Основные стратегические решения, предпринимаемые в товарной политике, могут касаться:


использования марок;


упаковки;


услуг, предоставляемых клиентам (сервиса);


управления товарным ассортиментом.


Выпуская товар на рынок, фирма должна позаботиться о его узнаваемости потребителями. Следовательно, важной задачей товарной политики является оформление индивидуального рыночного “лица” товара. Это достигается путем использования товарно-знаковой символики и информации. Какие же конкретные понятия здесь применяются?


В первую очередь, это товарная марка. Товарная марка представляет собой имя, знак или символ (рисунок или их сочетание), требующийся для того, чтобы различить товары разных изготовителей. В качестве товарной марки могут быть использованы:


фирменное имя (марочное название) – это буква, слово или группа букв или слов, которые можно произнести (например, “Интурист”, “Адидас”, “Макдональдс” и др.);


фирменный (марочный) знак – это символ, рисунок, отличительный цвет или какое-либо иное обозначение. Фирменный знак является частью товарной марки, которую можно опознать, но нельзя произнести.


Хорошо известно, что многие зарубежные фирмы выбирают для своих изделий вполне конкретные цвета. Так, для косметических товаров западногерманской фирмы “Нивея” используется сине-белое сочетание цветов, а изготовители парфюмерии западногерманской фирмы “4711” предпочли темно-зеленый цвет.


Фирменные цвета облегчают идентификацию данного товара среди аналогичных. При выпуске нового товара в рамках той же серии они позволяют потребителю быстрее привыкнуть к нему. Данный аспект приобретает все большее значение при насыщении рынка товарами. Среди огромного множества товаров, которые удовлетворяют одни и те же потребности, покупатель приобретает охотнее известный товар или новый, если тот относится к хорошо известному семейству товаров.


Фирменное имя и фирменный знак представляют собой маркетинговые обозначения и не обеспечивают юридической защиты, если не зарегистрированы как товарные знаки, которые гарантируют исключительность для их владельцев и создают правовую защиту их интересов.


Товарный знак – это обозначения, способствующие отличию (идентификации) товаров одних фирм от аналогичных товаров других фирм. Товарный знак регистрируется, юридически защищается и обладает свойством исключительной принадлежности.


Широкое распространение этого условного обозначения объясняется следующим. Полное наименование предприятия, зачастую длинное, одинаковое или сходное с наименованиями других предприятий, не совсем удобно для запоминания и оперативного использования на практике.  Гораздо легче удержать в памяти условное обозначение предприятия в виде какого-либо удобно произносимого слова или выразительного графического символа, т.е. товарного знака предприятия. Среди массы безликих, анонимных товаров изделия, носящие  известные товарные марки, образуют элиту товарного мира. Признанный покупателями, утвердивший в общественном мнении свою высокую репутацию, товарный знак уже сам по себе служит надежным гарантом и отличной рекламой продукции той фирмы, которой он принадлежит. Обладание таким товарным знаком – громадное преимущество в конкурентной борьбе, беспроигрышная возможность расширения рынка сбыта.


Именно при помощи товарного знака покупатель делает свой выбор в пользу того или иного товара, того или иного производителя товара. Так, по зарекомендовавшим себя с лучшей стороны товарным знакам “Адидас”, “Пума”, “Диор”, “Кока-кола” мы узнаем о фирмах – обладателях этих знаков, о фирмах надежных и обеспечивающих всегда высокий уровень качества продукции и высокий уровень комфорта потребителям ее продукции.


Проводимые за рубежом и у нас в Беларуси опросы потребителей свидетельствуют, что покупатель предпочтет тот продукт, то изделие, товарный знак которых ему знаком, а среди незнакомых – выберет товар, имеющий не только наиболее привлекательный вид, но и наиболее интересный товарный знак. Покупатель, действуя подчас интуитивно, в то же время почти не ошибается.


Товарные знаки имеют давнюю историю. Еще в Ассирии и Вавилоне на каменных плитах дворцов высекались клинописью имена их владельцев или строителей. По мере развития ремесел использование особых товарных знаков и клейм получило все большее распространение. Так, еще в средние века гильдии ремесленников и торговцев требовали, чтобы каждый производитель помечал свой товар. Таким образом контролировалось качество и количество товара. При Петре I были разработаны юридические нормы для ремесленников. Согласно положению о цехах было установлено клеймение изделий, а ремесленники, продававшие неклейменые изделия, подвергались штрафам и наказаниям.


В рыночной экономике товарный знак – это объект собственности. Это означает, что юридически утверждается исключительное право на товарный знак. Им можно владеть, распоряжаться и запрещать его незаконное использование. Регистрирует товарные знаки Государственное патентное ведомство Республики Беларусь.


В качестве товарного знака могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные и другие обозначения или их комбинации. Наиболее широкое распространение получили словесные и изобразительные товарные знаки, а также их комбинации. Самые распространенные ( словесные, на долю которых приходится до 80% всех товарных знаков мира. Их распространенность объясняется прежде всего высокой рекламопригодностью. Однако изобразительные знаки легче для восприятия и легко узнаваемы.


Необходимо учитывать, что в качестве товарного знака не могут быть зарегистрированы обозначения, противоречащие по своему содержанию общественным интересам, принципам гуманности и морали. Не регистрируются также обозначения, являющиеся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя.


Не допускается регистрация товарных знаков, состоящих только из обозначений:


*  не имеющих признаков различия;


*  представляющих собой государственные гербы, флаги, эмблемы; официальные названия государств, сокращенные или полные наименования международных межправительственных организаций; официальные контрольные, гарантийные и проблемные клейма, печати; награды и другие их отличия;


*  вошедших во всеобщее употребление как обозначение товаров определенного вида;


*  являющихся общепринятыми символами и терминами;


*  указывающих на вид, качество, свойства, назначение, ценность товаров, а также на место и время их производства и сбыта.


Такие обозначения могут быть включены как неохраняемые элементы в товарный знак, если на это дается согласие соответствующего компетентного органа или их владельца.


Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков обозначения, тождественные, сходные до их смешения:


*  с товарными знаками ранее зарегистрированными или заявленными на регистрацию на имя другого лица в отношении однородных товаров;


*  с товарными знаками других лиц, охраняемыми на основании международных соглашений;


*  с фирменными наименованиями (или их частью), принадлежащими другим лицам, получившим право на эти наименования ранее поступления заявки на товарный знак в отношении однородных товаров;


*  с наименованиями мест прохождения товаров, охраняемыми в Республике, кроме случаев, когда они включены как неохраняемый элемент в товарный знак, регистрируемый на имя лица, имеющего право на использование такого наименования.


Не регистрируются в качестве товарных знаков обозначения, воспроизводящие:


*  промышленные образцы, права на которые принадлежат в стране другим лицам;


*  название известных в стране произведений науки, литературы и искусства или цитаты из произведения искусства, или их фрагменты без согласия обладателя авторского права и соответствующего компетентного органа;


*  фамилии, имена, псевдонимы и производные от них, портреты и факсимиле известных лиц без согласия таких лиц, их наследников или соответствующего компетентного органа.


Роль и значение товарного знака в маркетинге обусловлены его функциями (рис. 1).
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              Рис. 1. Функции товарного знака





Выполнение всех этих функций в их совокупности, а также каждой в отдельности повышает конкурентоспособность марочных товаров и облегчает их позиционирование на рынке. Так, по данным Международного правового исследовательского института имени Макса Планка, 60% покупателей связывают товарные знаки с высоким качеством товаров, 30% – с высоким качеством и известностью фирмы, а 10% – вообще не обращают внимание на товарные знаки. Это привело к тому, что 80% продукции, выпускаемых западными фирмами, обязательно имеют товарные знаки, а общее количество их в мире уже перевалило за 20 млн.


Товарный знак как бы символизирует стабильность качественных характеристик и свойств товара, обусловленных техническим и художественно-конструкторским уровнем изделия, квалификацией кадров, культурой производства и т.д., то есть тем многообразием факторов, которые в совокупности и определяют качество изделия. Причем данные факторы при серийном изготовлении продукции, свойственном современному способу производства, не только определяют в этот период качество каждого единичного изделия, но и предусматривают стабильность качества всех последующих изготовляемых предприятием таких же или аналогичных изделий с данным товарным знаком. В этом проявляется так называемая функция гарантии качества, присущая товарному знаку. Как только нарушается связь товарного знака и качества товара, знак превращается в средство, отталкивающее потребителя от данного товара. При этом такое действие товарного знака может проявляться даже тогда, когда качество товара уже восстановлено. Завоевать добрую славу знака гораздо труднее, чем ее потерять. Вот почему владельцу товарного знака необходимо постоянно заботиться о сохранении качественных характеристик и свойств товара, выпускаемого с данным знаком.


Индивидуализирующая функция товарного знака заключается в выделении обозначенного товара из совокупности однородной продукции. Роль этой функции повышается по мере роста и расширения масштабов производства, когда унификация и стандартизация способствуют сближению не только технических параметров однородной продукции, но и значительному улучшению их внешнего вида.


Предприятия, производящие товары высокого качества, заинтересованы в том, чтобы товарный знак максимально индивидуализировал их продукцию.


Для выполнения своей основной функции -- индивидуализации товара и его производителя на рынке -- товарный знак должен отвечать ряду требований:


*  простота, т.е. минимальное количество линий, отсутствие мелких, плохо различимых деталей и всего, что мешает быстрому и точному запоминанию;


*  индивидуальность, которая должна обеспечить отличие и узнаваемость товарного знака. Однако индивидуальность не должна превращаться в “похожесть” знака на основной товар фирмы (так, если предприятие выпускает автомобили, то это не означает, что его товарный знак должен быть похож на автомобиль);


*  привлекательность, или отсутствие отрицательных эмоций, вызванных товарным знаком.


Существенную роль при сбыте товаров призвана играть рекламная функция товарного знака. Для этого сам товарный знак должен стать объектом рекламы, т.е. использоваться во всех своих визуальных проявлениях: на товаре и его упаковке, вывесках, в газо-световой рекламе, объемных сувенирах, печатных изданиях, оформлении выставочных и торговых помещений и т.д. возможность использования товарного знака, как и знака обслуживания, нужно предусмотреть уже во время создания знака.


Считается, что в целом большей рекламоспособностью обладают словесные знаки и меньшей -- изобразительные. Однако рекламоспособность изобразительного товарного знака при соответствующем исполнении может быть очень высокой.


Относительно широкое распространение, особенно в последнее время, в качестве товарных знаков, обладающих высокой рекламной способностью, получили различного рода этикетки, а также сами упаковки, регистрируемые как объемные товарные знаки.


Ведущие фирмы придают рекламной функции товарного знака первостепенное значение. Товарный знак является одним из средств установления конкурентоспособных цен. К примеру, стоимость анонимных товаров за рубежом на 15-25% ниже стоимости маркированных товарным знаком.


Товарные знаки активно используются в различного рода рекламных мероприятиях, в частности, при публикации информационного материала, каталогов, проспектов, листовок, в газетах, журналах, кино, на телевидении, на выставках, ярмарках, аукционах и т.д.


Цель этих мероприятий -- информация потребителя с помощью товарного знака о продукции того предприятия, которому он принадлежит. Причем цель достигается при условии, что товарный знак рекламирует товар высокого качества, в противном случае он теряет реальную ценность.


Не секрет, что у некоторых “скороспелых” бизнесменов порой появляется желание воспользоваться чужим хорошо зарекомендовавшим себя товарным знаком, проставить его на своей продукции с целью получения прибыли. В любом городе или поселке можно встретить коммерческие магазины и киоски, увенчанные известными и гордыми названиями. Но таким шагам бизнесменов приходит конец. Противозаконное использование чужого зарегистрированного товарного знака или знака обслуживания карается законом. Товарные знаки принадлежат к так называемым объектам интеллектуальной собственности и охраняются патентными законами всех стран мира. Не останавливаясь на особенностях патентного законодательства разных стран, отметим лишь, что в Республике Беларусь 5 февраля 1993 г. был принят Закон “ О товарных знаках и знаках обслуживания”, который основан на общих с ними принципах, основным из которых является исключительное право владельца товарного знака на его использование, а также право запрещать использование зарегистрированного товарного знака другим лицам.


Право на товарный знак охраняется государством и удостоверяется свидетельством. Свидетельство удостоверяет приоритет товарного знака, исключительное право владельца на товарный знак в отношении товаров, указанных в свидетельстве, и содержит изображение товарного знака. Регистрация товарного знака действует в течение десяти лет с даты подачи заявки. Для продления срока подается повторная заявка.


Законодательно введено исключительное право на применение товарного знака владельцем, который может запрещать его использование другими лицами. Если же кто-то то ли в рекламных, то ли в других целях применял чужой товарный знак, на который выдано свидетельство, то нарушитель закона привлекается к ответственности путем применения к нему определенных санкций:


*  компенсация ущерба в полном объеме (возможно в размере прибыли, полученной нарушителем, или упущенной возможности владельца);


*  публикация за счет нарушителя о решении суда для восстановления репутации владельца знака;


*  уничтожение незаконной маркировки и т.д.


Незаконное использование чужого товарного знака должно быть прекращено. 


Право на товарный знак может быть приостановлено досрочно. Например, если зарегистрированный товарный знак не используется в течение пяти лет. В условиях рынка такие действия -- а это не что иное как элемент недобросовестной конкуренции -- нередки.


Однако следует также помнить, что, являясь “сопровождением” товара, товарный знак и сам может быть товаром. Лицо или фирма--владелец знака имеют право не только сами пользоваться им, но и имеют право продать это право третьим лицам. Но в отличие от случая незаконного использования чужого знака продажа права на пользование товарным знаком на основе заключенного лицензионного договора имеет законный, а потому охраняемый порядок.


Товарный знак -- один из наиболее ценных объектов собственности.


Товарный знак “Кэмел” оценен владельцем в 10 млн.дол., а товарный знак “Кока-кола” -- в 3 млрд.дол. Стоимость товарного знака “Столичная” на внешнем рынке составляет 400 млн.дол. Это равняется примерно десятилетнему объему продажи этой водки, реализуемой за рубежом с указанным товарным знаком. Корпорация “Нестли” купила фирму “Роунтри” за 2,5 миллиарда долларов. А это более чем в пять раз превышает балансовую стоимость фирмы. Другая корпорация “Филипп Морис” купила фирму “Крафт” почти за 13 миллиардов долларов, что в четыре раза выше балансовой ее стоимости.


Таким образом, рыночная ценность товарного знака вносит весьма существенные аспекты в различных операциях с собственностью. Она должна также обязательно учитываться и в оценках стоимости приватизируемых в республике государственных предприятий.


История мирового маркетинга сохранила интересные, порою и драматичные страницы поиска и борьбы за сохранение удачно найденной товарной марки. Об этом очень интересно рассказывает президент фирмы “Сони” Акио Морита в своей книге “Сделано в Японии”. “Мы долго выбирали название”, -- пишет он. -- “Мы были согласны с тем, что нам не нужен символ. Символом будет название, и потому оно должно быть кратким, не больше, чем из четырех-пяти букв. У всех японских компаний есть эмблема и знак, который носят на лацкане, обычно в форме символа компании... Мы считали, что нам действительно нужно имя, которое соответствовало бы нашей сути. Каждый день мы записывали всевозможные варианты и обсуждали их, как только выпадало свободное время. Мы хотели, чтобы новое название запоминалось в любой точке земного шара, чтобы оно одинаково произносилось на любом языке. Мы испробовали не один десяток названий... Мы рылись в словаре в поисках звучного слова и наткнулись на латинское слово “сонус”, означающее звук. Само это слово, казалось, наполнено звуком. Наш бизнес был тесно связан со звуком, поэтому мы начали пробовать варианты со словом “сонус”. В то время в Японии росла популярность слов и прозвищ, заимствованных из английского слэнга, некоторые стали называть сообразительных и оригинальных молодых людей “сонни” или “сонни-бой” (сынок)... К сожалению, слово “сонни” создало бы нам трудности в Японии, потому что в условиях перевода японской графики слово “сонни” произносилось бы как “сон-ни”, что означало бы “потерять деньги”. Мы некоторое время обдумывали эту проблему, и в один прекрасный день мне пришло в голову решение: почему бы просто не вычеркнуть букву “н” и не назвать компанию “Сони”? Слово было найдено”.


Действительно, новое название компании имело то преимущество, что ни в одном языке это слово ничего не значило. Оно было зарегистрировано в 170 странах мира! Однако, в один прекрасный день стало известно, что какая-то компания продает шоколад “Сони”. Причем, компания, которая стала выпускать такой шоколад, раньше называла свой продукт совершенно иначе и сменила название после того, как знак “Сони” стал очень популярен.


Фирма “Сони” привлекла самозванцев к суду, куда пригласили большое число журналистов и предпринимателей, чтобы доказать, что компании был причинен значительный ущерб. Один из свидетелей сказал, что, увидев шоколад “Сони”, он подумал, что корпорация “Сони” испытывает финансовые затруднения и стала продавать шоколад вместо электронных приборов.


-- Я всегда был убежден, -- заключает Акио Морита, -- что торговая марка -- самое важное для предприятия, и ее надо смело защищать. Торговая марка и название компании -- это не просто хитроумные выверты, они означают ответственность и гарантию качества продукта. Когда кто-либо пытается воспользоваться репутацией и способностями тех, кто много трудится, чтобы завоевать доверие общественности, это не что иное, как воровство. Мы не были польщены таким воровством. Дела в японских судах разбираются очень долго, и наше дело тянулось почти четыре года, но мы его выиграли.


Учитывая столь важное значение товарного знака, выполняющего в современных условиях роль активного связующего звена между изготовителем и покупателем, промышленностью и торговлей, производством и потреблением, к разработке оригинальных знаков привлекаются высококвалифицированные специалисты. Ведь потребитель невольно переносит свое отношение к товару на товарный знак, в результате чего последний ассоциируется потребителем с определенными свойствами и качеством товара. При этом товарный знак выполняет роль средства, привлекающего потребителя и одновременно информирующего о наличии в приобретаемом товаре тех или иных характерных свойств, удовлетворяющих его потребности и вкус.


Как сохранить товарный знак от “девальвации”, которая связана с неправильным его употреблением в рекламе, технической документации, публикациях и т.д.? На это сторону вопроса обычно очень мало обращают внимания. Поэтому мы специально остановимся на ней. При этом используем опыт работы с товарными знаками П.С.Завьялова и В.Е.Демидова и приведем их рекомендации:


Товарный знак следует всегда выделять. Для этого его нужно писать либо в кавычках либо прописными буквами (например “Фианит” или ФИАНИТ, но никогда не писать просто: фианит), либо курсивом, полужирным шрифтом, оригинальным (скажем рукописным) начертанием и т.д.


Приняв однажды какой-нибудь способ выделения, его следует придерживаться потом постоянно и неукоснительно, требовать такого выделения от журналистов и издателей рекламных и иных текстов.


Первое употребление товарного знака в любом тексте (объявлении, статье, пресс-релизе и т.д.) необходимо снабжать примечанием. Например, “Фианит” или ФИАНИТ -- зарегистрированные товарные знаки АО “Алмазювелирэкспорт” (пример условный). Понятно, что для этого товарный знак должен быть зарегистрирован, и этим обстоятельством никак нельзя пренебречь.


Если товарный знак зарегистрирован в нескольких начертаниях (например, стилизованном и обычном), то непосредственно на товарах предпочтительнее наносить стилизованное обозначение как более заметное, образное и запоминающееся. Необходимо следить за точностью очертания знака, поскольку человеческий глаз замечает даже мельчайшие отклонения от привычного стандарта.


Товарный знак не склоняется. Склонение  провоцирует подходить к товарному знаку не как к обозначению индивидуальному, исключительному, а как к родовому имени.


Не следует (даже из самых лучших побуждений) употреблять товарный знак в рекламе таким образом, чтобы он обозначал что-либо иное, кроме того, что он прямо обозначает.


Зарубежная практика показывает, что нет такой фирмы, нет такого уважающего себя бизнесмена, которые бы не имели своего товарного знака или знака обслуживания. И они твердо знают, что затраты, понесенные на правовую охрану знака, быстро и многократно окупятся. Вот почему зарубежные фирмы еще до выхода на наш белорусский рынок уже предпринимают шаги к правовой охране своей продукции и своих товарных знаков путем регистрации их в Государственном патентном ведомстве Республике Беларусь. К сожалению, наши отечественные производители товаров и услуг не всегда прибегают к таким действиям несмотря на то, что пошлины за регистрацию товарных знаков и знаков обслуживания для отечественных заявителей многократно ниже, чем для иностранных.


Соприкасаясь с товаром, покупатель, как правило, видит товарный знак на упаковке товара. Она выступает как бы визитной карточкой производителя или продавца.


Упаковка в современных условиях выполняет задачи от чисто функциональных до чисто маркетинговых. В то же время в деятельности отечественных предприятий ее роль зачастую недооценивается. Очень часто приходится наблюдать продажу товаров либо без упаковки вообще, либо в такой серой и унылой упаковке, что поневоле пропадает желание их покупать. Тем не менее упаковка значительно влияет на эффективность сбыта товаров. Она аккумулирует в нужных объемах и форме изготовленную продукцию, обеспечивает ее сохранность на пути от производителя до потребителя, уменьшает величину транспортных и складских расходов, стоимость погрузочно-разгрузочных работ. Упаковка имеет существенное коммуникационное, рекламное и стимулирующее сбыт товаров значение. Это связано с тем, что часто покупатель не знает ни самого товара, ни фирмы-изготовителя, а сталкивается только с упаковкой. Поэтому, внешнее оформление и информационное содержание упаковки имеет огромное значение -- с ее помощью товар сам себя продает. Кроме того, изменение только одной упаковки может в значительной степени повысить объем продаж конкретного  товара. Например, установлено, что активный сбыт находят духи в более привлекательных и зрительно объемных флаконах с большими крышками. Если бы, например, в наших магазинах соки и напитки были упакованы не в трехлитровые банки, в двухсотграммовые пакеты, сбыт этих товаров, без сомнения, существенно бы вырос. Различие в упаковке может проявляться и в предпочтениях покупателей. Так, с распространением на рынке микроволновых печей покупатели стали отдавать предпочтение тем продуктам, которые допускают обработку в упаковке.


Требования к упаковке:


*  оригинальность, по возможности патентная защищенность;


*  функциональность, удобство (упаковку можно не выбрасывать, а использовать совместно с упакованным изделием);


*  эстетическое воздействие на потребителя;


*  возможность использования в рекламных целях;


*  относительно невысокие затраты;


*  безусловно выполнение требований по созданию условий для сохранения качества товаров на пути от производителя до потребителя;


*  обеспечение рациональных единиц для транспортирования, погрузки, выгрузки и складирования товаров;


*  создание оптимальных -- по массе и объему единиц для продажи товаров.


Факторы, влияющие на вид упаковки:


*  свойства и особенности товара;


*  масса и объем товара при оптимальном использовании транспортных средств, средств складирования, а также с учетом постоянного роста транспортных тарифов;


*  уровень приспособленности средств упаковки к средствам автоматизации, транспортирования и складирования у клиентов;


*  возможные внешние воздействия на товар в процессе транспортирования, складирования и хранения;


*  виды и средства транспортирования товара, поскольку имеются существенные различия в упаковке в зависимости от транспортных средств. При перевозке воздушным путем целесообразно выбирать более легкие упаковочные материалы. При морских перевозках важно использовать упаковочные материалы, обладающие высокими защитными свойствами.


Разработка упаковки товара -- неотъемлемая часть общей товарной стратегии в системе маркетинга. При выборе ее следует учитывать также ряд положений, определяющих успех сбытовой деятельности фирмы.


 Прежде всего необходимо тщательно разработать дизайн упаковки, который должен сочетаться и быть в гармонии с самим товаром, требованиями потребителей целевого рынка, общей маркетинговой стратегией и фирменным стилем предприятия.


 Немаловажное значение имеет определение размера, цвета, формы упаковки, а также выбор  упаковочного материала.


 Положительным опытом служит практика разработки нескольких, одновременно выпускаемых вариантов упаковки в зависимости от обслуживаемых рыночных сегментов.


4. Ограничивающим условием в разработке упаковки является финансовая сторона, т.е. абсолютная и относительная (по отношению к самому товару) стоимость упаковки.


Следует учитывать также принятые на конкретном рынке нормы стандартов и унификации. Практически во всех странах Запада активно развивалось законодательство в защиту интересов потребителей. В ФРГ, Австрии и Швейцарии разработаны общие нормы по упаковке. На международном уровне известна Международная организация по стандартизации (ИСО), предписания и инструкции которой базируются на соответствующих марках ФРГ, Австрии и Швейцарии. Поэтому не следует упускать из виду, что в западноевропейских странах существуют единые нормы по упаковке.


Западногерманское общество по рационализации упаковки разработало следующие нормы по упаковке товаров:


*  текст и иллюстрации упаковки должны быть четкими, однозначными и соответствовать содержанию товара, не должны вызывать у покупателя ложных впечатлений о качестве или количестве содержащего в ней товара;


*  данные о массе, объеме и количестве упакованного товара надлежит помещать на хорошо видном месте упаковки. Сведения о качестве должны полностью соответствовать реальному качеству товара. Следовательно, предписывается избегать того, что в крупной упаковке обнаруживается сравнительно небольшое количество товара, что создает у покупателя неправильное представление;


*  масса и количество единиц упакованного товара должны быть по возможности округленными (например, 10-20 штук или килограмм и т.п.);


*  указание цены на упаковке должно быть четким и хорошо видным;


*  контроль за устареванием товаров и предельными сроками их годности должен осуществляться на основе специального указания, помещаемого на упаковке;


*  необходимо принимать все меры к снижению затрат на упаковку и соблюдению государственных норм (в частности, экологических).


 В отдельных отраслях существует ряд дополнительных государственных и международных норм. К примеру, на маркировке текстильных изделий должны быть обязательно указаны символы по рекомендуемым методам ухода (стирка, отбеливание, химическая чистка, глажение).


Все надписи на упаковке должны быть на языке страны-покупателя. Поэтому в западноевропейских странах они помещаются как минимум на четырех, а порой даже на шести языках. Это облегчает производителю решение ряда проблем, поскольку один вид упаковки может быть рассчитан на экспорт в разные страны. Нужно отметить и то обстоятельство, что без соответствующей упаковки продавать товары на западном рынке нельзя.


В экономически развитых странах на упаковку тратится свыше 3% национального дохода ежегодно. Бизнесмены говорят: ”Покажи мне, во что ты упаковываешь свой товар, и я скажу, можно ли иметь с тобой дело”. И еще: “Упаковка экономит больше, чем стоит”. Современная, красивая упаковка -- важнейший фактор конкурентоспособности товаров на рынке.


Необходимость внимания к эксплуатационно-сопроводительной документации обусловлена появлением как новых свойств у ранее известных товаров, так и возрастающей сложностью разнообразных новых товаров. Перечисление  всех условий, влияющих на использование того или иного товара, крайне нужны для определения ответственности продавцов и производителей товаров. Приведем один пример.


В США широко распространен рассказ об одной американке, которая, вымыв собаку, всегда сушила ее в печке при низкой температуре. Приобретя микроволновую печь, она решила сделать то же самое. Однако собака не выдержала эту процедуру. Женщина подала в суд на фирму-производителя печи, заявив, что в инструкции к ней не было указано, что плита не годится для сушки животных. Дама выиграла процесс и, как не устают рассказывать, получила 1 млн. дол. в качестве возмещения убытков. Даже если эта история вымышленная, она хороша тем, что убедительно свидетельствует о серьезности проблемы.


 К основным видам эксплуатационно-сопроводительной информации относятся руководства по эксплуатации, паспорта, этикетки и памятки по уходу.


Руководства по эксплуатации разрабатываются в том случае, если для правильной эксплуатации изделия потребителю нужны дополнительные сведения о конструкции, правилах использования, техническом обслуживании. Кроме того, в руководствах содержатся основные параметры и характеристики товаров, гарантированные предприятием-изготовителем.


Поскольку потребители, как правило, не имеют специальных знаний о свойствах приобретаемых изделий, сведения в руководствах по эксплуатации товаров должны быть хотя и минимальными, но все же достаточными для правильной их эксплуатации. Данные приводятся в следующем порядке: общие указания, технические характеристики, комплект поставки, требования по технике безопасности, устройство изделия, подготовка к работе, ее порядок, техническое обслуживание, правила хранения, возможные неисправности и методы их устранения, свидетельство о приемке, гарантии. В зависимости от особенностей изделия отдельные сведения могут объединяться либо отсутствовать.


Когда изделие имеет гарантийный срок, но его конструкция, использование и хранение широко известны и не требуют специальных разъяснений, вместо руководства по эксплуатации оно снабжается паспортом. Он в общем виде состоит из следующих разделов: общие указания, технические данные, комплект поставки, свидетельство о приемке, гарантийные обязательства. Указываются также адреса и телефоны гарантийных мастерских в различных регионах страны. Паспорт должен иметь подпись или штамп контролера ОТК. К нему прилагается гарантийный талон, который ремонтными мастерскими направляется предприятию-изготовителю при ремонте в течение гарантийных сроков.


В последнее время все шире используются этикетки. В них должны приводиться следующие сведения: наименования изделия, его обозначение или индекс, технические данные, номер стандарта или технических условий, отметка ОТК о приемке, информация о качестве изделия, цена и дата выпуска. Особенно целесообразно использование этикеток, предназначенных для малоопытных покупателей, а также для качественно новых изделий, эксплуатация которых требует определенных навыков или опасно при неправильном применении.


Практика показывает, что люди чаще лучше осведомлены о способах эксплуатации и ухода за технически сложными изделиями, чем за более простыми (например, одеждой, обувью). Здесь большая роль отводится памяткам по уходу, которые зачастую являются единственным источником информации по выбору оптимального метода сохранения потребительских свойств товаров. Но, к сожалению, большая часть изделий легкой промышленности (особенно обувь) не всегда сопровождается памятками. Кроме того, содержащаяся в них информация зачастую не отличается объективностью и имеет значительные неточности, что нередко приводит к снижению уровня качества изделий в процессе эксплуатации. В связи с этим  необходимо отметить и недостаточное внимание к данному виду информации со стороны работников торговли. Поскольку наличие памяток предусмотрено нормативно-технической документацией на ряд товаров, то наряду с контролем их качества следует проверять как полноту, так и обоснованность сведений, включаемых в памятки по уходу за ними.


Необходимо учитывать, что в соответствии с действующим в республике Законом “О защите прав потребителей “ потребитель имеет право на получение полной и достоверной информации о качестве приобретаемых товаров. Ее наличие облегчает ему выбор товаров и оказывает самое серьезное влияние на формирование потребительского спроса.


Для эффективного управления производством, качеством и процессами учета требуется своевременный и точный контроль за товарами. Действенным средством, позволяющим прослеживать путь изделия от его хранения на складе до реализации является идентификация. Это установление характера и назначения товара на основе упорядоченной информации, которая используется для выявления всех существенных характеристик, отличающих его от всех других изделий. Широко распространены технологии автоматической идентификации на базе компьютерной техники, направленные прежде всего на повышение производительности труда и существенное снижение затрат. Наибольшее применение из всех известных технологий получило штриховое кодирование.


Штриховой код -- это символ, состоящий из четкого рисунка полос и пространства между ними, иллюстрирующий машинный код букв и чисел в двоичной системе.


Штриховое кодирование полезно и предприятиям-изготовителям, и торговле, и потребителям. Наличие штрихового кода на товаре или его упаковке поднимает престиж фирмы, играет роль рекламы товара и самого предприятия. Кроме того отсутствие штрихового кода существенно снижает конкурентоспособность товаров, особенно на внешнем рынке. Товар может по всем параметрам соответствовать даже самым высоким требованиям, но без кода на упаковке, этикетке, ярлыке, ему закрыт путь на рынки стран, входящих в Международную ассоциацию товарной нумерации ЕАН (ЕАN). Штриховое кодирование -- обязательное условие эксперта в 47 странах, входящих в эту организацию. А это -- все государства Западной Европы, США, Япония, Канада и др. У них системы штрихового кодирования широко используются. Поэтому импортеры в этих странах либо отказываются от товаров, не имеющих кода, либо берут по ценам значительно ниже мировых.


Под техническим обслуживанием (сервисом) понимается комплекс услуг, связанных со сбытом и использованием машин, оборудования, другой промышленной продукции, и обеспечивающих их постоянную готовность к высокоэффективной эксплуатации.


Необходимость сервиса вытекает прежде всего из стремления производителя сформировать стабильный рынок для своего товара. Ведется эта деятельность по принципу: “Вы покупаете и используете наше изделие — мы делаем все остальное”. Высококачественный сервис высококачественного товара непременно вызывает расширение спроса на эти машины и оборудование, способствует коммерческому успеху предприятия, повышает его престиж.


Далее хорошая организация технического обслуживания дает ценную информацию о том, как ведут себя товары в различных условиях эксплуатации. Более того, наблюдения специалистов по сервису за работой машин и оборудования, производимых самим предприятием и предприятиями-конкурентами, дает богатейшую информацию для совершенствования товаров и повышения их конкурентоспособности.


Современный покупатель предъявляет продавцу (производителю) товара жесткое требование: сервис должен обеспечить работоспособность товара в течение всего срока службы. Заботящийся о своей репутации продавец всемерно способствует тому, чтобы ожидания покупателя оправдались, а потому организация сильной сервисной службы и ее эффективное функционирование — предмет заботы предприятий, успешно действующих на рынке.


Вот как, например, выглядит сервисная практика американской автостроительной компании “Форд”:


бесплатное устранение всех дефектов, кроме дефектов шин, в течение 12 месяцев или 12000 миль (19 000 км) по принципу “что раньше”;


гарантия по двигателю, коробке передач, передней подвеске и заднему мосту на 6 лет или 60 000 миль (96 000 км), причем владельцу выплачивается 100 дол. при первом ремонте этих агрегатов;


обязательство устранить в течение 3 лет, независимо от пробега, дефекты ремней безопасности;


гарантия по выхлопной системе — на 5 лет или 50 000 миль и обязательство ликвидировать коррозию корпуса в течение 6 лет или 100 000 миль;


за умеренную плату — три разных “плана длительного обслуживания” с различными вариантами срока действия и пробега автомобиля.


О том, насколько большое внимание уделяется техническому обслуживанию, можно судить и по тому факту, что такая преуспевающая фирма, как ИБМ, считает сервис ключевым фактором своего успеха. По мнению руководства ИБМ, важно не только получить заказ, но и так обслужить клиента, чтобы у него и в мыслях не было обратиться со своими проблемами в другое место. Настоящая продажа, считают в фирме, начинается лишь после установки оборудования и завершения расчетов по сделке. “Брачные узы” между фирмой и покупателями сохраняются на долгие годы, так как ИБМ и после выполнения контракта относится к клиенту, так же внимательно, как и в период “ухаживания”, когда он еще был потенциальным покупателем. ИБМ затрачивает огромные силы на то, чтобы завоевать клиента, и еще большие — на то, чтобы его удержать. Обоснованность такой политики подтверждают успехи этой фирмы на мировом рынке.


До последнего времени считалось, что инвестиции в сервис приносят примерно вдвое больше прибыли, чем инвестиции в производство той же техники, потому что цену на запасные части и узлы можно устанавливать примерно вдвое выше, чем на те же части и узлы, поставленные в изделие при его изготовлении. Сейчас такая политика считается близорукой и не выдерживает критики. Современные промышленники предпочитают устанавливать возможно более низкие цены на сервис и запасные части с тем, чтобы привлечь внимание покупателей машин и оборудования (цены на которые непрерывно растут). Только в случае поставки частей и узлов к снятым с выпуска изделиям цена на запасные части к ним достаточно высока. Во всяком случае, товар выходит из ворот однажды, а сервис производится много раз, так что даже при умеренной цене каждого сервисного акта ( а умеренность эта — также один из элементов конкурентоспособности) получаемая прибыль оказывается значительна.


Техническое обслуживание ведется на всех этапах жизненного цикла товаров. На этапе проектирования осуществляется разработка способов технического обслуживания изделия, на этапе производства условия технического обслуживания учитываются в конструкции и технологии изготовления продукции, на послепроизводственном этапе производится предпродажный и послепродажный сервис.


Предпродажный сервис предусматривает необходимость исключить какое-либо случайное отклонение от формы в работе изделия и его составных узлов перед продажей товара. Кроме работ, связанных с подготовкой товара к продаже, его наладки и демонстрации в действии, установки дополнительных узлов и механизмов, проводится ряд операций, придающих изделию наилучший товарный вид.


В ряде случаев предпродажный сервис содержит мероприятия, способствующие обеспечению конкурентоспособности путем получения спроса на данный товар, учета пожеланий покупателей относительно модификаций поставляемых изделий, доукомплектования их узлами и агрегатами в соответствии с климатическими условиями, требованиями стандартов и законодательства конкретного рынка.


Послепродажный сервис делится на гарантийный и послегарантийный по чисто формальному признаку: “бесплатно” или за плату производятся работы, предусмотренные сервисным перечнем. Формален признак потому, что стоимость работ, запасных частей и материалов в гарантийный период входит или в продажную цену, или в иные (послегарантийные услуги).


Известный японский  специалист в области управления качеством профессор Исикава Каору считает, что продажная цена товара должна зависеть от полноты и длительности технического обслуживания, причем потребители должны иметь право выбора в отношении включения или исключения стоимости технического обслуживания из продажной цены. Так, например, “одну и ту же швейную машинку можно было бы продавать за 100 000 йен при отсутствии бесплатного дообслуживания, за 120 000 йен — при трехгодичном бесплатном обслуживании и за 150 000 йен, если бесплатное обслуживание гарантируется в течение всей “жизни” изделия.


Техническое обслуживание в гарантийный период включает в себя планово-предупредительные осмотры и ремонты, а также устранение обнаруженных в этот период дефектов или поломок, при условии, что покупатель не виноват в их возникновении и выполнял все правила эксплуатации. Кроме того, на данном этапе проводится рассмотрение поступивших от покупателей обоснованных рекламаций.


Сроки гарантии на товары, предоставляемые покупателю наряду с другими льготными условиями поставок, являются важнейшим фактором в конкурентной борьбе предприятий-производителей за увеличение сбыта своей продукции.


Цель технического обслуживания, проводимого в послегарантийный период, — поддерживать проданные товары в технически исправном состоянии в течение всего амортизационного срока эксплуатации. Техническое обслуживание предусматривает: регулярный технический надзор за работой машин и оборудования в соответствии с требованиями инструкции по эксплуатации и техническому уходу, осуществление текущего, мелкого и среднего ремонта. В послепродажное обслуживание входит, если это необходимо, и выполнение работ по капитальному ремонту.


Распространение получила система ремонта путем замены узла или агрегата. В большинстве случаев эта система взаимовыгодна и для производителя и для потребителя. Фирме, производящей ремонт, в результате применения этой системы удается продать не одну или две вышедшие из строя детали, а агрегат в целом, стоимость которого значительно выше. Потребитель же выигрывает от того, что ремонт осуществляется в значительно более короткие сроки, а следовательно, сократился простой машины или оборудования и уменьшились затраты средств, идущих на разработку и сборку узла или агрегата.


Техническое обслуживание в послегарантийный период осуществляется за дополнительную плату, размер которой устанавливается в зависимости от вида товаров, объема поставок на конкретный рынок, географической величины рынка и его специфики, остроты конкуренции и многих других факторов.


Кроме предлагаемых сервисом услуг потребителя интересует также их объем и качество. В этой связи предприятию-изготовителю необходимо постоянно следить за соответствием предлагаемых сервисных услуг требованиям заказчиков, сопоставляя их с аналогичными услугами, предлагаемыми конкурентами. Для обнаружения недостатков в системе сервиса могут производиться регулярно опросы потребителей, сравнительные закупки. Необходимо также создание системы работы с жалобами и претензиями.


Сервис в зависимости от характера товара, удаленности потребителя и других особенностей рыночной ситуации может быть организован по-разному.


Вариант 1 — сервис ведется исключительно персоналом производителя. Он рекомендуется, когда реализуемые товары сложны, покупателей немного, а объем сервиса значителен и он может осуществляться высококвалифицированными специалистами. Прямой контакт между персоналом продавца и покупателя, свойственный этому варианту сервиса, особенно важен, когда изготовитель только вводит товар на рынок. В этом случае важно устранить выявившиеся недостатки оперативно и без шумной огласки. Кроме того, фирма получит ценнейшую первичную информацию о работе товаров в реальных условиях эксплуатации.


Вариант 2 — сервис осуществляется персоналом филиалов предприятия-изготовителя. Он обладает всеми преимуществами варианта 1 и, кроме того, максимально приближает службу сервиса к местам использования товаров, т.е. к потребителям. Рекомендуется на стадии достаточного распространения товара, когда число покупателей значительно увеличилось.


Вариант 3 — сервис поручается независимой специализированной фирме. Такой подход особенно выгоден при сервисе потребительских товаров. В данном случае с изготовителя полностью снимаются все заботы о проведении сервиса, но требуются  значительные отчисления в пользу посредника. При затрудняется общение персонала изготовителя с потребителями, что не позволяет оперативно получать информацию о качестве товаров.


Вариант 4 — сервис осуществляется посредниками (агентские фирмы, дилеры), которые несут полную ответственность за качество и удовлетворение претензий по сервису. Такой подход традиционно используется при сервисе автомобилей, сельскохозяйственной и дорожно-транспортной техники. Посредник, сфера деятельности которого охватывает часть рынка, хорошо знает своих покупателей, условия эксплуатации техники, квалификацию специалистов-эксплуатационников. Как  правило, между посредником и фирмой-изготовителем складываются долгосрочные взаимоотношения. В результате чего последняя имеет возможность получения достоверной и оперативной информации о качестве продукции, ее недостатках, о претензиях потребителей.


Вариант 5 — работы, относящиеся к технологическому обслуживанию, поручаются персоналу предприятия-покупателя. Его применяют, когда технику эксплуатирует предприятие, само являющееся производителем сложного промышленного оборудования. Оно располагает, как правило, высококвалифицированными специалистами, способными после обучения у поставщика или на месте эксплуатации техники вести все необходимые сервисные работы.


“Качество сервиса есть ключ к коммерческому успеху”, — отмечает на страницах журнала “Интернешил менеджмент” известный специалист по управлению профессор Жак Горовиц. Он же выдвигает восемь правил организации эффективного сервиса.


1. Стратегия. Для каждого сегмента рынка продавец должен выяснить, какой именно уровень сервиса покупатели этого сегмента считают отличным. Этот уровень сервиса должен быть с помощью рекламы доведен до покупателей и обещан с гарантией, что фирма выполнит все заявленные ею обязательства.


2. Связь с покупателями. Гарантии сервиса и его качества должны быть более обширными, чем того ожидает покупатель. В этом случае они вызывают положительные эмоции и стремление продолжать контакт с источником таких эмоций. Любые, даже мимолетные контакты с покупателями должны развивать и закреплять положительную оценку покупателем службы сервиса предприятия.


3. Ясность требований, предъявляемых предприятием к персоналу службы сервиса. Для этого должны быть разработаны стандарты обслуживания, т.е. правила работы, обязательные исполнения всеми сотрудниками службы сервиса. Это позволяет гарантировать качество всех производимых операций, удовлетворять требования потребителей, количественно оценивать деятельность любого специалиста. Тем самым обеспечивается объективное определение качество сервиса, особенно таких слабо поддающихся оценке его элементов, как доброжелательность, вежливость.


4. Обучение персонала предполагает, что стандарты обслуживания должны быть доведены до всех сотрудников фирмы, так или иначе связанных с сервисом и поставками запасных частей.


5. Четкая система снабжения. Система поставки запасных частей и правила вызова сотрудников сервисной службы к потребителю должны быть предельно просты по своим процедурам. Никакие улыбки не компенсируют задержку в выполнении работ, когда они остро необходимы технике, которую использует потребитель.


6. Цель — нуль дефектов. Самый надежный путь для этого указан в правиле 4: обучение и тренировка персонала. Ошибочные действия встречаются тем реже, чем четче работает система выявления ошибок и их анализа.


7. Зеркало — наш клиент. Единственный, кто способен объективно оценить качество сервиса — это потребитель. Поэтому необходимо постоянно опрашивать клиентов и выяснять, довольны ли они оказываемыми услугами.


8. Творчество. Сегодня сервис строится по принципу: “Дать клиенту как можно больше”. Необходимо искать новые методы сервиса. Компьютеризация и телекоммуникационная связь способствует этому в наибольшей степени. Используйте все каналы связи для того, чтобы клиент мог быстро связаться со службой сервиса.


Современная организация технического обслуживания включает в себя и систему обеспечения потребителя запасными частями. Около 10% международной торговли машинами и оборудованием приходится на запасные части для технического обслуживания и ремонта поставленных ранее изделий, особенно транспортных средств.


Система обеспечения потребителя запасными частями, применяемая крупными зарубежными производителями машин и оборудования, является результатом многолетних поисков.


Для примера приведем систему обеспечения запасными частями автомобильной техники.


Еще три десятилетия тому назад хорошее обеспечение запасными частями достигалось путем не уменьшающегося запаса их полной номенклатуры на складах поставщиков и импортеров автомобилей. Однако в связи с повышением расходов на содержание складов и резким увеличением парка автомобилей содержание всего набора запасных частей стало практически невозможным.


Начались поиски путем упрощения и удешевления складирования при одновременном высоком уровне обеспечения автотранспортных средств запасными частями. Анализ статистики их продажи показал, что примерно 10% от всех наименований запасных частей к автомобилю составляют 70% их годового потребления в стоимостном выражении. Следующие 30% наименований составляют 22% стоимости годовых продаж. Таким образом, 40% наименований составляют 92% стоимости всех запасных частей. Это позволило сделать следующий вывод, ставший одним из основных принципов в организации обеспечения запасными частями многих крупнейших автомобильных концернов. Все запасные части автомобилей (по уровню их расхода или потребления) были разделены на три группы — А, В и С в следующем пропорциональном соотношении. Группу А представляют 10% наименований деталей, составляющих 70% потребления, группу В — 30 и 22 и группу С — 60 и 8% соответственно.


Было признано целесообразным организовать хранение на главных складах импортеров запасных частей групп А и В. Запасные же части группы С (они составляют большинство наименований, но небольшой процент потребления) держать только на складах заводов-изготовителей и осуществлять их поставку в страны, входящие в сферу данного главного склада, авиапосылками с расчетом доставки их заказчику не позже чем на третий день после поступления заказа. Система авиационных поставок оказалась дешевле, чем содержание полного перечня деталей на всех складах. Кроме того, эта система исключила “замораживание” на складах большого количества (более 60% всех наименований) запасных частей, годовой расход которых ничтожно мал.


В практике работы многих зарубежных компаний стало нормой поставлять потребителям запасные части в течение трех-пяти суток со дня получения соответствующего извещения. А такие фирмы, как английская “Лэндровер” (автомобили повышенной проходимости), японская “Хонда” (легковые автомобили и мотоциклы), американская ИБМ (вычислительная техника) и ряд других, гарантируют доставку запасных частей в любую часть земного шара, где эксплуатируются их товары, в течение 24 часов с момента получения запроса от потребителя. Такой подход дает возможность изготовителю удовлетворять потребности заказчиков в запасных частях, что способствует повышению конкурентоспособности продукции.


Сущность планирования, формирования и управления ассортиментом заключается в том, чтобы товаропроизводитель своевременно предлагал определенную совокупность товаров, которые бы, соответствуя в целом профилю его производственной деятельности, наиболее полно удовлетворя�ли требованиям определенных категорий покупателей. Набор товаров, предлагаемых предприятием-изготовителем на рынке, называют ассорти�ментом.


Номенклатура, или товарный ассортимент, — это вся совокупность из�делий, выпускаемых предприятием. Она включает различные виды товаров. Вид товара (автомобиль, трактор, металлообрабатывающий станок) делит�ся на ассортиментные группы (типы) в соответствии с функциональными особенностями, качеством, ценой. Каждая группа состоит из ассортимен�тных позиций (разновидностей или марок), которые образуют низшую сту�пень классификации. Например, предприятие производит холодильники и стиральные машины. Холодильники представлены одно-, двух- и трехкамерными моделями и морозильными камерами. Последние имеют несколько марок, отличаются объемом и некоторыми техническими данными.


Товарный ассортимент характеризуется широтой (количеством ассорти�ментных групп), глубиной (количеством позиций в каждой ассортиментной группе) и сопоставимостью (соотношением между предлагаемыми ассор�тиментными группами с точки зрения общности потребителей, конечного использования, каналов распределения и цен).


Формирование ассортимента — проблема конкретных товаров, их от�дельных серий, определения соотношений между «старыми» и «новыми» товарами, товарами единичного и серийного производства, «наукоемкими» и «обычными» товарами, овеществленными товарами и или лицензиями и «ноу-хау». При формировании ассортимента возникают проблемы цен, ка�чества, гарантий, сервиса, собирается ли производитель играть роль лидера в создании принципиально новых видов продуктов или вынужден следовать за другими изготовителями.


Формированию ассортимента предшествует разработка предприятием ас�сортиментной концепции. Она представляет собой направленное построение оптимальной ассортиментной структуры, товарного предложения, при этом за основу принимаются, с одной стороны, потребительские требования определенных групп (сегментов рынка), а с другой, — необходимость обес�печить наиболее эффективное использование предприятием сырьевых, тех�нологических, финансовых и иных ресурсов с тем, чтобы производить изделия с низкими издержками.


Ассортиментная концепция выражается в виде системы показателей, характеризующих возможности оптимального развития производственного ассортимента данного вида товаров. К таким показателям относятся: раз�нообразие видов и разновидностей товаров (с учетом типологии потреби�телей); уровень и частота обновления ассортимента; уровень и соотношения цен на товары данного вида и др. Цель ассортиментных концепции — сориентировать предприятие на выпуск товаров, наиболее соответствующих структуре и разнообразию спроса конкретных покупателей.


Подкрепленная мерами организационного и иного характера по обес�печению выпуска продукции в предусмотренных структуре и наборе ас�сортиментная концепция может рассматриваться как своего рода програм�ма но управлению развитием производства и реализацией соответствующих товаров. Целевая ее часть включает требования к оптимальной структуре ассортимента, а программная — систему мер по ее достижению за опре�деленный период. Этой программе придает комплексный характер вклю�чение в нее вопросов, связанных с оптимизацией ассортимента. В качестве критериев оптимальности выступают требования потребителей к ассорти�менту и качеству товаров, ресурсные возможности, социальные установки.


Достижение соответствия между структурно-ассортиментным предложе�нием товаров предприятием и спросом на них связано с определением и прогнозированием структуры ассортимента. Прогноз структуры ассорти�мента на долгосрочный период, в котором были бы учтены такие важные для потребителя признаки товара, как эстетические характеристики, точные размеры, конкретная цена, маловероятен. Дело не в детализации ассорти�мента по потребительским свойствам (например, но цветовой гамме, раз�мерам изделий, соотношению цен), а, к примеру, в оптимальном разнообра�зии ассортимента по определенным признакам (типы телевизоров, наборы предметов кухонного обихода, целесообразные градации цен и т.д.) с рас�четом на конкретные группы (сегменты) потребителей. Прогнозируется лишь тенденция развития ассортимента (а более точно — ассортиментная структура спроса и товарного предложения). Так, можно определить, какое разнообразие телевизоров будет отвечать требованиям различных групп потребителей, но нереально дать прогноз потребности в конкретных моде�лях (с набором конкретных свойств) на перспективу. Указанные прогнозы, учитывая влияние фактора взаимозаменяемости товаров, необходимо рас�сматривать во взаимосвязи. Прогноз тенденции развития ассортимента дол�жен показывать такую траекторию развития процесса, которая позволит обеспечить достижение намечаемого соответствия товарного предложения предприятия меняющейся в перспективе ассортиментной структуре спроса на рынке.


Итак, суть проблемы формирования ассортимента состоит в планировании фактически всех видов деятельности, направленных на отбор продуктов для будущего производства и реализации на рынке и на приведение характеристик этих продуктов в соответствие с требованиями потребителей. Формирование на основе планирования ассортимента продукции — непрерывный процесс, продолжающийся в течение всего жизненного цикла продукта, начиная с мо�мента зарождения замысла о его создании и кончая изъятием из товарной программы.


Система формирования ассортимента включает следующие основные моменты.


1. Определение текущих и перспективных потребностей покупателей, анализ способов использования данной продукции и особенностей покупа�тельского поведения на соответствующих рынках.


2. Оценка существующих аналогов конкурентов по тем же направлениям.


3. Критическая оценка выпускаемых предприятием изделий в том же ассортименте, что и в п.п. 1 и 2, но уже с позиций покупателя.


4. Решение вопросов: какие продукты следует добавить в ассортимент, а какие исключить из него из-за изменений в уровне конкурентоспособно�сти; следует ли диверсифицировать продукцию за счет других направлений производства предприятия, выходящих за рамки его сложившегося профи�ля.


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


6. Разработка спецификаций новых или улучшенных продуктов в соот�ветствии с требованиями покупателей.


7. Изучение возможностей производства новых или усовершенствован�ных продуктов, включая вопросы цен, себестоимости и рентабельности.


8. Проведение испытаний (тестирование) продуктов с учетом потенци�альных потребителей в целях выяснения их приемлемости по основным показателям.


9. Разработка специальных рекомендаций для производственных под�разделений предприятия относительно качества, фасона, цены, наименова�ния, упаковки, сервиса и т.д. в соответствии с результатами проведенных испытаний, подтверждающих приемлемость характеристик изделия или предопределивших необходимость их изменения.


10. Оценка и пересмотр всего ассортимента. Планирование и управле�ние ассортиментом — неотъемлемая часть маркетинга. Даже хорошо про�думанные планы сбыта и рекламы не смогут нейтрализовать последствия ошибок, допущенных ранее при планировании ассортимента.


Управление ассортиментом предполагает координацию взаимосвязанных видов деятельности — научно-технической и проектной, комплексного ис�следования рынка, организации сбыта, сервиса, рекламы, стимулирования спроса. Трудность решения данной задачи состоит в сложности объедине�ния всех этих элементов для достижения конечной цели — оптимизации ассортимента с учетом поставленных стратегических рыночных целей пред�приятием. Если этого достигнуть не удается, то может получиться, что в ассортимент начнут включаться изделия, разработанные скорее для удоб�ства производственных подразделений предприятия, нежели для потреби�теля. С точки зрения концепции маркетинга — это прямо противоречит тому, что необходимо действительно делать. Задачи планирования и фор�мирования ассортимента состоят прежде всего в том, чтобы подготовить «потребительскую» спецификацию на изделие, передать ее проектному (конструкторскому) отделу, а затем проследить, чтобы опытный образец был испытан, при необходимости модифицирован и доведен до уровня требований потребителей. Иначе говоря, в формировании ассортимента решающее слово должно принадлежать руководителям службы маркетинга предприятия, которые должны решать вопрос о том, когда более целесо�образно вложить средства в модификацию изделия, а не нести дополни�тельные возрастающие расходы по рекламе и реализации устаревающего товара или снижать цену на него. Именно руководитель службы марке�тинга предприятия должен решать, настало ли время ввести в ассортимент новые продукты взамен существующих или в дополнение к ним.


Формирование ассортимента, как свидетельствует практика, может осу�ществляться различными методами, в зависимости от масштабов сбыта, специфики производимой продукции, целей и задач, стоящих перед изго�товителем. Вместе с тем их объединяет то, что управление ассортиментом обычно подчинено руководителю службы маркетинга.. В определенных слу�чаях целесообразно создание постоянного органа под председательством генерального директора (его заместителя), в который в качестве постоянных членов включались бы руководители ведущих служб и отделов предприя�тия. Его главная задача – принятие принципиальных решений относительно ассортимента, включая: изъятие нерентабельных видов продукции, ее отдельных моделей, типоразмеров; определение необходимости исследо�ваний и разработок для создания новых и модификации существующих изделий; утверждение планов и программ разработки новых или совершенствования уже выпускаемых продуктов; выделение финансовых средств на утвержденные программы и планы.


Насущный вопрос для предприятия-изготовителя — необходимо ли раз�рабатывать стандартный товар, годный для всех отобранных рынков, или приспосабливать его к специфическим требованиям и особенностям каж�дого отдельного сегмента, создавая для этого определенное число модифи�каций базового изделия. И в том, и в другом случаях есть свои плюсы и минусы. Так, хотя создание стандартного товара, единого для всех рынков, весьма заманчиво, но это нередко практически неосуществимо. В то же время политика дифференциации не оправдывает себя экономически там, где условия рынка позволяют осуществлять частичную или полную стан�дартизацию (универсализацию) изделия.


К выгодам такого рода стандартизации товара следует отнести: сни�жение затрат на производство, распределение, сбыт и обслуживание; уни�фикацию элементов комплекса маркетинга; ускорение окупаемости капиталовложений и др. Неполное использование (в сравнении с диффе�ренциацией) потенциальных возможностей рынка, недостаточно гибкая ре�акция маркетинга на меняющиеся рыночные условия в этом случае сдерживают нововведения.


Дифференциация, или модификация, товара позволяет более полно ис�пользовать «поглощающие» возможности рынков с учетом специфики их требований в отдельных регионах страны и зарубежных странах, заполнять те товарные нити, где нет конкуренции или она незначительна. Однако определение такого направления в ассортиментной стратегии —- дорого�стоящее дело, связанное с необходимостью модернизации и расширения производственных мощностей, диверсификации и перестройки сбытовой сети и, конечно, расширения комплекса маркетинга. В конечном счете ис�пользование стандартизации, дифференциации или их сочетания зависит от конкретных условий деятельности изготовителя и определяется конечным результатом — уровнем экономической эффективности сбыта и его объе�мом, достигаемых с помощью этих методов.


Еще один важный элемент ассортимента и в целом товарной политики — изъятие из программы неэффективных товаров. Изыматься могут товары, морально устаревшие и экономически неэффективные, хотя и, возможно, пользующиеся некоторым спросом. Принятию решения об изъятии или оставлении товара в программе предприятия предшествует оценка каче�ства показателей каждого товара на рынке. При этом необходимо учиты�вать объединенную информацию со всех рынков, где они реализуются, чтобы установить реальный объем продаж и уровень рентабельности (при�быльности) в динамике, которые обеспечивает изготовителю каждый из его товаров.


Главный вывод из сказанного относительно своевременного изъятия то�вара из программы (ассортимента) состоит в том, что изготовитель должен организовать систематический контроль за поведением товара на рынке, за его жизненным циклом. Только при таком условии будет получена пол�ная и достоверная информация, позволяющая принимать верные решения. Для облегчения решения проблемы следует иметь методику оценки поло�жения товара на различных рынках, где предприятие работает. Методика должна быть относительно простой.


Принятие окончательного решения об изъятии товара из программы или о продолжении его реализации можно упростить, если уже на стадии разработки изделия установить количественные требования к нему: уровень (норматив) окупаемости, объем продаж и/или прибыли (с учетом полных затрат ресурсов). Если товар перестает отвечать этим критериям, то тем самым предопределяется и характер решения по его изъятию.


Исчерпавший свои рыночные возможности товар, вовремя не изъятый из производственной программы, приносит большие убытки, требуя несо�размерно получаемым результатам затрат средств, усилий и времени. По�этому, если производитель не будет иметь четкой системы критериев изъятия товаров из производственно-сбытовой программы и не будет сис�тематически проводить анализ изготовляемых и реализуемых товаров, то его ассортимент неизбежно окажется «перегруженным» неэффективными изделиями со всеми вытекающими отсюда отрицательными последствиями для производителя.
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