
 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

Потребители 

Производител
и 

Оборудование 

Рис. 4.2.   Совокупный продукт и его структура 

Пояснение к рис. 4.2. 
Физический продукт (или товар в узком смысле) обладает физическими 

свойствами, органично присущими ему (размеры, конфигурация, вес и т.д.). 
Однако по этим физическим свойствам трудно различить конкурирующие 
товары. 

Расширенный продукт — это физический продукт, наделенный конкрет-
ными специальными характеристиками, что делает возможным отличать 
такой товар от аналогов-конкурентов. 

Совокупный продукт — это расширенный продукт с добавлением качеств, 
которые потребитель извлекает из него. 

Извлекаемые свойства имеют место вследствие того, что потребитель в 
той или иной мере извлекает пользу из владения расширенным продуктом и 
его потребления. Причем степень извлекаемости пользы из товара может 
колебаться в зависимости от его собственника, его нужд и предпочтений. 

 

КЛАССИФИКАЦИЯ ТОВАРОВ В ЗАВИСИМОСТИ ОТ ХАРАКТЕРА 
ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

    
  Товары повседневного спроса 

♦ основные товары 
♦ товары импульсной покупки 
♦ товары для экстренных случаев 

 

   

    
  Товары предварительного выбора 

♦ одежда 
♦ мебель 
♦ сложная бытовая техника 

 

   

    
  Товары особого спроса, о которых хорошо осведомлен 

потенциальный покупатель 
♦ марки дорогих модных товаров 
♦ автомобили престижных марок 

 

   

    
  Товары пассивного спроса 

♦ кладбищенские участки 
♦ страховые полисы (страхование) 
♦ энциклопедии 

 

   

Рис. 4.3.   Классификационная схема товаров по критерию покупательского 
поведения потребителей 
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Таблица 5.1 
Влияние нововведений (нового продукта) на изменение 

организационной структуры фирмы-товаропроизводителя 
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Интенсивность 
и масштабы 
нововведений 

Соответствующие организационные изменения 

1. Освоенная продукция 
Освоенная технология 
Освоенный рынок 

Совершенствование продукции может осуществляться в рамках 
существующей организации 

2. Новая продукция 
Освоенная технология 
Освоенный рынок 

Разработка продуктов может осуществляться в рамках существующей 
организации, или в исследовательском подразделении создается новая проектная 
группа 

3. Освоенная продукция 
Освоенная технология 
Новый рынок 

Существующая организация практически не изменяется. На службу маркетинга 
возлагается задача изучения нового рынка; может быть создано новое сбытовое 
подразделение 

4. Новые товары 
Освоенная технология 
Новый рынок 

Может быть создана группа по выпуску новой продукции, укомплектованная 
персоналом из службы маркетинга и исследовательского подразделения 

5. Новые товары 
Новая технология 
Освоенный рынок 

Может быть создана группа по выпуску новых товаров, укомплектованная 
персоналом из исследовательского подразделения и производства. Использует в 
своей работе помощь службы маркетинга 

6. Новые товары 
Новая технология 
Новый рынок 

Новое направление деятельности фирмы требует совершенно новой 
организации в форме венчурного или обычного нового подразделения, 
дополняющего существующую организационную структуру 
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Рис. 5.25.  Организация управления процессом создания нового товара по 
принципу «перекрещивания функций» (сговз-^ипсНоп) 

ВОПРОСЫ 

1. Что такое жизненный цикл товара (ЖЦТ)? 

Нарисуйте схему ЖЦТ. 

2. Назовите товары, находящиеся в своем развитии на различных 

фазах ЖЦТ. 

3. Назовите критерии определения степени новизны товара. 

4. Что такое «концепция нового товара» и какова ее примерная 
схема? 

5. Назовите этапы работы по созданию новых товаров и 
последовательность этих этапов. 

6. Каковы основные факторы, определяющие успех нового товара 

на рынке? 

7. Какова принципиальная схема процесса создания и 
производства нового продукта? 

8. В каких случаях предпочтительнее продавать лицензию на 
новый продукт, а не производить его самостоятельно? 

9. Каким образом создание нового продукта может повлиять на 

организационную структуру фирмы? 

10.   Какие организационные подразделения создаются при 

разработке нового продукта ? 
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Роль проблемных групп в принятии решений на различных стадиях создания 
товара: 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП ПСИХОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП 

  

Расположение рынка. 
Численность и плотность населения. 
Структура коммерческой деятельное 
ти. 
Динамика развития 
региона. 
Уровень инфляции. 
Юридические ограничения 
Повод для совершения 
покупки. Искомые выгоды. 
Статус пользователя. 
Интенсивность потребления. 
Степень приверженности. 
Информированность о товаре. 
Отношение к товару. 

Общественное положение. 
Образ жизни. Тип личности. 

Количественный и качествен-
ный состав семьи. Этап 
жизненного цикла семьи. 

Уровень доходов. 
Род занятий. 

Образование. 
Религиозные убеждения. 
Раса. 

Национальность. 

 

ПОВЕДЕНЧЕСКИЙ ПРИНЦИП ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП 

 

Рис. 7.2.   Принципы сегментирования потребительских рынков 

■Рис. 7.3.  Обобщенные критерии правильного определения сегмента 
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РЫНОК 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



уТВЕРДИВ^_ИЙСЯ_ПОРЯДО_К_ __  

розничные торговцы с широким 
ассортиментом товаров в среднем 
и более высоком ценовом 
диапазоне, выгодным 
расположением магазинов, 
предлагающие качественные 
товары и услуги 

ПРОНИКНОВЕНИЕ ТОРГОВЦЕВ 
ДЕШЕВЫМИ ТОВАРАМИ 

 

РЕАКЦИЯ ТРАДИЦИОННЫХ 
ТОРГОВЦЕВ 

Новые торговцы проникают на 
рынок, используя агрессивные 
формы ценовой конкуренции. 
Низкие издержки благодаря 
использованию недорогих 
торговых помещений, оказанию 
минимальных услуг покупателям, 
наличию ограниченного ассорти-
мента продуктов низкого качества. 
Активное стимулирование продаж 

 

Реагируют на потерю доли 
рынка путем расширения 
ассортимента за счет более 
дешевых товаров, сокращения 
объема услуг (понижения 
статуса) покупателям из-за 
снижения торговых наценок РЕАКЦИЯ ТОРГОВЦЕВ 

ДЕШЕВЫМИ ТОВАРАМИ 
 

УСТАНОВИВШИЙСЯ НОВЫЙ 
ПОРЯДОК 

Начинают испытывать конкурен-
цию со стороны традиционных 
торговцев. Объем продаж 
уменьшается или не растет. 
Качество обслуживания покупа-
телей и имидж улучшаются 
(повышение статуса, издержки и 
цены растут) 

 

Понижение статуса традици-
онных форм торговли и 
повышение статуса торговли 
дешевыми товарами приводит к 
тому, что цены и качество в 
магазинах разных типов 
выравниваются НОВОЕ ПОКОЛЕНИЕ 

ТОРГОВЦЕВ ДЕШЕВЫМИ 
ТОВАРАМИ 

История повторяется 

 

^с. 10.18. Цикл развития розничной торговли 
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Таблица 10.Ц 

Доля рынка, принадлежащая коммерческим структурам 
в странах Западной Европы (1990 г.) 

 

Страна Доля рынка, % 

Швейцария 41,2 

Великобритания 37,1 

Бельгия 19,8 

Франция 16,4 

Нидерланды 16,3 

Швеция 10,7 

Испания 7,7 

Италия 6,8 

Германия 6,8 

Австрия 6,3 

Финляндия 5,4 

Норвегия 5,0 

Ирландия 3,6 

Португалия 2,3 

Пояснение к табл. 10.11 
В 80—90-е гг. крупные торговые фирмы в странах Запада успешно осу-

ществляли стратегии дифференциации, базирующиеся на фирменных тор-
говых марках, в связи с чем доля таких товаров на рынках повысилась (в 
Бельгии, например, она лишь за 1983 — 1990 гг. возросла с 11 до 19,8%)-
Особенно велика она, как следует из таблицы, в Швейцарии и Великоб-
ритании. 

Указанная тенденция обусловлена растущей централизацией закупок и 
развитием системы считывания штрих-кодов. До освоения систем оптичес-
кого считывания торговец располагал неполной информацией об эффек-
тивности тех или иных марок. Ныне закупочные центры могут с большой 
точностью и оперативно отслеживать продажи интересующих их товаров. 
Поскольку в настоящее время именно закупочный центр распределяет за-
купленные товары по магазинам с учетом потребностей последних, про-
изводитель не знает точного распределения поставок и не может достоверно 
оценить роль проводимых им кампаний по рекламе и продвижению товаров. 
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