
Тема 4. Підготовіка підприємств до глобалізації маркетингової діяльності
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1.
Міжнародна концепція продукту.
2. Альтернативи продуктової стратегії міжнародного маркетингу:
рівень стандартизації та фактори адаптації продукту.
3. Функціональні аспекти міжнародної продуктової політики:
Торгова марка.
Міжнародні вимоги до упаковки та маркування.
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Формування міжнародної продуктової політики передбачає, по-перше, чітке обґрунтування міжнародної концепції продукту, а саме визначення продукту як товару, характеристику специфічних виявів міжнародного маркетингу що-до різних видів товарів та послуг, а також позиціонування товарів на зарубіж-них ринках, а по-друге, розробку ефективної міжнародної продуктової страте​гії, яка б забезпечила комерційний успіх товарів на світових ринках.
1. Міжнародна концепція продукту
Визначення продукту як товару - об'єкта міжнародного маркетингу. Характеристики продукту. Усю масу товарів розподіляють на матеріальні товари та послуги, які не мають матеріальної форми, що створює певні труд-нощі у вирішенні проблем міжнародного маркетингу.
Усі товари, створені в процесі економічного розвитку суспільства і викори-стовувані в торговому обороті, зібрано в Гармонізованій системі опису та ко-дування товарів (ГС) (Нагтопігеа1 Соттоа'ііу Оезсгірйоп апй Сойіп^ Зухіет), ухваленій Радою митного співробітництва на основі Конвенції про Гармонізо-вану систему опису та кодування товарів, чинної з 1988 року.
1990 року ухвалено Товар ну номенклатуру зовнішньоекономічної діяльнос-ті (ТН ЗЕД), яку в загальному вигляді використовують і сьогодні. Її побудова-но за принципами ГС та Комбінованої номенклатури Європейського союзу (КН ЄС) і призначено для збирання та обліку статистичних даних про зовніш-ньоекономічну діяльність.
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Класифікатор - затверджений офіційний документ, який являє собою сис-тематизований перелік найменувань і кодів груп та об'єктів класифікації.
Код товару - це знак або сукупність знаків, які служать для позначення об'єктів класифікації. Для формування структури кодів використовують циф-ри, букви (або їх набір), штрихи в комбінації з білими смугами.
Кодування - складання та присвоєння коду класифікаційній групі (об'єктові класифікації). Код містить інформацію про країну походження товару; вироб-ника; класифікаційну групу, до якої належить товар.
Товарна характеристика - це сукупність відмінних ознак, властивостей конкретного товару або групи товарів.
Товари як об'єкти комерційної діяльності мають такі основні характеристики:
· асортиментну - сукупність властивостей та ознак, що визначають при-
значення товарів та встановлюють принципові відмінності одного товару від
іншого;
· якісну - сукупність внутрішньовидових споживчих властивостей товару,
їх здатність задовольняти потреби;
· кількісну - сукупність властивостей, вираже ну в одиницях виміру;
· вартісну - залежність від цін на товари з урахуванням особливостей рин-
кової кон'юнктури.
Кожний товар має певний набір характеристик, які потенційний покупець (споживач) оцінює, виходячи з власних вимог до цього товару, а також на ос​нові власного досвіду користування таким товаром. Наприклад, можна визна-чити, який саме з двох (декількох) обраних виробів найбільшою мірою відпо-відає споживчим вимогам певного цільового сегмента.
Розрахунок виконують за такою формулою:
Рішення щодо
життєвого циклу
продукту
Інтернаціоналізація продукту


 0- = і ■■■«).
,-па-■ параметр
де n - кількість параметрів, які аналізують; aj - вага і-того параметра;ji - п раметричний індекс і-того параметра, що дорівнює;ji=Pi/Pi 0, де Pi - пара певного товару, Р? - параметр зразка (еталона).

Важливо враховувати, що відношення Pi / Р° мае саме такий вигляд, якщо досліджуваний   параметр   поліпшується у   міру   зростання  його   значення,
і навпаки, якщо параметр погіршується, відношення набуває вигляду P i 0 / Pi.
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Характеристики (параметри)
ПРОДУКТ     Упаковка     Гарантії
Сервіс: допродажний та післяпродажний
Елементи продукту*
Параметри конкурентоспроможності товару на світовому ринку. Вирі-шення проблеми створення міжнародно конкурентоспроможного продукту передбачає реалізацію двох конкурентних прагнень:
· створити атмосферу внутрішньої конкуренції в самій компанії, дух зма-
гання між її окремими підрозділами, щоб інтенсифікувати процес удоскона-
лення продукту (добрий давній продукт - кращий продукт - ще кращий про​
дукт — найкращий новий продукт);
· розвивати зовнішню конкурентну активність компанії, спрямовану на бо-
ротьбу із зовнішніми конкурентами, які можуть пропонувати товари вищої
якості.
У результаті реалізації продуктової конкурентної стратегії формується один з чотирьох можливих рівнів товарної конкурентної агресивності.
Перший рівень - компанія пропонує товари задовільної якості за прийнят-ною ціною на загальноприйнятих умовах, шукаючи не насичені цим товаром зарубіжні ринки (multinational activity) або глобальні сегменти (global activity). Отже, компанія не прагне створювати конкурентну напруженість для своїх конкурентів та удосконалювати власний продукт.
Другий рівень - компанія пропонує на зарубіжні ринки певною мірою удо-сконалені товари, які повністю відповідають стандартам та вимогам, прийня-тим на тому чи тому ринку, використовуючи загальновизнані прийоми ком​плексу маркетингу, зокрема збуту, просування, реклами тощо, щоб створити
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та популяризувати на привабливіших («нововідкритих») зарубіжних ринках або в межах окремих ненасичених цим товаром глобальних сегментів певні переваги для власного продукту.
Третій рівень - компанія «розвиває» свій продукт й удосконалює методи його просування, зміцнюючи конкурентні позиції на зарубіжних ринках за-вдяки передовим оригінальним технологіям виробництва та збуту, забезпе-чення унікальної якості й досконалого сервісу.
Четвертий рівень - компанія, замість наслідування та копіювання товарів конкурентів, створює і пропонує на світовий ринок новітні та відповідно біль-шою мірою конкурентоспроможні товари, а також винаходить і застосовує власні методи та прийоми конкурентного забезпечення свого продукту у міжнародному середовищі, кидаючи виклик своїм конкурентам й іноді за-лишаючи їх далеко позаду на багато років.
Ефективна міжнародна товарна стратегія має враховувати передусім конку-рентні позиції продукту (за основними параметрами конкурентоспроможнос-ті), призначеного для зарубіжних ринків, а також виробничі та конкурентні можливості самої компанії. Наприклад, зазначення на упаковці відомої, ви-знаної у світі фірми-виробника і країни походження підвищує конкурентоспро-можність іміджу її продукту.
Параметри конкурентоспроможності товару
	Технічні параметри
	Комерційні умови придбання

	^ Класифікаційні -відповідність товару певному класові (групі, підгрупі) ^ Конструктивні - техніко-інженерні рішення ■^ Нормативні — відповідність певним нормам, стандартам, правилам ^ Ергономічні - санітарно-гігієнічні (фізі-ологічні, антропологічні, психологічні) ■^ Естетичні — дизайн
	•    Рівень ціни •    Термін та умови поставок, витрати на транспортування (доставку) •    Умови платежів •    Рівень митних зборів, тарифів тощо •    Рівень відповідальності продавців за виконання своїх зобов'язань та гарантій •    Комерційні ризики •    Система знижок

	Організаційні умови придбання
	Економічні умови споживання

	♦   Технічна інформація та реклама ♦   Наявність каналів збуту ♦   Організація доставки ♦   Зручність розрахунків ♦   Підготовка персоналу ♦   Обсяги і терміни гарантій
	^ Економічність > Вартість та доступність сировини > Надійність ремонту ^ Екологічність ^» Сервіс (передпродажний, післяпродажний: гарантійний та постгарантійний



того чи того ринку позицій та конкурентоспроможного становища. Чим при-вабливіший ринок, тим активніші конкуренти, що вже присутні на ньому і за-хопили певні позиції.
Позиціонування продуктів може базуватися:
а) на властивостях самого
продукту:
Корисний, смачний чай
б) на перевагах, що надає продукт: Корисний, смачний чай є хорошим засобом для схуднення
Позиції товару на ринку визначаються ступенем його відмінності від конкуруючих товарів
Лозиціїміжнародного продукту на світовихринках посилюються завдяки:
· високій якості міжнародно конкурентоспроможного товару;
· престижному походженню товару (країна, що має відповідну міжнародну
спеціалізацію, визнаний виробник, відома торгова марка);
· сучасним технологіям виробництва, адекватним вимогам світового ринку;
· міжнародній «розкрученості» продукту, яка сприяє упізнаності товару;
· спеціалізованому виробництву, що задовольняє вимоги певного глобаль​
ного сегмента;
· статусу «bestseller», коли довге або часте споживання підтверджує очіку-
ваний ефект;
· динамічній та успішній модернізації, коли новий товар не гірше або зна-
чно краще попереднього, який споживачі добре знають і мають позитив-
ний досвід споживання;
· думці авторитетних експертів.
2. Альтернативи продуктової стратегії міжнародного маркетингу: рівень стандартизації та фактори адаптації продукту
Формування міжнародної продуктової стратегії передбачає використан-ня елементів одного з альтернативних підходів до реалізації маркетингової стратегії на зарубіжних ринках: стандартизації або адаптації. Практика міжна-родної діяльності компаній довела неможливість «чистого» застосування еле-ментів лише одного з полярних підходів. Це означає, що рівень стандартизації міжнародного продукту визначається умовами та специфікою маркетингового середовища зарубіжних ринків.
Позиціонування товару в умовах зарубіжного ринку. Одним із важливих аспектів пристосування продукту до вимог світового ринку є його позиціону-вання, тобто забезпечення товарові адекватних маркетинговому середовищу
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Фактори впливу на рівень адаптації експортного продукту
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Характеристики регіонального, національного або локального ринку:
· державне регулювання
· нетарифні бар'єри
· переваги та мотивації споживачів
· особливості збуту
и  економічний статус потенційних споживачів и  рівень економічного розвитку и  напруженість конкуренції
□
кліматичні та географічні особливості
Характеристики продукту:
· інгредієнти
· марка
Рішення щодо
пристосування
продукту до вимог
зарубіжних ринків
и
упаковка
и
фізичні параметри (розмір, форма, колір тощо)
и
функціональність, атрибути, особливості
и
методи використання
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и
якість, міцність
□
простота налагодження
□
утримання та сервісне обслуговування
и
країна-виробник
Характеристики (можливості) компанії:
· рентабельність
· ринкові можливості (потенціал ринку,
обґрунтованість продукту тощо)
· витрати на адаптацію
· організація
и  ресурси

· корпоративність та послідовність діяльності
3. Функціональні аспекти міжнародної продуктової політики
Торгова марка. Важливим елементом реалізації міжнародних маркетинго-вих стратегій є створення, популяризація та захист торгових марок (trade mark, brand name), які є суттєвим засобом міжнародної нецінової конкуренції та забезпечення міжнародного іміджу компаній, що працюють на зарубіжних ринках. У міжнародній практиці поняття торгова марка більшою мірою озна-чає товарний знак, присвоєний певній компанії, а популярний у сучасній тер-мінології термін бренд ширше використовують для позначення окремих видів (груп) продукції.

Право використовувати товарний знак виникає на підставі положень націо-нального законодавства країни, у якій знак використовують, а також на під-ставі положень, установлених міжнародними конвенціями. Право власності на товарний знак у законодавстві різних країн світу визначається по-різному:
· на підставі пріоритету використання, коли реєстрація товарного знака
фактично має лише декларативний характер і зацікавлені компанії мо-
жуть оскаржувати своє право власності на нього, доводячи власний пріо-
ритет у використанні цього товарного знака;
· на підставі пріоритету реєстрації, коли реєстрація є обов'язковою згід-
но із законодавством;
· на підставі пріоритету реєстрації, якщо протягом певного, обумовленого
законодавством терміну (наприклад, 3-6 місяців), зацікавлені компанії не
оскаржать це право.
Законодавства деяких країн містять вимоги обов'язкової реєстрації лише певних категорій товарних знаків, наприклад фармацевтичних товарів (Греція, Коста-Ріка, Турція); дорогоцінних металів (Канада) тощо.
Компанії, що здійснюють міжнародну діяльність, прагнуть зареєструвати свої товарні знаки в усіх країнах, з якими вони співпрацюють, щоб забезпечи-ти ефективний захист своїх торгових марок. Реєстрація торгових знаків за кор​доном зазвичай потребує попередньої реєстрації у своїй країні. Використання товарних знаків у міжнародному бізнесі регулюють спеціальні багатосторонні міждержавні угоди.
1984 року в США прийнято закон про захист торгових ма​рок, який за фальсифікацію торгових марок передбачає штраф $250 тис. і ув'язнення терміном до 5років.
Міжнародні вимоги до упаковки та маркування. Упаковка виконує три основні функції: засобу зберігання та захисту, засобу просування і засобу за​безпечення вигод споживачів. Наявність суттєвих відмінностей маркетингово​го середовища світових ринків (різних країн) висуває спеціальні вимоги до відповідної адаптації упаковки та маркування міжнародного продукту. Різни-ця в кліматичних умовах часто спричинює потребу змінити упаковку, щоб за-безпечити захист і зберігання товару. Щодо просування упаковка також може визначатися особливостями організації роздрібної торгівлі. Так, у країнах з поширеною системою самообслуговування упаковка, що має сильний стиму-люючий вплив, посилює заохочення споживачів та активізує функцію просу​вання. Крім того, у країнах з високими доходами переважно невеликий розмір упаковки споживчих товарів визначається потребою скоротити витрати доро​гої праці роздрібних торговців, у той час як у низькодоходних країнах упаков​ка має тенденцію до збільшення через можливість використати дешевий труд працівників роздрібної торгівлі.
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Фактори, що впливають на вибір упаковки
	Дизайн упаковки має відповідати маркетинговій стратегії компанії
	Дизайн упаковки впливає на образ, який фірма вибирає для своєї продукції

	Групова упаковка може відповідати груповій марці
	Наявність єдиного елемента (відмітного знака) на кожній упаковці

	Стандартизація упаковки посилює світове визнання
	Стандартизована упаковка створює додаткові переваги під час транспортування та зберігання товарів в умовах міжнародного бізнесу

	Вартість упаковки залежить від її функції та виду товару (цільового сегмента)
	Частка вартості упаковки більшості товарів першої необхідності (хліб, одяг, теле- та радіо-апаратура тощо) становить 1—3 % від загальної вартості товару, у той час як частка вартості упаковки деяких престижних товарів (парфуми) сягає 70 %

	Вибір матеріалів для упаковки визначається міркуваннями захисту і зберігання, моди, традицій фірми
	Однією з найважливіших світових інновацій 80-х років виявилась асептична упаковка для фруктових напоїв і молока

	Розмір, колір, форма упаковки залежать від специфіки товару, а також естетичних уподобань і ринкових стандартів та нормативних вимог
	Уряди та громадські організації багатьох країн світу стурбовані екологічними проблемами використання упаковки, можливостями вторинної її переробки

	Зміст і стиль подання та розміщення інформації, розмір і дизайн етикетки визначаються вимогами до маркування, прийнятими на тому чи тому ринку
	Більшість держав світу вимагають наявності спеціального маркування, пристосованого до умов певної країни, зокрема інформації національною (державною) мовою

	Групова (поєднання двох і більше одиниць товару за принципом однаковості або продуктової лінії) упаковка посилює конкурентні переваги товару на світовому ринку
	Набір однотипних одиниць товару або комплект поєднаних за якимось принципом — косметичні комплекти, сформовані за принципом єдиного запаху, — посилює мотивацію споживачів



Контрольні запитання
1. Що таке товар? Які принципи та методи класифікації товарів використо-
вують у міжнародній практиці? Чому класифікація товарів так потрібна
в міжнародному бізнесі?
2. Визначте й оцініть основні характеристики та фактори конкурентоспро-
можності товарів на зарубіжних ринках.
3. Поясніть, що означають поняття культурна адаптація продукту і фізич-
на адаптація продукту до умов зарубіжного ринку.
4. Проаналізуйте особливості формування вітчизняної, інтернаціональної та
глобальної продуктової стратегії.
5. Обговоріть проблеми створення та просування на зарубіжні ринки україн-
ських торгових марок (брендів). Наведіть приклади.
6. Наведіть основні фактори успішного позиціонування товару в умовах за-
рубіжного ринку.
7. Назвіть основні обов'язкові та додаткові вимоги до маркування міжнаро-
дних товарів.
Маркування відіграє важливу роль у міжнародному бізнесі, оскільки дозво-ляє полегшити ідентифікацію товару на зарубіжних ринках. Воно буває загаль-не - надає загальну інформацію про товар, важливу для його просування, та спеціальне - надає спеціальну інформацію, потрібну, щоб забезпечити специ-фічні умови зберігання та використання товару. Існують світові правила і стан​дарти маркування міжнародних товарів.
Маркування вказує таке:
· потребу дотримуватися тих чи тих правил безпеки;
· ціну товарної одиниці;
· споживчу цінність, інгредієнти, склад, комплектність;
· порядок використання;
· термін зберігання (кінцевий термін споживання);
· виробника та країну походження тощо
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