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СТРАТЕГИЧЕСКИЕ РЕШЕНИЯ В ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКЕ

Товарная ноли гика затрагивает все аспекты деятельности предприятия, что свидетельст­
вует о ее особой важности. Основой такой политики должна стать оценка реальных или потен- 
циалытых возможностей предприятия, чтобы выводимые на рынок товары служили укрепле­
нию его позиций и конкурентного преимущества на рынке.

Задачи маркетинга и рамках товарной политики связаны с выбором целевых рынков для 
новых товаров и их позиционированием. Эти решения зачастую играют решающую роль в ры­
ночном успехе как новых, так и существующих товаров, поэтому их следует рассматривать на 
ранних этанах планирования товара ввиду их тесной взаимосвязи с условиями технического 
производства. Стратегия позиционирования может разрабатываться для отдельного товара иди 
торговой марки, а также охватывать определенный ассортимент товаров или номенклатуру то­
варов в рамках отдельного элемента бизнеса предприятия.

Также в рамках товарной стратегии определяются запросы рынка и способы их удовле­
творения. Поэтом) товарная политика должна базироваться на изучении потребителей и их ха- 
рактеристик. Любое изменение ассортимента (любая .модификация товара) должно иметь яс­
ную цель с точки зрения восприятия потребителями. Постоянный мониторинг рынка на всех 
этапах планирования товара на предмет соответствия идеи товара нуждам и предпочтениям по­
требителей. получение информации о покупателях и конкурентах являются необходимым ус­
ловием для выявления неудовлетворенных потребностей, оценки товара по мере его разработки 
и выведения на рынок, а также для контроля за рыночной эффективностью существующих то­
варов предприятия.

В рамках товарной стратегии предприятие должно решать следующие вопросы
• определение количества предлагаемых товаров и их модификаций:
• определение количества товарных линий, количества марочного товара, позиции марок 

на рынке;
• формирование стиля и дизайна в рамках определенных товарных линий:
• расширение или сужение товарного ассортимента и г. д.
Основанием для разработки товарной стратегии являются результаты анализа и оценки 

существующего товарного портфеля предприятия, при котором оценивается прибыльность то­
варных групп и принимается решение об их инвестиционной поддержке. Также оценка рыноч­
ных показателей товарного портфеля позволяет определить ориентиры процесса разработки 
стратегом новых товаров; найти нуги усовершенствования существующих товаров; обуславли­
вает решения относительно целесообразности дальнейшего производства опретененных това­
ров. Следует отметить, что для оценки рыночных показателей товаров используют такие мето­
ды. как анализ жизненного цикла товара, перекрестный товарный анализ, анализ позициониро­
вания, финансовый анализ и другие методы.

Средн всего многообразия маркетинговых товарных стратегий в первую очередь следует 
выделить стратегии улучшения рыночных показателей товара, которые предусматриваю! вы­
работку решений относительно каждого товара, отдельного товарного ассортимента и товарной 
номенклатуры в целом. Решения относительно товарного ассортимента могут предусматривать 
добавление нового товара, сокращение издержек, улучшение су шествующего товара, измене­
ние стратегии маркетинга, прекращение производства товара.

Стратегия в отношении номенклатуры товаров предусматривает разработку их нового ас­
сортимента. отказ от производства одного из существующих ассортиментов, изменение при­
оритетов товарных ассортиментов (например, увеличение маркетингового бюджета ;ыя одного 
товарного ассортимента и сокращение бюджета для другого). После того, как необходимость 
корректировки существующей стратегии предложения товара определена, необходимо выбрать 
наиболее подходящий способ ее осуществления.

В рамках разработки товарной стратегии задача маркетинга заключается в определении 
некоторого необходимого набора качеств товара и возможных конкурентных преимуществ, ко­
торые будут использованы при выведении и представлении товара на рынке.

Стратегические решения в товарной политике затрагивают следующее.



» Определение соотношения «стандартная продукция -специализированная продукция» 
иимая данное стратегическое решение, маркетолог должен выбрать вид потребности. кото- 
предполагается удовлетворять: усредненные (обобщенные) или специфические потребно- 
Условня масштабности и гибкости производства являются основой для окончательного 
Мия, причем это решение не о товаре, а о клиенте. с которым придется работать, предлагая

нный товар.

I
Обеспечение необходимого качества. Степень стандарт тапни товара непосредственно 
(иять на набор приданных товару качеств Любой товар можно рассматривать как объ- 
эрый включает определенную совокупность потреби іельских свойств. Различают сле- 
оснонные подходы в обеспечении качества товара: улучшение (данная стратегия направ­
ит чтобы товар был не хуже, чем у конкурентов, и чтобы товар соответствовал основ- 
бованиям рынка); совершенствование (предприятия вынуждены постоянно заниматься 
нствованием товара, разрабатывая новые качественные характеристики, которые по­
лучше удовлетвориіь клиента); конкурирование (стратегия конкурирования заключи 
траненнн у предприятия конкурентных недостатков путем дифференциации товара за 
прения на рынок товаров-заменителей, которые выполнят некоторые функции лучше, 
ествующне товары конкурентов или собственные товары): стратегия сервисного об- 
ния (сервис можно считать тем же качеством товара, только «не овеществленным»), 
'заработка стратегий новых товаров, которая является необходимым условием для иод- 
я конкурентоспособности предприятия на рынке и должна осуществляться постоянно, 
иск новых рынков и новых путей реализации товара. 11а современных рынках появля- 
больше новых товаров и сокращается время их разработки и выведения на рынок. Если 
пне стремится к стратегической устойчивости, то разработка стратегий новых товаров 
тонной стратегии) является необходимой. В зависимости от степени новизны разли- 
дующие разновидности инновационной стратегии: инновацию, имитацию и модифи- 
іыбор стразсі ни зависит от изменения ассортиментной линии, 
пения относительно товарною ассортимента в конечном итоге сводятся к действиям в 
равнениях: сужение товарного ассортимента и (или) его расширение. ( ужение товар- 
тртимента может осуществляться в двух направлениях: снятие товара с производства и 
нис числа модификаций товара. Расширение товарного ассоргимента происходи! в 
шх направлениях: торговля «вниз» и торговля «вверх» в рамках определенного цено- 
пазона
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КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ: СИСТЕМНЫЙ ПОДХОД

Необходимым условием развития и успешного функционирования отечественных прел- 
  приятий в условиях мирового финансово-экономического кризиса (МФ’Ж). проявляющегося 
  прежде всего в значительном обострении борьбы между субъектами хозяйствования за сегмен- 
  гы рынка, является их конкурентоспособность (Ксп). В сложившейся ситуации проблема обес- 

  печения конку pci неспособности становится приоритетной задачей в маркетинговом управле- 
  нии предприятиями Но мнению авторов, наиболее перспективно в пом направлении рассмот- 
  репие опыта исследований, проводимых академиком Академии качества Российской Фсдера- 
  ции. д-ром экон наук, профессором Р. А. Фасхутдиновым. Однако свои исследования Р Л Фаг 

хугдинов оемнеетмял применительно к одной из крупнейших стран мира, богатой полезными


