ТЕМА 8. ТОВАРНА І ЦІНОВА ПОЛІТИКА ПІДПРИЄМСТВА


1.Поняття товарної політики, проблеми її формування.
2.Товар, його рівні.
3.Асортимент і номенклатура товарів.
4.Марка і упаковка товару.
5.Життєвий цикл товару.
6.Цінова політика підприємства.


1. Поняття товарної політики, проблеми її формування.
Товарна політика - комплекс заходів спрямованих на орієнтацію виробництва на задоволення потреб і запитів споживачів і отримання на цій основі прибутку.
[bookmark: _GoBack]Маркетингова товарна політика – це маркетингова діяльність підприємства, яка пов’язана з реалізацією стратегічних і тактичних заходів щодо забезпечення конкурентоспроможності товарів, а також формування товарного портфеля з метою задоволення потреб споживачів та одержання прибутку.
Розробка товарної політики передбачає виконання наступних завдань:
· комплексний аналіз можливостей діючих ринків з позиції забезпечення успішної реалізації попередньої номенклатури продукції, тобто оцінка ринків збуту;
· оцінка рівня конкурентоздатності власного товару й аналогічного товару, виробленого конкурентами;
· вибір найсприятливіших ринків і встановлення для кожного з них відповідної номенклатури продукції, обсягу реалізації, ціни;
· аналіз зміни виторгу, визначення її оптимальних обсягів і відповідних їм цін, а також розробка плану перспективної номенклатури продукції з урахуванням її конкурентоздатності.
Фактори, що впливають на формування товарної політики: якiсть товару; сутнiсть товару (фiзичнi та хiмiчнi властивостi); функцiї товару (унiверсальнiсть застосування, надiйнiсть функцiонування, тривалiсть експлуатації); зовнiшнiсть товару, яка нацiлена на створення додаткової корисностi; форма товару i упаковки; колiр товару i упаковки. 
Другоряднi фактори: назва товару; можливiсть пiсляпродажного обслуговування споживачiв; цiна товару.

2. Товар, його рівні.
Товар – це все, що може задовiльнити потребу i пропонується на ринку з метою привернення уваги, придбання, використання або споживання.
Щоб задовiльнити потреби споживачiв при використаннi та споживаннi товару, розробникам потрiбно розглядати iдею створення товару на 3 рiвнях. Першим рiвнем є товар за задумом, на якому шукають вiдповiдь на питання, що в дiйсностi буде купувати споживач? Це рівень, на якому конкурують товари- замінники, що задовольняють певну потребу. Розробнику товару необхiдно перетворити товар за задумом в товар в реальному виконаннi – другий рівень. Такий товар має 5 характеристик: рiвень якостi, комплекс властивостей, дизайн, марочна назва i упаковка. Третій рівень – товар із підсиленням передбачає надання споживачеві додаткових послуг або додаткових вигод від придбання товару і вимагає монтажу; гарантії; доставки; надання кредиту. Вибір споживача ґрунтується на корисності (поєднання раціональних економічних чинників і характеристик товару, а також суб’єктивної оцінки його іміджу) та споживчій цінності товару (різниця між загальною корисністю товару і витратами на його придбання).

3. Асортимент і номенклатура товарів
Товарна полiтика передбачає формування товарного асортименту. Товарний асортимент - група товарiв, якi тiсно пов'язанi мiж собою у зв'язку з подiбнiстю їх функцiонування. Суть асортиментної політики: визначення наборів товарних груп (видів, підвидів, марок); оптимальне співвідношення базових моделей та їх модифікацій; встановлення співвідношення наявності на ринку товарів, що перебувають на різних стадіях життєвого циклу товару.
Важливу роль у товарній політиці відіграє управління асортиментом, головною метою якого є його оптимізація. У процесі оптимізації здійснюється вплив на основні характеристики асортименту:
· ширина – кiлькiсть видiв товарiв, якi виробляє пiдприємство;
· глибина – кiлькiсть варiантiв виготовлення кожного виду товару певного асортименту;
· насиченість – загальна кількість усіх запропонованих товарів;
· гармонійність – характеризує ступінь однорідності асортименту відповідно до вподобань кінцевих споживачів, торговельних посередників, каналів розподілу тощо.
Товарна номенклатура – сукупнiсть асортиментних груп товарiв, що їх пропонує покупцевi конкретний продавець.


4. Марка і упаковка товар 
Товарна марка – це iм'я, назва, знак, символ, малюнок або їх сполучення, призначенi для iдентифiкацiї товарiв або послуг одного продавця чи групи продавцiв i диференцiацiї їх вiд товарiв чи послуг конкурентiв. Існує чотири складових товарної марки:
Фiрмове iм'я – частина марки, яку можна промовити (Hiна Рiччi, Мальборо).
Фiрмовий знак – частина марки, яку можна впiзнати, але не можна вимовити (гама кольорiв Benetton, знак Nike).
Товарний образ – персоніфікована товарна марка;
Товарний знак – фірмове ім’я, фірмовий знак, торговий образ, що захищені юридично. Вiн захищає виключнi права продавця на користування фiрмовим iм'ям або фiрмовим знаком. Зареєстрований товарний знак супроводжується буквою R в кружечку.
Упаковка – розробка i виробництво ємкостi або оболонки для товару.
Вона буває 3 видiв:
· внутрiшня – безпосереднє вмiстилище товару;
· зовнiшня – матерiал, який служить захистом для внутрiшньої упаковки i знiмається при безпосередньому використаннi;
· транспортна – ємкiсть, необхiдна для збереження, iдентифiкацiї та транспортування товару.
Призначення упаковки полягає в запобiганнi псуванню i пошкодженню товарiв, забезпеченнi створення рацiональних одиниць для складування, транспортування, погрузки i вигрузки.
Розрiзняють вiдносну i абсолютну вартiсть упаковки. Вiдносна вартiсть показує вiдношення затрат на упаковку до вартостi товару. Абсолютна вартiсть показує суму затрат на упаковку.

5. Життєвий цикл товару
Життєвий цикл товару (ЖЦТ) – концепцiя, яка намагається описати збут продукту, прибуток, споживачiв, конкурентiв та стратегiю маркетингу з моменту поступлення товару i до його зняття з ринку, тобто це перiод протягом якого товар знаходиться на ринку.
Типовий ЖЦТ можна вiдобразити за допомогою кривої:
[image: ]
Рисунок 4.1 – Життєвий цикл товару

Етап розробки товару – пiдприємство не отримує нiяких прибуткiв, несе багаточисельнi витрати на проведення НДДКР.
Етап впровадження на ринок – починається з надходження в продаж першого зразка товару, перiод повiльного росту збуту, покупець iнертний по вiдношенню до нового товару, значнi витрати на рекламу, яка носить iнформацiйний характер, конкурентiв досить мало, проблема торгового розмiщення.
Етап росту – перiод швидкого сприйняття товару ринком i швидкого зростання прибуткiв. Проводиться повна загрузка виробничих потужностей, реклама стає агресивною, фiрма пiдкреслює своє лiдерство на ринку, торгову марку тощо.
Етап зрiлостi – перiод уповiльнення темпiв збуту, товар випускають великими партiями, високi затрати на поглиблення асортименту. З метою задоволення попиту фiрма випускає велику кiлькiсть модифiкацiй i варiантiв продукцiї. Через посилення конкуренцiї цiни падають. Масовий попит на товар, реклама розрахована на масового i консервативного покупця.
Етап спаду – перiод, який характеризується рiзким падiнням збуту i зниженням прибутків, у пiдприємств спостерiгається надлишок виробничих потужностей, обсяг реалiзацiї падає, цiни на товар низькi, реклама незначна.


6. Цінова політика підприємства.

Ціна — це грошовий вираз вартості, кількості грошей, що сплачується або одержується за одиницю товару (продукції, послуги). Одночасно ціна відображає споживчі властивості (корисніть) товару, купівельну спроможність грошової одиниці, ступінь рідкісності ті/вару, силу конкуренції, державного контролю, економічну поведінку ' ринкових суб'єктів та інші суб'єктивні моменти.
 Ціна на будь-який товар складається з окремих елементів. Основними з них є собівартість і прибуток. їх наявність в ціні є обов'язковою. Крім того, до складу ціни можуть входити: * акцизний збір, * податок на додану вартість, * націнки постачальницько-збутових організацій, торгівельні надбавки або знижки.
Ціна завжди коливається навколо ціни виробництва та відображає рівень суспільно необхідних витрат праці.
За класифікаційною ознакою рівня встановлення та регулювання застосовують централізовано-фіксовані й регульовані, договірні та вільні ціни.
Централізовано-фіксовані ціни встановлює держава на ресурси, що впливають на загальний рівень і динаміку цінна товари і послуги, які мають вирішальне соціальне значення, а також на продукцію (послуги), в-во (надання) якої зосереджено на підприємствах, що займають монопольне становище на ринку.
Рівень договірних цін формується на засаді домовленості між виробником (продавцем) і споживачем (покупцем) і стосується конкретної партії товару.
Вільні ціни — це ціни, що їх визначає підприємство (організація) самостійно. Проте держава певною мірою впливає на договірні та вільні ціни, проводячи антимонопольну політику, регулюючи умови оподаткування й кредитування для окремих груп суб'єктів господарської діяльності.
Залежно від особливостей купівлі-продажу і сфери економіки існують світові, оптові, закупівельні та роздрібні ціни, а також тарифи на перевезення вантажів і пасажирів, надання різноманітних платних послуг.
Світові ціни - це грошовий вираз міжнародної вартості товарів, що реалізуються (продаються) на світовому ринку.
У сучасній практиці господарювання застосовуються також ринкові ціни, які виокремлюються без певної класифікаційної ознаки.
Ціна одиниці продукції формується з відповідних складових, що відображають структуру відповідних видів цін, використовуваних різними суб’єктами господарювання. Складові ціни: 1.Собівартість; 2.Прибуток; 3.ПДВ; 4. Акцизний збір; 5. Оптово-збутова надбавка; 6. Торговельна надбавка.
Ціноутворення — це процес обгрунтування, затвердження та перегляду цін і тарифів, визначення їх рівня, співвідношення та структури.
 В залежності від того, яку мету переслідує підприємство чи фірма на ринку, розрізняють різні підходи до ціноутворення. Такими цілями діяльності підприємства по оптимізації ціни можуть бути:
· виживання на ринку як мету ставлять тоді, коли ринок досяг майже граничної ємності; для збереження життєздатності підприємства можуть встановлювати низькі ціни, сподіваючись, що ринок буде чутливим до них;
· максимізація прибутку; в цьому випадку зіставляються
· попит і витрати на виробництво з альтернативними цінами і - вибирають ту з них, яка забезпечить максимальний прибуток;
· лідерство на ринку досягається шляхом зниження витрат і
· одержання високого і тривалого прибутку; встановлюються низькі ціни з метою збільшення частки підприємства на ринку;
· лідерство в якості товарів передбачає встановлення відносно високих цін, які повинні компенсувати високі витрати на науково-дослідні роботи і забезпечення якості.

За ринкових умов господарювання можуть застосовуватися різноманітні методи ціноутворення. Головні з них: 
1.Розрахунок ціни за методом «середні витрати плюс прибуток» є найпростішим і широко застосовуваним.
Ц = Середні витрати (с/в) + Прибуток
2.Розрахунок ціни на підставі цільового (фіксованого) прибутку вважається різновидом методики визначення ціни на засаді середніх витрат (собівартості). 
3.Установлення ціни на засаді суб'єктивної цінності товару здійснюється з урахуванням потенційного (реально виявленого) попиту.
4.Метод ціноутворення «за рівнем поточних цін» («за рівнем конкуренції») полягає в тім, що ціну розглядають та встановлюють як функцію цін на аналогічну продукцію в конкурентів.
5.Установлення ціни на підставі результатів закритих торгів є різновидом методу «за рівнем поточних цін» і застосовується з метою одержання замовлення на виготовлення певної продукції (торг за вигідний контракт).
6.Метод ціноутворення «за рівнем попиту» передбачає встановлення ціни за допомогою пробного продажу товару в різних сегментах ринку. При цьому враховуються умови продажу, кон'юнктура ринку, супутні послуги. За використання цього методу в різних місцях (сегментах) ринку на ті самі товари ціни можуть бути різними.
7.Метод установлення ціни за місцем походження товару полягає в тім, що товар передається транспортній організації за умови «франко-вагон»; після цього всі права на товар і відповідальність за нього переходять до покупця.
8. Метод установлення єдиної ціни із включенням у неї витрат на доставку означає відповідні дії підприємства для включення в ціну фіксованої суми транспортних витрат незалежно від віддаленості покупця.
 9. Застосування методу встановлення зональних цін полягає в тім, що підприємство виокремлює кілька зон, у межах яких встановлюються єдині ціни залежно від рівня транспортних витрат.
 10. Метод установлення ціни стосовно базисного пункту характеризується тим, що продавець вибирає конкретний район за базисний і збирає з усіх замовників  транспортні витрати в сумі, що дорівнює вартості поставки з цього району незалежно від того, звідки насправді здійснюється відвантаження товару.
 11. Метод встановлення цін із прийняттям на себе витрат на поставку означає, що підприємство (організація) частково чи повністю бере на себе фактичні витрати на доставку товару з метою стимулювання надходження замовлень від покупців (клієнтів).
 12. За встановлення цін зі знижками підприємство-продавець змінює свою вихідну ціну та встановлює певну знижку з неї, ураховуючи дострокову оплату рахунків, закупівлю великого обсягу продукції або позасезонну її закупівлю тощо.
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