получила на​звание "стратегии снятия сливок . Предприятия, из​бравшие эту стратегию, ориентируются на краткосрочные цели. Стратегия снятия сливок будет эффективна в случаях, если: существует достаточно большой спрос на товар; спрос на товар неэластичен; предприятие способно надежно оградить себя от конкуренции патентом или постоянным совершенствованием качества; высокая цена поддерживает образ высокого качества товара. 2. Внедрение начинается с низкой первоначальной ценой товара для завоевания определенной доли рынка. Далее, если опасность появления конкурентов сохраняется, пред​приятие может, сокращая издержки, еще больше понижать цены, или, улучшая качество и увеличивая затраты на научно-техничес​кие разработки, повышать цены, обеспечивая себе лидерство по показателям качества. Если же опасности возникновения конку​ренции нет, можно повышать или понижать цену в соответствии со спросом. Однако необходимо помнить, что повышать цену мож​но только в том случае, если предприятие уверено в том, что его продукция признана потребителем, узнаваема им. 3. Стратегия предприятия ориентирована на долгосрочные цели. Та​кой вариант получил название "стратегии прочного внедрения" . Стратегия прочного внедрения эффективна в случаях, если: существует достаточно большой спрос на данный товар; высока эластичность спроса; низкие цены не привлекают конкурентов; низкая цена не создает у потребителей имиджа некачественно​го товара. Выбор стратегии с учетом комбинации цены и качества товара. Ценовая стратегия выступает как функция, определяющая позицио​нирование товара на рынке путем выбора правильной комбинации между ценой и качеством товара

Высокая

Средняя

Низкая

Высокая

1.стр. премиальн наценок

2. стр. глубокого проникновения на рынок

3.стр. повышения ценностной значимости

Средняя

4.стр. показательного блеска

5.стр. среднего уровня

6.стр .доброкачественности

Низкая

7.стр. ограбления

8.стр. завышения цен

9.стр дешевых товаров

Таблица 1. Типы стратегий с учетом цены и качестваСтратегии 1, 5, 9 могут одновременно использоваться на одном и том же рынке. Они иллюстрируют дифференциацию цены в зависи​мости от уровня качества. Условие успешной реализации данных стра​тегий — наличие соответствующих слоев потребителей. Стратегии 2, 4,6,8 являются переходными вариантами. Стратегии 2,3,6 направле​ны на вытеснение конкурентов с позиций 1, 5, 9; это стратегии создания ценовых преимуществ. Стратегии 4,7,8-иллюстрируют завыше​ние цен по отношению к потребительским свойствам товара. В усло​виях развитой конкуренции такой вариант может повредить репутации фирмы.

30. Основы формирования стратегических цен в маркетинге.

Ценовая стратегия — это выбор предприятием возможной дина​мики изменения базовой цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующей цели предприятия. С одной стороны, ценовая стратегия выступает как условие, опре​деляющее позиционирование товара на рынке; с другой — она явля​ется функцией, формируемой под действием ряда факторов, в качестве которых выступают: этапы жизненного цикла продукта; новизна товара; комбинация цены и качества продукта; структура рынка и место предприятия на рынке; конкурентоспособность товара. Перечисленные факторы устанавливают лишь общие рамки для ее формирования. На практике каждый из факторов и определяемые им стратегии необходимо рассматривать с учетом репутации предпри​ятия, распределения продукта, рекламы. Выбор стратегии в зависимости от этапа жизненного цикла про​дукта. Под воздействием этого фактора стратегия цен, как и страте​гия маркетинга в целом, меняется. На стадии внедрения различают четыре вида стратегии в рамках ценовой политики предприятия. На стадии роста конкуренция обычно усиливается. В этой ситуа​ции предприятия стремятся привлечь на свою сторону независимых агентов-сбытовиков, организуют собственные каналы сбыта. Цены обычно не изменяются. Предприятия стараются поддержать быстрый рост продаж, для чего: улучшают, модернизируют товар; выходят с модифицированным товаром на новые сегменты рынка; усиливают рекламу (провоцируют повторные покупки). На стадии зрелости объем продаж товара стабилизируется, выде​ляются постоянные покупатели. На стадии насыщения продажи полностью стабилизируются и поддерживаются повторными закупками; особое значение приобре​тает поиск новых сегментов рынка, новых покупателей и возможнос​тей нового использования товара постоянными покупателями. Для предотвращения стадии спада принимаются меры по "взбадриванию" продаж: товар модифицируется, улучшается его качество. Возможно уменьшение цены для придания товару доступности более широким слоям покупателей. Выбор стратегии в зависимости от новизны товара. Стратегия це​нообразования зависит и от того, на какой товар устанавливается цена: на новый товар или на товар, уже имеющийся на рынке. Стратегии установления цен на существующие товары подразде​ляются на два основных вида:1. Стратегия скользящей падающей цены, которая является логичес​ким продолжением стратегии "снятия сливок" и эффективна при тех же условиях. Ее суть состоит в том, что цена последовательно скользит по кривой спроса. Для того чтобы оградить предприятие от конкуренции и стимулировать спрос, необходима деятельность по разработке новых моделей, товаров. 2. Стратегия преимущественной цены является продолжением стра​тегии прочного внедрения. Она применяется, если возникает опас​ность вторжения конкурентов. Условия применения и эффективность аналогичны стратегии прочного внедрения. Цель стратегии —достижение преимущества перед конкурентами по из​держкам (цена устанавливается ниже цен конкурентов) или по ка​честву (цена устанавливается выше цен конкурентов, чтобы товар оценивался как уникальный, престижный).  Выбор стратегии с учетом комбинации цены и качества товара. Ценовая стратегия выступает как функция, определяющая позицио​нирование товара на рынке путем выбора правильной комбинации между ценой и качеством товара. Выбор стратегии с учетом рынка и места предприятия на рынке. В данном случае определяющими факторами стратегии являются лидер​ство, проникновение на рынок, уход с рынка и др. В целом монополия на рынке еще не означает, что цены могут расти бесконтрольно, ибо всегда есть опасность появления конкурентов с менее дорогостоящей технологией или товаром-заменителем. Если лидер допускает такую ситуацию, конкурент с большей вероятностью получит значительную долю на рынке, прежде чем лидер сможет заполнить свой технологи​ческий пробел. Иными словами, лидерство в ценообразовании состо​ит в поддержании рыночных цен достаточно высокими, чтобы отдача фондов продолжала привлекать новые инвестиции, но и вместе с тем достаточно низкими, чтобы не допустить потенциальных конкурен​тов.


	28. Розробка цінової політики й стратегічні рішення.

Маркетингова цінова політика – це комплекс заходів, до якого належать визначення ціни, знижок, умов оплати за товари чи послуги з метою задоволення потреб споживачів і забезпечення прибутку фірми.

3 погляду маркетингу ціна це гроші або якась інша компенсація, що її пропонують за право власності або користування товарами чи послугами. Політика цін традиційно є одним з основних елементів маркетингу з кількох причин:

ціна - один із основних інструментів у конкурентній боротьбі;

за низького рівня доходів відповідна ціна дає змогу виробникам продати, а покупцям придбати товари чи послуги;
· ціна - це чітко і просто вимірювана змінна, яка традиційно використовується в економічних розрахунках фірми;
· в ринковій економіці ціна є надійним зрівнювачем попиту та пропонування товарів та послуг. Важливість цінової стратегії підвищується в наслідок:

· прискорення технологічного процесу і скорочення життєвого циклу товару;

· наявність слабо диференційованих марок (навіть невеликі зміни ціни можуть суттєво змінити сприйняття марки ринком)
· зростання цін на сировину, інформаційний тиск, обмеження з/п і контроль за цінами впливають більш жорсткою економікою менеджменту;

· посилення правового та соціального регулювання оцінки;

· зменшення купівельної спроможності у більшості країн.
Стратегічні рішення щодо рівня цін - це дуже важливі у процесі ціноутворення. Виділяють два принципово відмінні типи стратегій щодо цінового рівня:
- стратегія високих цін;
- стратегія низьких цін.
Вибираючи відповідну стратегію, ураховують цілі цінової політики фірми, а також психологію ціносприйняття.
Високі, „престижні" ціни асоціюються у споживачів із високою якістю това​рів, що зумовлена використанням коштовних матеріалів, ретельним виготовлен​ням, суворим контролем, а також високим рівнем сервісу. Висока ціна, відіграючи роль індикатора якості, має найбільший вплив при купівлі складних і цінних това​рів (автомобілів, дорогої парфумерії тощо).

Низькі ціни, привабливі для значної частини ринку, дають змогу збільшува​ти обсяги продажу товарів, вести активну цінову конкурентну боротьбу.

28. Разработка ценовой политики и стратегические решения.

Политика цен рассматривается как решающий инструмент маркетинга. Процесс формирования предприятием цен на свои товары включает, как минимум, шесть этапов: 1. Постановка задач ценообразования. 2. Определение спроса.  3. Оценка издержек производства. 4. Проведение анализа цен и товаров конкурентов. 5. Выбор метода установления цен. 6. Определение окончательной цены и правил ее будущих изменений. можно выделить три основные стратегии ценообразования:– установление низких цен (затраты плюс нормальная прибыль);– стратегия исчерпания (“снятия сливок”); – стратегия приспособления к рыночной цене (следование за лидером). стратегия исчерпания (“снятия сливок”) Первоначально устанавливается максимально высокая цена на товар, ориентирующаяся на лиц с высокими доходами или на тех, для кого ценовой фактор не столь важен, а важны потребительс​кие свойства и качество товара. Когда первоначальный спрос ос​лабеет и объем сбыта уменьшится, производитель снижает цену, делая товар доступным для более широких слоев покупателей. Предприятия, из​бравшие эту стратегию, ориентируются на краткосрочные цели.  стратегия приспособления к рыночной цене (следование за лидером) адаптивное поведение, согласованное с действиями конкурентов и стремление доминировать по издержкам. Подобная стратегия предполагает «мирное сосуществование» и осознанный раздел рынка и выбирается тогда, когда возможности дифференциации малы, а ценовая борьба ведет в итоге к потерям для всех конкурентов. Предприятие устанавливает исходную цену, а затем корректирует ее с учетом факторов окружающей среды. В рамках политики ценообразования можно выделить следующие направления ценообразования:– установление цен на новый товар;– ценообразование в рамках товарной номенклатуры;– установление цен со скидками и зачетами;– установление цен для стимулирования сбыта;– установление дискриминационных цен. 

Каждая из вышеописанных стратегий может быть связана с высокими или низкими ценами. Применение политики высоких цен оправдано, если: товар уникален или надежно охраняем патентами; товар сложно разработать или производить; цена не является решающим фактором для покупателей данного товара; размер рынка слишком мал, чтобы привлечь конкурентов; требуется много усилий, чтобы обучить потенциальных покупателей пользоваться данным товаром; у фирмы ограниченные финансовые источники и нет возможностей изыскать дополнительные средства. Применение политики низких цен рекомендуется в условиях, противоположных указанным. Это не означает обязательного выбора той или иной политики при преобладании одного из данных условий, а означает, что если имеются некоторые из вышеперечисленных условий, то стоит рассмотреть возможность применения соответствующей политики ценообразования.


	29. Тактические маркетинговые решения.

Принятие стратегических и тактических управленческих решений считается исключительно творческим процессом, в котором человеку отводится главенствующая роль, а качество решений напрямую определяется его квалификацией и опытом. То есть достижение тактических результатов — конечная и единственная цель стратегии. Если данная стратегия не приносит тактических результатов, она ошибочна. Наиболее частой причиной отсутствия стратегического направления в тактике компаний является децентрализация менеджмента. Одно достижение не может быть отделено от общего результата. То есть все тактики используемые предприятием должны быть подчинены одной стартегии. Как действия невозможны без стратегии, так и стратегия невозможна без тактики. Между этими тремя элементами нет границ, а если попытаться их прочертить, то они же в первую очередь и пострадают. Знание тактики помогает создать стратегию, допускающую определенное направление действий компании. Как только действия согласованы, стратегия начинает руководить тактикой. Если между ними будет существовать жесткий барьер, весь процесс пойдет в неверном направлении. Возьмем рекламу, ключевой компонент большинства маркетинговых войн. Обычно фирмы прибегают к услугам агентств, которые разрабатывают тактику рекламных кампаний. Однако фирма создает маркетинговую стратегию еще до того, как агентство приступит к работе. Другими словами, компания решает что делать, а агентство — как делать. Звучит так просто и логично, что указывать на фатальный недостаток этой схемы даже как-то неудобно. Искусственный барьер, который здесь существует, не позволяет знанию тактики, коим обладает рекламное агентство, быть главным фактором в создании стратегии фирмы. Чтобы действовать эффективно в маркетинговых войнах завтрашнего дня, рекламным агентствам придется больше заниматься стратегическим планированием, либо же компаниям следует лучше разбираться в рекламной тактике.










