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[bookmark: _Toc144401231]1. Товарная политика: сущность и составляющие

Товар является базовым понятием маркетинга. Истоки появления и развития маркетинга лежат в товарном производстве, пришедшем на смену натуральной форме хозяйствования, при котором продукты производятся не для собственного потребления, а для обмена путем купли-продажи. Маркетинг обслуживает этот обмен, через регулирование рынка – особого механизма, который опосредует обмен товаров, согласовывая интересы потребителей и производителей, спроса и предложения. 
В литературе по маркетингу английский термин «рroduct» зачастую переводится как товар. Имеется в виду, что продукт, изготовленный производителем, при поступлении на рынок становится товаром.
Товар (продукт) – это все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления, с целью удовлетворения определенных потребностей. Таким образом, товар – это все, что может удовлетворять какие-нибудь потребности (физические предметы, услуги, люди, организации, виды деятельности, идеи) и может обмениваться на рынке. Другими словами, это благо, созданное для обмена. Как благо товар удовлетворяет потребность индивида в чем-либо, в этом появляется такое свойство товара как потребительная стоимость. Способность блага в определенных пропорциях меняться на другие блага отражает меновую стоимость товара. Обмениваясь на рынке, товары обеспечивают удовлетворение потребностей потребителей и приносят прибыль производителям на взаимовыгодных условиях. 
Товарами могут быть материальные вещи (автомобили, одежда, инструменты, оборудование и т.д.), продукты духовного труда (картины, музыкальные произведения, компьютерные программы, ноу-хау и т.д.), услуги (консультации юриста или экономиста, услуги врача, пошив одежды, курортные или туристические услуги и др.).
В экономической литературе чаще всего пользуются определением товара, которое принадлежит американскому специалисту В. Стентону, автору бестселлеров «Принципы маркетинга», «Нишевый маркетинг»: комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, к которым относится упаковка, цвет, цена, престиж производителя и розничного торговца, то есть свойств, которые покупатель согласен принять для удовлетворения своих потребностей и пожеланий [footnoteRef:1][footnoteRef:2]. [1:  Linneman, R.E. and Stanton, J.L., “Making Niche Marketing Work: How to Grow Bigger by Acting Smaller”, McGraw-Hill, 1991]  [2:  Porral, C. C., & Stanton, J. L. (2017). Principles of marketing. ESIC Editorial.] 

Всемирно признанный американский специалист по маркетингу Ф. Котлер считает, что каждый товар есть «физическим средством», который способен решить проблему предоставления услуги или выполнения полезной функции. Определение сущности товара Ф. Котлеру заключается в следующем: «товар - это все то, что должно удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления»[footnoteRef:3]. Иначе говоря, в товарных рыночных предложений относятся материальные блага, услуги, опыт, личности, территории, собственность, организации, информация и идеи. Из этих определений справедливо вытекают следующие обобщения. [3:  Котлер, Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер : учебное пособие / Ф. Котлер [и др.]. - 10-е изд. - Москва : Альпина Паблишер, 2021. - 211 с.] 

Во-первых, каждый товар имеет много свойств, однако покупатель обращает внимание лишь на те из них, которые отвечают его потребностям.
Во-вторых, каждый покупатель выбирает товар, совокупность свойств которого должна обеспечить ему наибольшее удовольствие за приемлемую цену, то есть с учетом своих личных потребностей и возможностей.
Потребитель, оценивая товар, сопоставляет его полезность и затраты на приобретение. Полезность товара с точки зрения потребителя, отождествляется с его способностью решать определенные проблемы. В то же время полезность и пользу нельзя считать синонимами. Понятно, что полезность конкретного товара для разных потребителей существенно различается. Например, очки являются чрезвычайно полезными для людей с недостатками зрения, но они ни к чему человеку с нормальным зрением. Оценка возможности товара решать проблемы потребителя зависит не только от его объективных технических, конструктивных, физико-химических характеристик, но и от психологического процесса восприятия и обработки информации о товаре. Успех товара на рынке возможен лишь тогда, когда он становится ценностью для потребителя и дает ему удовольствие. Потребитель делает конкретный выбор среди конкурентных предложений только на основании собственного понимания ценностных предпочтений.
Итак, согласно базовым положений маркетинга, ценность товара определяется соотношением ожидаемых выгод (функциональная полезность, положительные эмоции) и фактических затрат потребителя на его приобретение и использование.
Товары классифицируют на потребительские (личного пользования) и производственного назначения. Товары каждой группы отличаются и по характеру потребления, и по мотивам приобретения. Покупка товара личного пользования - это акт собственной воли покупателя или его семьи в целом. Приобретение товаров производственного назначения осуществляется на основании коллегиальных решений людей, находящихся на разных административных уровнях. Товары личного использования (потребительские) чаще всего классифицируют через особенности их использования и поведения потребителя.
В зависимости от особенностей потребления различают:
1) товары кратковременного использования, потребляемые один или несколько раз (зубная паста, хлеб, газеты), после чего надо покупать такие же новые;
2) товары долгосрочного использования - ими пользуются относительно длительное время до приобретения новых (обувь, мебель);
3) услуги, то есть объекты продажи в виде действий, выгод или удобств.
Услуги в основном понимают как полезные действия (мероприятия), которые одна сторона способна предложить другой. Услуги могут быть как материальные, так и не материальные, то есть не выраженные в вещественной форме. Конечным результатом материальной услуги является преобразованная продукция. Это, например, готова еда, построенный дом, отремонтированный автомобиль, сшито платье, проданный товар, перемещенный груз, налажена система связи, операции с ценными бумагами, которые материализованы в договорах или в акциях и т.п. Нематериальные (неосязаемые) услуги, как правило, касаются непосредственного удовлетворения социально-культурных, физических, нравственных, интеллектуальных и духовных потребностей индивидуума. Такими услугами пользуются, например, пациент медицинского учреждения; тот, кто отдыхает в санатории; посетитель ресторана, бассейна, парикмахерской; турист, пассажир, студент, аспирант; зритель в театре, посетитель музея. Несмотря на все их разнообразие, потребительские услуги можно разделить на три категории: связанные с арендой товара; с собственным товаром; личные услуги. Производственные услуги касаются объектов, который не присутствуют в готовых изделиях и связаны с удовлетворением потребностей предприятий и организаций: эксплуатация и ремонт оборудования, уборка зданий и помещений, охрана и т.д. Особое место принадлежит деловым услугам по организации управления, рекламы, учета и аудита.
В системе свободного предпринимательства существует конкуренция между производителями за продажу своей продукции. Поэтому производителю крайне важно отличать свою продукцию от продукции другого производителя. Здесь возникает необходимость разработки и убавления товарной политикой.
Товарная политика – понятие многогранное, так как может отражать и управленческий аспект, и ценностную составляющую, и функциональную направленность. Различные авторы с разных точек зрения определяют сущность товарной политики.
Багиев Г.Л., Тарасевич В.М. определяют товарную политику как «маркетинговую деятельность, связанную с планированием и осуществлением совокупности мероприятий и стратегий по формированию конкурентных преимуществ и созданию таких характеристик товара, которые делают его постоянно ценным для потребителя и тем самым удовлетворяют ту или иную его потребность, обеспечивая соответствующую прибыль фирме». При этом авторы отмечают, что «товарная политика является ядром маркетинговых решений, вокруг которого формируются другие решения, связанные с условиями приобретения товара и методами его продвижения от производителя к конечному покупателю»[footnoteRef:4]. [4:  Маркетинг: для бакалавров и специалистов : учебник для студентов высших учебных заведений, обучающихся по экономическим специальностям / Г. Л. Багиев, В. М. Тарасевич ; под общ. ред. Г. Л. Багиева. - 4-е изд., перераб. и доп. - Москва [и др.] : Питер, 2012. - 556 с.] 

Гарипова, Г. И. определяет товарную политику как «совокупность стратегических и тактических решений и действий по их реализации, направленных на создание товара, обеспечивающего высокий уровень удовлетворения потребителей»[footnoteRef:5]. Цель товарной политики состоит в удовлетворении потребителя лучшим, чем конкуренты, способом за счет предоставления добавленной потребительской ценности. [5:  Гарипова, Г. И. Товарная политика : учебно-методическое пособие / Г. И. Гарипова, А. М. Нигметзянова, Л. Ю. Махоткина. — Казань : Издательство КНИТУ, 2019. — 96 c.] 

Товарная политика – это комплекс мероприятий, направленных на ориентацию производства на удовлетворение потребностей и запросов потребителей за счет определения типа, объемов и сроков выпуска продукции и получения на этой основе прибыли.
Также товарная политика – это общие правила, установленные самим руководством при принятии решений о продукте, а также цели и ориентиры, которые определяют характер продукта или услуг, подлежащих продаже. В системе свободного предпринимательства существует конкуренция между производителями за продажу своей продукции. Поэтому производителю крайне важно отличать свою продукцию от продукции другого производителя. В этих условиях товарная политика отвечает и за разнообразие выпускаемых товаров, и за их качество, определяет стратегии управления ассортимента, разработки нового товара и выведения его на рынок. По мнению Багиева Г.Л. товарная политика включает «дизайн, проектирование или разработку продукта, его оформление, качество продукта, упаковка, марочная политика, обслуживание покупателей, политика гарантийного обслуживания, диверсификация товара, вариация товара, ассортиментная политика и т. д.»[footnoteRef:6] [6:  Гарипова, Г. И. Товарная политика : учебно-методическое пособие / Г. И. Гарипова, А. М. Нигметзянова, Л. Ю. Махоткина. — Казань : Издательство КНИТУ, 2019. — 96 c] 

Товарная политика является ядром маркетинга, поскольку она формирует предложение, важной особенностью которого является удовлетворение потребностей покупательной способности. При разработке товарной политики основной целью является создание продуктов, отличающихся от конкурирующих продуктов, и выход на целевой рынок потребителей, которые получают их и готовы платить более высокую цену за предлагаемую ценность и дифференциацию. Дифференциация может основываться на физических различиях, таких как характеристики, производительность, дизайн, упаковка, различия в доступности, различия в обслуживании, различия в ценах и различиях в изображениях (Котлер, 2005)[footnoteRef:7]. [7:  Kotler, P. (2005). Principles of marketing, New Jersey, Financial Times Prentice Hall.] 

Товарная политика связана с определением типа, объема и сроков выпуска продукции, которую компания предлагает на продажу.
К товарной политике относятся следующие направления маркетинговой деятельности:
–	выбор предприятием определённого уровня качества для своего товара, на который оно будет ориентироваться в своей работе и формировать заданный уровень конкурентоспособности;
–	решение о комплектации товара, о том, что будет входить в набор, что не будет, что будет предлагаться за отдельную плату и т.д.;
–	разработка упаковки;
–	использование торговых марок для товаров;
–	формирование ассортимента товаров и услуг;
– управление жизненным циклом товара;
–	порядок разработки и обновления товаров;.
Управление товарной политикой предполагает планирование и организацию работ в разных областях деятельности предприятия. Прежде всего, необходимо отслеживать состояние рынка на всех этапах планирования товара на предмет соответствия идеи товара нуждам и предпочтениям потребителей. Информация о покупателях и конкурентах необходима для выявления неудовлетворенных потребностей, оценки товара по мере его разработки и выведения на рынок, а также для контроля рыночной эффективности существующих товаров.
Конкурентоспособность товара – это совокупность потребительских свойств товара, которые характеризуют его отличие от продукта конкурента по степени соответствия конкретным общественным потребностям, а также с учетом затрат на их удовлетворение. Такой показатель будет показывать уровень конкурентоспособности изделия соответственно к изделию конкурента.
Нужно отметить три основных пункта при определении конкурентоспособности изделия:
1) конкурентоспособность любого товара может быть определена только в результате ее сравнения с другими изделиями, а, следовательно, является относительным показателем;
2) показатель конкурентоспособности показывает отличия данного изделия от изделия-конкурента с учетом степени удовлетворения конкурентом конкретной общественной потребности;
3) для определения конкурентоспособности товара необходимо также учитывать затраты на маркетинг и расходы потребителей на приобретение и использование изделия.
Оценка конкурентоспособности товара включает следующие этапы.
1. Анализ рынка и выбор за базу сравнение наиболее конкурентоспособного товара.
Образец должен принадлежать к той же группе товаров, что и анализируемое изделие, быть наиболее репрезентативным для данного рынка, иметь значительный круг сторонников.
2. Определение набора сравнительных параметров.
Для определения набора сравнительных параметров исходят из того, что часть параметров характеризует потребительские свойства товара, а часть – его экономические свойства. Потребительские свойства исследуемого товара, из которых складывается его полезный эффект, описывают набором «жестких» и «мягких» потребительских параметров.
«Жесткие» параметры описывают важнейшие функции товара и связанные с ними основные конструктивные характеристики, что предоставлено изделия. К "жестких" параметров относятся:
1) технические: параметры назначения (классификационные, технически эффективные, конструктивные, эргономические);
2) регламентирующие параметры соответствия международным и национальным стандартам, нормативам, законодательным актам и т.д. 
«Мягкие» параметры характеризуют эстетические свойства товара (дизайн, цвет, упаковка). На современном этапе прослеживается тенденция к росту значения «мягких» параметров, ведь рынок наполнен товарами с почти одинаковыми «жесткими» параметрами.
Определение набора потребительских параметров товара является основным в анализе его конкурентоспособности. Определение преимуществ товара по каждому из параметров поручают сложившейся на фирме группе экспертов, которые обладают реальной рыночной информации. Можно проверить произведенные экспертами выводы с помощью одного из «полевых» методов исследования рынка. Выбранные параметры становятся главным объектом исследований.
Теория жизненного цикла товара
Основой товарной политики предприятия является теория жизненного цикла товара (ЖЦТ). ЖЦТ – это время с того момента, как товар впервые появляется в продаже, до того момента, как он окончательно с продажи снимается. В течение жизненного цикла товара изменяется объём его продажи, прибыльность, поведение покупателей, действия конкурентов. Учитывая все эти изменения, предприятие должно менять свои рыночные действия. У каждого товара своя продолжительность и характер ЖЦТ, но можно выделить четыре основных стадии в этом цикле (рис. 1)
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Рисунок 1 –  Этапы жизненного цикла товара
«Внедрение на рынок». Товар новый и большинство покупателей к нему пока не проявляют интереса. Производство еще не отлажено, высока себестоимость, поэтому высока и цена. Товар выпускается и продается в небольших объемах. Модификаций немного. В связи с большими затратами на выведение товара прибыли ещё почти нет. На этой стадии предприятию необходимо выбрать наилучший момент для выхода на рынок с новым товаром, сформировать сбытовую сеть, активно продвигать товар.
«Рост». Объем продажи резко растет. Цены еще высоки, но не так как на первой стадии. Предприятие начинает получать прибыль. Привлеченные возможностями нового товара, появляются конкуренты, но большой угрозы они еще не представляют. Тем не менее, стремясь выделить свой товар, фирмы увеличивают число модификаций товара, принимают другие меры. Соответственно, в продвижении стремятся выделить преимущества своего товара по сравнению с аналогами.
«Зрелость». Товар становится массовым. Цены низкие. Объем продажи достигает максимума и стабилизируется. Существует острая конкуренция. Предприятие направляет свои усилия на конкурентную борьбу и продление ЖЦТ. Для этого используется множество мер: разработка модификаций товара, освоение новых рынков и сегментов, скидки, кредиты и т.д. Прибыльность товара начинает постепенно снижаться. 
«Спад». Резко уменьшается объем продажи. Происходит это из-за высокой удовлетворенности спроса, появления более совершенных товаров. Цены низкие. Прибыль снижается. Конкуренты уходят с рынка. На этой стадии предприятие может пытаться продлить ЖЦТ, а может постепенно снимать товар с продажи.
На каждом этапе своя стратегия: а) на первом этапе ориентация на подготовленных покупателей. Этот этап ориентирован на ознакомление покупателей с товарами; б) на втором этапе ориентация не только на подготовленных покупателей, но и на обычных. Обычно цены немного снижаются. Второй этап ориентирован на сбыт товара; в) на третьем этапе большая конкуренция, необходимо моделировать товар и комплекс маркетинга; г) на четвертом этапе отказываются от мелкого сектора сбыта рынка, необходимо правильно решить и своевременно снять с выпуска товар
Теорию ЖЦТ можно применить к классу товаров, разновидности товара, ко всему мировому рынку и к отдельным географическим рынкам.
Условно в товарной политике можно выделить ассортиментную политику и продуктовую политику.
Продуктовая политика нацелена на решение задач, связанных с выбором товаров для производства и реализации на рынке, то есть в первую очередь с разработкой и внедрением на рынок новой продукции (см. следующий пункт)
Ассортиментная политика подразумевает управление товарным ассортиментом в соответствии с особенностями спроса и конкуренции на рынке. Формирование ассортимента продолжается в течение всего жизненного цикла товара: начиная с замысла нового изделия и заканчивая снятием его с производства. Ассортиментная политика тщательно прорабатывается как на стадии планирования продаж, так и при формировании перспективного ассортимента.
Следует учитывать, что никакая фирма не может бесконечно долго поставлять на рынок один и тот же товар. Все составляющие планирования ассортимента взаимосвязаны и служат для потребителя «образом» товара или услуги. При этом ассортиментная политика неразрывно связана с двумя базовыми понятиями:
· ассортимент продукции — совокупность однородных товаров или предназначенных для реализации на схожих рынках;
· товарная номенклатура — совокупность товарных единиц и ассортиментных групп, предлагаемых для продажи.
При этом «товарная номенклатура» — понятие, ориентированное на внутреннее использование в рамках предприятия и привязанное к конкретным сегментам рынка. Покупатель имеет дело с ассортиментом товаров, а производитель и продавец — с их номенклатурой.
Ассортимент характеризуется следующимими признаками:
· широта — общее число предлагаемых товарных групп. Например, предприятие продает одежду, обувь и аксессуары;
· насыщенность — количество отдельных товаров в номенклатуре. Например, товарная номенклатура книжного магазина содержит 2 тыс. позиций (наименований товара);
· глубина — число модификаций товара в товарных группах. Например, йогурт «Активия» выпускается в нескольких вариантах упаковки;
· гармоничность — степень близости между различными товарными группами по каким-либо признакам. Например, товары, реализуемые определённой фирмой, предназначены для реализации ремонтных работ силами домохозяйств; 
· новизна —  характеризуется отношением количества новых разновидностей товаров к среднему количеству разновидностей за определенный период времени.
Как номенклатура, так и ассортимент продукции требуют разработки индивидуальных стратегий продвижения товаров на рынке. К примеру, ассортимент предлагаемой продукции может расширяться, сокращаться или заменяться в зависимости от особенностей рыночной ситуации.
Классик маркетинга Ф. Котлер сформулировал универсальное правило, которое звучит так: ассортимент слишком узок, если можно увеличить прибыль, дополнив его новыми изделиями, и слишком широк, если прибыль можно увеличить, исключив из него ряд изделий. Немного перефразируя это высказывание, можно сказать, что:
· ассортимент расширяется тогда, когда на рынке присутствуют неохваченные целевые аудитории потребителей;
· ассортимент сокращается тогда, когда издержки от его расширения превышают получаемую за счет этого прибыль.
Таким образом, ассортимент бывает как минимум двух видов — широкий и узкий. Это зависит не только от рентабельности продаж, но и от целей, которые ставит перед собой продавец. Если целью является максимальный охват рынка, то продавец стремится к расширению ассортимента. Если речь идет о максимизации прибыли, то он, наоборот, пытается сосредоточиться на наиболее рентабельных «прорывных» группах товаров.
Обычно выделяются четыре основных способа формирования товарного ассортимента:
· обновление ассортимента — замена устаревших изделий новыми или обновленными изделиями в ответ на сокращение спроса (объема продаж, доли на рынке);
· расширение ассортимента — освоение производства и продажи новых разновидностей основного вида товаров для заполнения неохваченных конкурентами сегментов рынка или в ответ на изменение предпочтений потребителей;
· распространение товарного знака — присвоение известного товарного знака новому виду товаров, продвигаемых на рынке;
· пополнение ассортимента — добавление более дорогих или дешевых товаров к существующему ассортименту для привлечения новых категорий потребителей.
Ассортиментная политика предприятия заключается в планировании маркетинговой деятельности, направленной на отбор продукции для производства и продажи, разработки ее спецификаций и характеристик в соответствии с требованиями потребителей. Эффективность ассортиментной политики предприятия зависит от уровня ее соответствия требованиям рынка и потребительским предпочтениям.
Продуктовая линейка — это одна линейка аналогичных продуктов, которые продаются внутри компании, тогда как ассортимент продукции — это совокупность всех продуктовых линеек, продаваемых компанией
Продуктовая линейка – это группа продуктов, которые тесно связаны либо потому, что они удовлетворяют определенную категорию потребностей, либо используются вместе, либо продаются одним и тем же группам потребителей, либо продаются через торговые точки одного типа, либо попадают в заданные ценовые диапазоны. Другими словами – это широкая группа продуктов, предназначенных по существу для сходных целей и обладающих сходными физическими характеристиками. В продуктовую линейку товары объединяют с целью эффективного управления группой товаров. 
Важными преимуществами являются:
· обеспечивает более полное использование производственных мощностей;
· облегчает выход на рынок новых товаров без дополнительных маркетинговых затрат;
· позволяет маркетологу консолидировать свою рекламу и стратегию продвижения;
· способствует удовлетворенности потребителей;
· действует как сдерживающий фактор для конкурентов, которые пытаются вмешаться;
· повышает прибыльность компании;
· удовлетворяет дилеров;
· снижает риск.
· позволяет нивелировать сезонные колебаний продаж.
Продуктовая линейка — это одна линейка аналогичных продуктов, которые продаются внутри компании, тогда как ассортимент продукции — это совокупность всех продуктовых линеек, продаваемых компанией.

[bookmark: _Toc144401232]2. Разработка нового продукта: традиционный и современный подход

Планирование товарной политики в современных условиях подразумевает координацию всего комплекса элементов маркетинговой деятельности предприятия: отбора и оценки технологий выпуска продукции, ее технических испытаний, изучения рынка, проведения пробных продаж, рекламного сопровождения продаж и т. д. Никакие, даже самые продуманные, маркетинговые мероприятия не смогут компенсировать впоследствии ошибки, допущенные при разработке продуктовой политики фирмы.
Понятие «новый товар» может относиться как к потребителю (рынку), так и к производителю. Так, товар называется новым (для потребителя, рынка), если он вообще впервые появился на рынке в результате инновационной политики фирмы. Товар называется новым (для предприятия) и в том случае, когда его впервые представляет та или иная фирма, хотя аналог такого товара, представленный фирмой-конкурентом, уже имеется на рынке. К новым товарам относятся и товары, созданные на основе модификации ранее существовавших товаров, а также товары-имитаторы, которые дублируют свойства и назначение производимых другими фирмами товаров-оригиналов, но данной фирмой вносятся на рынок впервые.
Традиционный подход к разработке нового товара обычно инициируется самим предприятием и разбивается на этапы[footnoteRef:8]. На каждом этапе оценивается, целесообразно ли переходить к следующему этапу или нет, таким образом реализуется концепция жизненного цикла нового продукта. Жизненный цикл нового продукта – это время, в течение которого знания превращаются в продукт, т.е. разработка нового продукта ее освоение и изготовление на предприятии вплоть до снятия с производства [footnoteRef:9]. Типовая последовательность разработки большинства новых товаров, с точки зрения управления предприятием, состоит из следующих этапов: [8:  Кен, Швабер Скрам: гибкое управление продуктом и бизнесом / Швабер Кен ; перевод Д. Блинов. — Москва : Альпина Паблишер, 2020. — 240 c.]  [9:  Борискова, Л. А. Управление разработкой и внедрением нового продукта : учебное пособие / Л. А. Борискова, О. В. Глебова, И. Б. Гусева. — Москва : ИНФРА-М, 2020. — 272 с.] 

1. Научно-исследовательская работа. На этой стадии происходит поиск и проверка новых идей. 
2. Опытно-конструкторская работа – идеи претворяются в техническую документацию и опытные образцы.
3. Конструкторская подготовка производства – разработка чертежей и документации новой техники.
4. Технологическая подготовка производства. На этой стадии разрабатываются и организуются новые технологические процессы, реализуется технологическая оснастка для производства нового товара.
5. Организационная подготовка производства. На этой стадии определяются методы и процессы перехода на выпуск новой продукции, проводятся расчеты потребности материалов и комплектующих изделий, устанавливается продолжительность производственного цикла.
Как видно из содержания перечисленных этапов, такой подход отражает только возможности и ресурсы самого предприятия. С точки зрения современной концепции маркетинга применение его в чистом виде недостаточно и нецелесообразно, так как в таком подходе не учитываются интересы и запросы потребителя.
Гросфелд и Роландт доказали, что процесс инновационного развития характеризуется «высокой степенью интерактивности и мультидисциплинарностью»[footnoteRef:10]. В результате эволюции появиляются концепции «открытых инноваций» (Г. Чесбро) и «инноваций, инициируемых пользователями» (Э. Хиппель)[footnoteRef:11][footnoteRef:12]. Важной общей специфической чертой этих подходов является понимание инновационного развития как процесса, который все чаще выходит за пределы организации, страны или дисциплины, что требует разработки адекватных инструментов управления, обладающих достаточной организационной, финансовой, институциональной и пространственной гибкостью. Российские исследователи Зайцева А.С. и Шувалов О.Р. обосновывали, что «происходят качественные изменения, определяемые возможностью многоканального получения данных извне (inside-out approach) и передачи собственных знаний во внешнюю среду (outside-in approach) – через партнерства, венчуры, инновации, инициируемые пользователями»[footnoteRef:13]. [10:  Гросфелд, Т. Роландт Т. Логика открытых инноваций: создание стоимости путем объединения сетей и знаний // Форсайт. – 2008. – Т. 2. – № 1. – С. 24–29]  [11:  Chesbrough H. W. Open innovation: The new imperative for creating and profiting from technology. – Harvard Business Press, 2003. ]  [12:  von Hippel, Eric. Free Innovation / Eric von Hippel. – Cambridge MA: MIT Press, 2016. – 236 р..]  [13:  Зайцева, А.С. Новые акценты в развитии инновационной деятельности: инновации, инициируемые пользователями / А.С. Зайцева, О.Р. Шувалова // Форсайт. – 2011. – Т. 5. – № 2] 

Эрик Хиппель в своей работе Free Innovation обосновывает парадигму свободных инноваций, продуцируемых потребителем. Концепция пользовательских инноваций является антагонистом линейной модели инноваций, соответствует при этом маркетинговой ориентации философии развития фирмы. Различия между линейными и пользовательскими инновациями базируются на их ориентации: линейные ориентированы на технологии, ресурсы и разработки производителей, «пользовательские инновации нацелены, прежде всего, на решение значимой проблемы потребителя, связаны с его прошлым опытом решения этой проблемы»[footnoteRef:14]. Подход Э. Хиппеля не противоречит взгляду Ф. Котлера на трансформацию современных условий реализации потребительской ценности. Ф. Котлер констатирует расширение возможностей клиентов в результате смены характеристик рыночной информации (рис. 2).  [14:  von Hippel, Eric. Free Innovation/ E von Hippel/ Cambridge MA: MIT Press.– 2016 – 236р] 
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Рисунок 2 – Трансформация характеристик рыночной информации 
(составлено по  Ф. Котлер[footnoteRef:15]) [15:  Kotler, P. Principles of Marketing / P. Kotler, K.L. Keller. – 14th ed. Pearson’. – Essex, England: Pearson Education Limited, 2017.] 

Задача маркетинга, как социально-экономического процесса, состоит в катализирующем обеспечении рыночной инновационной деятельности, с одной стороны, и результирующем сопровождении коммерциализации новшеств, с другой. Маркетинг, опирающийся на исследование потребностей потребителей, способен их предсказывать, а также, используя разнообразный спектр исследовательских и коммуникативных инструментов, изучать потребителей и вовлекать их в процесс взаимодействия для определения параметров персонализированных продуктов и услуг. Маркетинг покупательского опыта предоставляет широкие возможности по формированию отстройки от конкурентов. «Покупательский опыт основан на наборе взаимодействий между клиентом и продуктом, компанией или частью организации, которые вызывают реакцию. Этот опыт является строго личным и подразумевает участие клиента на разных уровнях (рациональном, эмоциональном, сенсорном, физическом и духовном). Его оценка зависит от сравнения ожиданий клиента и стимулов от взаимодействия с компанией и ее предложением во взаимосвязи с различными моментами контакта или точками соприкосновения»[footnoteRef:16]. [16:  Gentile, Ch. How to sustain the Customer Experience: An Overview of experience Components that Co-create Value with the Customer / Ch. Gentile, N. Spiller, G. Noci // European Management Journal. – 2007. – № 25 (5). – P. 395–410 ] 

При реализации пользовательских инноваций предприятия получают новые возможности благодаря формированию более клиенто-ориентированного предложения, созданию персонализированной ценности для клиентов компании, вовлечению потребителя в процесс создания ценности и в совместное продуцирование товаров и услуг. 
В условиях постоянного роста и разнообразия потребительских предпочтений компаниям становится все сложнее удовлетворить потребности, которые формируются не только у индивидуального потребителя, но и в группах, сообществах потребителей. 
Влияние групп и сообществ потребителей проявляется по-разному: 
−	предоставление доступа к информации: получив доступ к информации, потребители смогут принимать более обоснованные решения; 
−	глобальный взгляд: потребители могут получить доступ к информации о фирмах, продуктах, технологиях, характеристиках, ценах, действиях и реакциях других потребителей по всему миру; 
−	формирование сетей: тематические сообщества, в которых потребители делятся идеями и чувствами, невзирая на географические или социальные барьеры; 
−	вовлечение в эксперименты: потребители могут использовать интернет для того, чтобы экспериментировать и разрабатывать продукты, особенно цифровые, связанные с совершенствованием существующей торговой услуги; 
−	стимулирование активности потребителей: общение потребителей внутри сообщества позволяет повысить информированность и заинтересованность в товаре и услуге у других потребителей, приобрести новый опыт и знания по поводу принятия решения о дальнейшей покупке.
Таким образом, с точки зрения маркетингового управления, современный подход к созданию нового продукта можно заключается в следующих этапах:
1. Разработка концепции нового товара 
2. Генерация идеи нового товара
3. Тестирование концепций товара-новинки
4. Оценка устойчивости товара на рынке 
5. Разработка и лабораторное тестирование продукта
6. Рыночное тестирование нового товара
7. Принятие решения о выпуске товара-новинки и его коммерциализация
Первый этап направлен на определение стратегических целей и обоснование потенциала целевого рынка для вывода нового продукта. На этом этапе нужно понять для чего предприятие будет выпускать новый продукт. Цели могут быть внутренними – оптимизировать загрузку производственных мощностей, найти новые пути использования имеющийся ресурсов, увеличить доходы и прибыльность, сбалансировать сезонные колебания в продажах, и т.д. К внешним целям относятся сохранение или расширение рыночной доли, выход на новые для предприятия рынки, освоение новых целевых сегментов, и т.д. Для реализации этого этапа используются результаты маркетинговых исследований и SWOT-анализа.
Определение целей нововведения и потенциального целевого рынка создают базу для создания целостной идеи будущего продукта – задачи второго этапа осуществления инноваций. Источниками формирования новых идей выступают потребители, отделы R&D (с англ «research and development» – исследования и разработки) компаний, сотрудники фирм, конкуренты.
Особое место в современных методах генерации идей новых продуктов дизайн-мышление. Профессор Скоробогатых И. И. с соавторами определяют дизайн-мышление – как совокупность теоретических и эмпирических методов маркетингового управления разработкой продукта, позволяющих находить инновационные решения, ценные для конечного пользователя, за счет интерактивного равноправного взаимодействия стратегов, дизайнеров, инженеров и других специалистов в группе разработчиков[footnoteRef:17]. [17:  Маркетинговое управление разработкой продукта : учебное пособие / И. И. Скоробогатых, М. А. Солнцев, Ж. Б. Мусатова, П. Ю. Невоструев ; под редакцией И. И. Скоробогатых. — Москва : Дашков и К, 2022. — 176 c.] 

Дизайн-мышление как способ генерации новых продуктов ориентировано на создание профиля целевого потребителя разрабатываемой инновации, что помогает понять нужды предполагаемого клиента, покупателя, пользователя сервиса, прорисовать конкретные черты его характера, обозначить его жизненные приоритеты, что в итоге позволит выделить наиболее значимые для него ценности в создаваемом продукте. Сохранить результаты проведенного интервью можно, составив карту эмпатии. Приемы генерации идей дизайнерского мышления могут перенаправить от привычных способов суждения об объекте к нетрадиционному решению. Они помогают развивать инновации, основанные на сочувствии к боли потребителя, в том числе и те, которые все еще им не осознаны, чтобы предотвратить его скрытые потребности и создать для него прорывной продукт[footnoteRef:18].  [18:  Васильева, Е. В., Маркетинг и управление продуктом на цифровых рынках: генерация и проверка идей через CustDev, дизайн-мышление и расчеты юнит-экономики : учебник / Е. В. Васильева, М. Р. Зобнина. — Москва : КноРус, 2023. — 723 с.] 

На третьем этапе происходит оценка альтернативных идей нового товара по степени соответствия общей маркетинговой стратегии предприятия с одной стороны, и производственно-технологическим возможностям с другой. Также на этом этапе идею товара тестируют у потребителей посредством проведения фокус-групп, анкетирования и интервьюирования потенциальных потребителей. Получая определенную потребительскую оценку идеи будущего товара, компания одновременно имеет возможность определить, как позиционирует новинку потребитель. Эта информация является принципиально важной для разработки стратегии позиционирования и продвижения нового товара на стадии коммерциализации. Результатом третьего этапа становится выбор одной или нескольких наиболее привлекательных идей нового товара.
Четвертый этап оценка устойчивости товара на рынке реализуется через составление бизнес-плана проекта по выпуску нового товара. На этом этапе целесообразно рассматривать несколько вариантов реализации выбранных идей товаров, для того чтобы иметь возможность выбрать наиболее выгодный с экономической и организационной точки зрения для предприятия вариант. Сравниваются такие параметры как расходы на производство и вывод на рынок нового товара, расчет точки безубыточности и периода окупаемости проекта, возможные финансовые риски и методы финансирования, маркетинговый бюджет по выводу товара на рынок Основным качественным критерием анализа служит оценка достижимости поставленных перед проектом целей.
Пяты этап разработка продукта включает в себя создание опытного образца и его лабораторного тестирования. Эта стадия требует больших финансовых затрат и длительна по времени. Срок ее реализации зависит от уровня технологической сложности товара, требований к его стандартизации и сертификации. 
На шестом этапе, маркетинговом (или рыночном) тестировании в производство запускается пробная партия товара, и осуществляются пробные продажи. Реализация этапа может быть в двух формах: на пробных рынках и на искусственных рынках.
Тестирование на пробном рынке позволяет провести апробацию продаж продукт на 0,5–1% целевого рынка. При таком подходе предприятия отслеживают количественные и качественные показатели потребления в реальных рыночных условиях, и могут сделать обоснованные выводы по успешности новинки. Однако, такое тестирование требует значительных средств на производство и продвижение пробной партии, достаточно длительно по времени, предприятие не имеет стопроцентной гарантии что потребители продукции являются участниками целевого сегмента, и в результате рыночного тестирование будет упущен фактор новизны при выходе на рынок, что уже на старте может привести к потере конкурентного преимущества.
Технология маркетингового тестирования товара в искусственных условиях нивелирует ограничения рыночного тестирования. Для апробации выбираются релевантные признакам целевого рынка потребители, тестирующие товар в лабораторных условиях, создаваемых либо в R&D отделами предприятий либо специализированными маркетинговыми агентствами. Используются различные методы и технологии такие как:
Холл-тест (hall-test) – маркетинговое исследование, разновидность личного интервью, применяемое как метод исследования качественных свойств предмета.
Монадическое тестирование (Monadic test) предполагает предоставление респонденту одной индивидуальной концепции, продукта или другого изолированного стимула. Стимул демонстрируется и оценивается отдельно от любых других концепций. Тестирование одной концепции позволяет полностью точно прочитать каждую часть стимулов и имеет много преимуществ. Каждая концепция оценивается без предвзятого отношения к влиянию других концепций. Это устраняет взаимодействие между различными дизайнами и имитирует реальную жизнь, поскольку мы обычно взаимодействуем с продуктами по одному за раз.
Парное сравнительное тестирование. Это метод, когда респонденту показывают два продукта и просят выбрать, какой из них предпочтительнее в сочетании. Преимуществом этого теста является то, что он может измерить очень небольшие различия между двумя продуктами, но большим недостатком является то, что он не покажет, оба продукта очень хороши или оба очень плохи.
Попарное тестирование (Repeated Pairs Test) – респондент сравнивает / оценивает два образца продукта, например «А» и «Б» и затем сравнивает еще два образца того же продукта, которые респонденту представляют, как «Д» и Е», но на самом деле это образцы «Б» и «А». Этот тест (Repeated Pairs Test) помогает не учитывать в результатах исследования оценки людей, которые не ощущают разницу, не различают продукты.
В случае успешного тестирования товар переходит на стадию коммерциализации разработки и начинает свой жизненный цикл на рынке.
Следует отметить, что последовательная реализация всех этап в современном динамичном рынке уже редкость. Большинство предприятий выбирают параллельную реализацию нескольких этапов, сокращая, таким обзором время разработки и внедрения товаров-новинок. 
В заключении, отметим, что, по мнению Ф. Котлера, у компании есть четыре пути выбора продукта с который им производить: продавать то, что уже сеть у предприятия; сделать то, что кто-либо у тебя попросит; предвосхитить ожидания потребителей; сделать что-то такое, о чем тебя никто не просил, но что всем очень понравиться.
Последний путь самый рисковый в случае провала, но получить в результате удачной реализации можно больше, чем во всех остальных случаях. При этом разработка нового продукта в современных условиях высокого уровня развития производительных сил должна базироваться на создании эксклюзивной ценности для потребителя, которому нужен не сам продукт как таковой, а комплекс эмоциональных переживаний, помощь с освоением и использованием продукта. Участие потребителя в разработке концепции товара, его тестирования, отбора упаковки и средств продвижения, делает его со-творцом ценности формируя уникальный потребительский опыт.

[bookmark: _Toc144401233]3. Маркетинговые стратегии продукта

Современные предприятия сталкиваются с постоянной проблемой: как создать исключительную ценность в мире быстро меняющихся конкурентных преимуществ. Им нужны стратегические идеи о том, как может измениться мир, и способность использовать эти идеи для достижения долгосрочного успеха. Фирмы используют продукты для превращения своих идей в прибыль. Внедрение продуктов изменяет продуктовые портфели фирм, что, в свою очередь, влияет на их денежные потоки. Таким образом, динамика продукта и динамика денежных потоков тесно связаны. Эмпирические данные свидетельствуют о том, что создание и элиминация (изъятие) продукта внутри фирмы имеет существенное значение. Например, фирмы в секторе потребительских товаров вводят или отзывают в среднем 10,8% продуктов в своих портфелях каждый год[footnoteRef:19] (Argente et al., 2018). Значительную степень создания и элиминации продукта можно отнести к жизненному циклу продукта, поскольку рост выручки фирм в решающей степени зависит либо от разработки текущих продуктовых линеек, либо от внедрения новых продуктов. Таким образом, изменение уровня продукта неизбежно влияет на динамику денежных потоков и политику фирм.  [19:  Argente, D., M. Lee, and S. Moreira (2018). Innovation and product reallocation in the great recession. Journal of Monetary Economics 93, 1 – 20] 

Товарные стратегии определяют то, каким образом, в каких целях будет изменяться товарная номенклатура предприятия и ассортимент ключевых товаров с целью формирования условий для повышения конкурентоспособности предприятия и получения прибыли в долгосрочной перспективе.
Разработка товарной стратегии состоит из следующих элементов:
· исследование внешней и внутренней маркетинговой среды;
· оценка ассортимента предприятия и его эффективности (анализ структуры ассортимента и ее динамики, АВС-анализ, показатели эффективности ассортимента, матрица БКГ, матрица И.Ансоффа);
· определение направлений совершенствования товаров;
· выбор альтернатив (стратегии) в развитии товарной политики;
· оценка реализации стратегии и контроль эффективности;
· корректирующие мероприятия.
Любая экономическая стратегия синтезирует теоретические и практические вопросы функционирования предприятий на рынке на основе складывающихся закономерностей. Функциональные стратегии маркетинга определяют направления изменения товарной, ценовой, сбытовой стратегии и стратегии продвижения. Диверсификация является одной из маркетинговых стратегических альтернатив. Традиционно в маркетинге по степени диверсификации выделят следующие виды товарных стратегий: 
Стратегия концентрической (горизонтальной) диверсификации. Предприятие, которое его применяет, добавляет к своей номенклатуры новые виды продукции, которые производятся с использованием тех же технологий и требуют аналогичных маркетинговых программ. Так, предприятие, производящее строительные материалы, например, доски, брус, фанеру и другие материалы, может производить из них мебель.
Стратегия вертикальной диверсификации состоит в том, что существующая товарная номенклатура дополняется продукцией предыдущих и последующих ступеней. Например, производство напитков дополняется изготовлением бутылок или созданием сети собственных кафе и баров.
Латеральная (продольная) диверсификация. Предприятие, что ее применяет, работает в новых отраслях, которые не совпадают с его основной деятельностью, соответственно нет никакой связи между традиционной и новой продукцией. Однако такая диверсификация является достаточно эффективной. Ее осуществляют предприятия со значительным научно-техническим, технологическим и финансовым потенциалом, которые имеют гибкое оборудование и технологии, высококвалифицированные кадры (особенно управленческие).
В ассортиментной политике стратегии будут направлены на поиски наиболее эффективного для предприятия набора товаров, торговых марок подлежащих реализации, т. е. на формирование оптимального портфеля продукции. Для формирования эффективного портфеля продукта с точки зрения жизненного цикла используется знаменитая матрица BCG (Boston Consulting Group), это инструмент бизнес-планирования, используемый для оценки стратегического положения портфеля товаров или брендов фирмы. Создание матрицы доли роста было результатом совместных усилий. Алан Закон (Alan Zakon) из BCG— который впоследствии стал генеральным директором фирмы, сначала набросал ее, а затем доработал вместе со своими коллегами. Основатель BCG Брюс Хендерсон популяризировал эту концепцию в своем эссе "Портфель продуктов" в 1970 году. На пике своего успеха матрица доли роста использовалась примерно половиной всех компаний из списка Fortune 500; сегодня она по-прежнему занимает центральное место в преподавании бизнес-стратегии в бизнес-школах.[footnoteRef:20] Она классифицирует продукт и / или услуги фирмы в виде матрицы два на два. Каждый квадрант классифицируется как низко- или высокоэффективный, в зависимости от относительной доли рынка и темпов роста рынка. [20:  Boston Consulting Group (BCG) Matrix https://www.bcg.com/about/overview/our-history/growth-share-matrix] 

Горизонтальная ось матрицы BCG представляет величину рыночной доли продукта и его силу на конкретном рынке. Используя относительную долю рынка, это помогает измерить конкурентоспособность компании. Вертикальная ось матрицы BCG представляет темпы роста продукта и его потенциал роста на конкретном рынке.
Кроме того, в матрице BCG есть четыре квадранта:
Вопросительные знаки: Продукты с высоким ростом рынка, но низкой долей рынка. Компаниям следует инвестировать в эти “вопросительные знаки” или отказаться от них, в зависимости от их шансов стать звездами.
Звезды: Продукты с высокими темпами роста рынка и высокой долей рынка. Компании должны доить этих “дойных коров”, чтобы получать наличные для реинвестирования.
Собаки: Продукты с низким ростом рынка и низкой долей рынка. Компаниям следует ликвидировать, избавиться от этих “любимчиков” или переместить их на другое место.
Дойные коровы: продукты с низким ростом рынка, но высокой долей рынка. Компании должны доить этих “дойных коров”, чтобы получать наличные для реинвестирования.
В матрице предполагается, что увеличение относительной доли рынка приведет к увеличению денежного потока. Фирма выигрывает от использования эффекта масштаба и получает преимущество в издержках по сравнению с конкурентами. Темпы роста рынка варьируются от отрасли к отрасли, но обычно показывают предельную величину в 10% – темпы роста выше 10% считаются высокими, в то время как темпы роста ниже 10% считаются низкими.
Определяя стратегию предприятия необходимо анализировать три характеристики на уровне фирмы: размер продуктового портфеля, межфирменную концентрацию продукта и уникальность продукта. Фирмы с меньшим продуктовым портфелем в большей степени подвержены влиянию этапа жизненного цикла продукта, поскольку они сталкиваются с более выраженной скидкой на выручку от продажи старого продукта и более высокими затратами на внедрение нового продукта. В то же время фирмы, поставляющие много продуктов, как правило, имеют более молодые продуктовые портфели, что приводит к более высокой, но менее волатильной прибыли, при этом фирмы могут также использовать свои продуктовые линейки как средство диверсификации доходов[footnoteRef:21]. [21:  Hajda, J., & Nikolov, B. (2022). Product market strategy and corporate policies. Journal of Financial Economics, 146(3), 932–964. https://doi.org/10.1016/j.jfineco.2022.09.003] 

Для определения стратегии вывода товара на рынок применяется классификация стратегий по степени новизны рынка и товара И. Ансоффа. Матрица была разработана прикладным математиком и бизнес-менеджером Игорем Ансоффом и опубликована в Harvard Business Review в 1957 году[footnoteRef:22]. Матрица Ансоффа часто используется в сочетании с другими инструментами бизнес- и отраслевого анализа, такими как системы PESTEL, SWOT и анализ «Пяти сил» М. Портера, для поддержки более надежных оценок факторов роста бизнеса. [22:  Meldrum, M., McDonald, M. (1995). The Ansoff Matrix. In: Key Marketing Concepts. Palgrave, London. https://doi.org/10.1007/978-1-349-13877-7_24] 

Матрица Ансоффа - это фундаментальная основа, которой обучают в бизнес-школах по всему миру. Это простой и интуитивно понятный способ визуализировать рычаги, которыми может воспользоваться управленческая команда при рассмотрении возможностей роста. На оси X представлены продукты, а на оси Y – рынки (рис.3) .
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Рисунок 3 – Матрица И.Ансоффа

Концепция рынков в рамках концепции Ансоффа может означать разные вещи. Например, это может быть юрисдикция или география (т.е. североамериканский рынок, российский рынок и т.д.); это также может означать потребительские сегменты (т.е. целевой рынок / демографический).
Матрица используется для оценки относительной привлекательности стратегий роста, которые используют как существующие продукты и рынки, так и новые , а также уровня риска, связанного с каждым из них.
Каждая ячейка матрицы соответствует конкретной стратегии роста:
1. Проникновение на рынок – концепция увеличения продаж существующих продуктов на существующем рынке. 
Применяя стратегию проникновения на рынок, руководство стремится продавать больше своих существующих продуктов на рынках, с которыми оно знакомо и где у них сложились отношения. Типичные стратегии реализации включают: увеличение маркетинговых усилий или оптимизация процессов дистрибуции; снижение цен для привлечения новых клиентов в пределах рыночного сегмента; приобретение конкурента на том же рынке.
2. Развитие рынка – фокусируется на продаже существующих продуктов на новых рынках. Применяя стратегию проникновения на рынок, руководство стремится продавать больше своих существующих продуктов на рынках, с которыми оно знакомо и где у них сложились отношения. Типичные стратегии реализации включают: увеличение маркетинговых усилий или оптимизация процессов дистрибуции; снижение цен для привлечения новых клиентов в пределах рыночного сегмента; приобретение конкурента на том же рынке. 
3. Разработка продукта – фокусируется на выводе новых продуктов на существующий рынок. Бизнес, который прочно пользуется вниманием определенного рынка или целевой аудитории, может стремиться увеличить свою долю за счет этой клиентской базы. По сути предприятие расширяется используя высокий уровень лояльности к бренду, которая может быть реализована различными способами, в том числе: инвестирование в исследования и разработки для разработки совершенно нового продукта; приобретение прав на производство и продажу продукта (ов) другой фирмы; создание нового предложения путем бронирования продукта с «пустой» этикеткой, который на самом деле производится третьей стороной.
4. Диверсификация – концепция выхода на новый рынок с совершенно новыми продуктами. В относительном выражении стратегия диверсификации, как правило, сопряжена с наибольшим риском; в конце концов, требуется как разработка продукта, так и развитие рынка. Хотя это стратегия с наибольшим риском, она может принести огромные выгоды – либо за счет достижения совершенно новых возможностей получения дохода, либо за счет уменьшения зависимости фирмы от одного продукта, подходящего для рынка (по любой причине).
Как правило, существует два типа стратегий диверсификации, которые может рассмотреть управленческая команда:
1. Связанная диверсификация – когда существует потенциальный синергетический эффект, который может быть реализован между существующим бизнесом и новым продуктом / рынком. Примером может служить производитель кожаной обуви, который решает производить кожаные автомобильные сиденья. Почти наверняка можно добиться синергии в поиске сырья, хотя сам продукт и производственный процесс потребуют значительных инвестиций в исследования и разработки и производство.
2. Несвязанная диверсификация – когда маловероятно, что будет реализован какой-либо реальный синергетический эффект между существующим бизнесом и новым продуктом / рынком.
Управление товарной стратегией осуществляется на уровне высшего управленческого звена и затрагивает весь спектр вопросов товарной политики от разработки нового товара, его тестирования и вывода на рынок, до определения подходов к марочной политике и управлению портфелем продукции на различных этапах жизненного цикла в дифференцированных рынках.

[bookmark: _Toc144401234]4. Управление торговыми марками и брендами
С развитием рыночной экономики все более важным элементом рыночной экономики становятся такие объекты промышленной собственности, как фирменные наименования, товарные знаки, знаки обслуживания и наименования мест происхождения товаров. Создание равных условий хозяйствования для различных типов товаропроизводителей, внедрение конкурентных правил в их деятельность и повышение ответственности за ее результаты, необходимость насыщения рынка товарами и услугами для удовлетворения потребностей населения обусловливают объективную потребность в правовом механизме, обеспечивающем должную индивидуализацию предприятий и организаций, а также производимых ими товаров и услуг. Эту роль и призваны выполнять торговые марки. Марка определяет изготовителя или поставщика товара, идентифицируют изготовителя или продавца продукта.
В маркетинге часто оперируют понятиями «бренд» и «торговая марка» (ТМ). При этом многие маркетологи нередко проводят параллель между данными категориями, вводя в заблуждение остальную, далёкую от маркетинга часть людей. Ежедневно создаются тысячи новых торговых марок. И лишь небольшому числу удается стать популярными. Из-за этого в публикациях практиков маркетинга, тонких специалистов по рекламе сплошная неразбериха: бренд, торговая марка, товарный знак, фирменное наименование и так далее. (см. табл.1)
Следует помнить, что любой коммерческий бренд является торговой маркой, но не каждая торговая марка – брендом. Торговая марка становится брендом в том случае, когда коммуникация «Товар-Покупатель конкретного товара» становится значительно сильнее и устойчивее по отношению к аналогичным коммуникациям товаров-конкурентов. Четкую границу между маркой и брендом провести трудно. Как правило, если не менее 20% целевой аудитории положительно относятся к данному товару, то его можно назвать брендом. Хотя, конечно, этот показатель зависит от конкуренции на рынке, поэтому определяется экспертно. Сначала рынок заполняют просто товары, но конкуренция заставляет производителей превращать их в торговые марки, для этого они «украшают» их именами, упаковками, слоганами, и лишь потом, когда похожими торговыми марками заполнен рынок, ничего другого не остается как брендировать марку, т.е. создавать вокруг такую систему взаимоотношений, чтобы потребители полюбили этот товар, компанию[footnoteRef:23].  [23:  Степченко, Т. С. Паразитизм в маркетинге как современный инструмент продвижения бренда / Т. С. Степченко // Современная наука: актуальные проблемы теории и практики. Серия: Экономика и право. – 2015. – № 3-4. – С. 58-60. ] 

Таблица 1  
Соотнесение категорий «торговая марка» и «бренд»
	Торговая марка
	Бренд

	Торговая марка – это совокупность характеристик товара (знак, символ, имя, название, цвет, форму, конструкционное решение и / или их сочетание служащие для однозначной идентификации компаний, товаров и т.д.)
	Бренд – это идентичность, которую приобретает товар с данной торговой маркой в результате продаж, рекламы и всей своей жизнедеятельности на рынке

	По своей функциональной направленности торговая марка служит для привлечения новых клиентов
	Бренд служит для удержания уже существующих клиентов

	Эффективность торговой марки оценивается известностью и может достигаться путём единовременного инвестирования средств в рекламу
	Эффективность бренда можно определить через степень удовлетворённости клиентов, а строится он постоянно на протяжении всего жизненного цикла товара

	Активность по продвижению торговой марки затрагивает только товарную политику
	Построение бренда касается не только комплекса маркетинга, но и всех подразделений компании

	Торговая марка – это зафиксированный на материальном носителе актив компании
	Бренд это нематериальный актив компании сформированный в сознании потребителя.



Цель бренда – чувства и ассоциации потребителей. Бренд – это общая идентичность компании, продукта или услуги, которая отличает ее от конкурентов. Товарный знак – это символ, слово или фраза, используемые для идентификации источника товаров или услуг. То есть бренд – это общая идентичность, в то время как торговая марка – это конкретный символ или слово или их комбинация, используемое для идентификации.
В отличие от торговой марки, которая опирается на свидетельство о зарегистрированном товарном знаке, бренд существует только в головах потребителей. Бренд – это эмоциональное восприятие торговой марки, т.е. то за, что потребитель готов переплатить. Торговая марка  – это совокупность характеристик товара (цвет, форма, назначение, вкус и т.д.). Таким образом, получаем (рис. 4.)

	Торговая марка =
	Слово + сочетание букв, цифр + дизайн + картинка + цветовые комбинации + сочетание звуков + трёхмерное изображение

	

Бренд
=торговая марка 
	+Сам товар/услуга со всеми его характеристиками
+ набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару (имидж товара)
+ информация о потребителе
+ обещания каких-либо преимуществ, данные автором бренда потребителям, т.е. тот смысл, который вкладывают в него сами создатели



Рисунок 4 – Формула бренда[footnoteRef:24] [24:  Качанова, Т. Маркетинговые составляющие процесса формирования СТМ в розничной торговой сети / Т. Качанова, Ю. Медведева // Предпринимательство. – 2008. – № 7. – С. 103-1] 


Честь называться брендом может принадлежать лишь популярной торговой марке, достигшей определенного успеха и влияния на рынке. Если товар приносит чувства радости, удовлетворения и т.д. – это бренд. Фактически бренд является дополнением к торговой марке, обеспечивающим приверженность покупателей. Иными словами: бренд – набор уникальных характеристик торговой марки, при помощи которых обеспечивается устойчивый спрос на продукт. Бренд – это бывшая торговая марка, обросшая устойчивыми ассоциациями и положительной репутацией. Для того чтобы именовать себя брендом, нужно чтобы потребители предпочитали ваш товар товарам-конкурентам и товарам-субститутам, даже если цена его будет выше, чем среднерыночная. Такого не происходит? Значит ваш продукт – не бренд.
Бренд и торговая марка – разные понятия из одной области маркетинга. Бренд – это логическое завершение любой желающей процветать торговой марки. То есть нельзя назвать бренд и торговую марку синонимами, но можно с уверенностью сказать, что оба понятия актуальны и достойны детального изучения, поскольку, не зная смысла одного понятия, не поймёшь смысл другого.
В повседневной жизни термины бренд, торговая марка и товарный знак могут использоваться как синонимы, что с точки зрения теория и практики маркетинга не верно.
Законодательно закреплено понятие товарного знака, который является отправной точкой построения и способом охраны авторских прав торговой марки и бренда. Товарный знак – это отличительное обозначение продукции, которое позволяет производителю отстроиться от конкурентов на рынке, а клиентам — не путать продукцию и услуги одного производителя с другими. Под товарным знаком, согласно ст. 1477 ГК РФ, понимается обозначение, используемое для индивидуализации услуг и товаров юридических лиц и индивидуальных предпринимателей. Таким образом, товарный знак – это правовая охрана, предоставляемая специальному продукту или услуге бренда, которая отличает его от других брендов и компаний.
Согласно 1477 статьи Гражданского кодекса Российской Федерации от 18.12.2006 N 230-ФЗ (ред. от 13.06.2023) (с изм. и доп., вступ. в силу с 29.06.2023) в качестве товарных знаков могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные, цветовые, звуковые и другие обозначения или их комбинации.
Товарный знак - это юридическое средство, которое защищает незаконное использование названия торговой марки кем-либо другим и предоставляет владельцу товарного знака исключительные права на использование названия торговой марки или бренда.
Основными составляющими внешней атрибутики торговой марки являются имя марки (вербальная составляющая) и марочный знак (визуальная составляющая).
I.	Имя марки. Процесс создания имени или названия марки можно разделить на два основных этапа. Первый этап представляет собой процесс определения послания, которое должно быть передано целевой аудитории. Второй - это перевод послания в форму коммерческого названия.
Первый этап создания марочного названия начинается со всестороннего исследования рынка, на котором будет использоваться новая марка, а также природы товаров или услуг, которые будут предложены под этим названием. Все собранные в процессе исследования данные ложатся в основу работы по созданию послания, которое передается с помощью торговой марки.
Послание марки – это отражение сферы применения, миссии марки, конкретизированной посредством точной постановки задач, которые она (марка) призвана решать в качестве инструмента продвижения товара, компании.
Второй этап начинается с синтеза послания в виде простой темы или образа, несущего основное содержание. На этом этапе происходит преобразование смысловых значений в конкретные символы - носители этих значений.
Процесс создания имени торговой марки. Выбор имени - один из самых интересных и сложных периодов в работе над торговой маркой. Существуют несколько способов формирования имени марки:
1)	использование слов актуальной лексики конкретного языка (множество вариантов работы со словами);
2)	создание искусственного слова. Дальнейшая работа предполагает отбор по лингвистическим, содержательным критериям.
Для того чтобы торговая марка достигла успеха на рынке и со временем стала брендом, необходимо следовать нескольким ключевым принципам:
1. Точно знать целевую аудиторию и ее потребности.
2. Создать уникальный бренд, который будет отличать торговую марку прредприятия от конкурентов.
3. Разработать эффективную маркетинговую стратегию, которая будет привлекать клиентов и удерживать их.
4. Постоянно улучшать качество продукции и услуг, чтобы удовлетворить потребности клиентов, сотрудничая с ними.
5. Необходимо быть гибким и адаптивным к изменениям на рынке.
6. Развивать свой бренд через различные каналы коммуникации, такие как реклама, социальные сети, мероприятия и т.д.
7. Учитывать мнение клиентов и постоянно совершенствовать продукт или услугу.
8. Сотрудничать с партнерами и поставщиками, чтобы расширить свой ассортимент и улучшить качество продукции.
9. Следить за трендами и инновациями на рынке и внедрять их в свою деятельность.
10. Обучать свой персонал и развивать его навыки, чтобы обеспечить высокое качество обслуживания клиентов.
В современном мире существует огромное количество различных специалистов в данной области, и все они дают разные определения понятию «бренд», потому что рассматривают его с различных точек зрения. Например, американский специалист Ф. Котлер определяет бренд для обозначения определенного вида товара или услуги конкретного производителя (группы производителей), характеристики которого позволяют выделить его среди товаров других производителей. Основатель рекламного агентства Ogilvy & Mather А Д. Огилви предлагает называть брендом «неосязаемую сумму свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирования, а также является сочетанием впечатления, который он производит на потребителей и результатом их опыта в использовании бренда»[footnoteRef:25]. [25:  Огилви о рекламе / Д. Огилви. М.: Манн, Иванов и Фербер : Эксмо, 2013. 240 с. ] 

Процесс создания бренда и управления им называется брендингом. 
Брендинг – это непрерывный процесс идентификации, создания и управления совокупными активами и действиями, которые формируют восприятие бренда в сознании заинтересованных сторон. Моральное удовлетворение приносит уже не столько сама вещь, сколько магазин, в котором она куплена. Покупатель готов платить за известное имя, поскольку это – гарантия качества, определенный статус и даже образ жизни. Для потребителя бренд – это не просто имя, а ожидание уникальности, это чувство уверенности и спокойствия за качество товара или услуги, приобретаемых именно в «брендованной» компании – компании с именем, сложившейся репутацией, это определенные гарантии, причем долгосрочные.[footnoteRef:26] [26:  Медведева Ю.Ю. Управление торговыми марками: учеб пособие /Ю.Ю. Медведева, М.В. Кольган. –  Ростов н/Д: Издательский центр ДГТУ, 2016. – 109 с.] 

Ж.-Н. Капферер характеризуя бренд описывает его как актив, способный увеличить капитал компании. [footnoteRef:27] При этом автор отмечает, что бренд обладает, прежде всего, потребительским капиталом, который трансформируется в финансовый капитал. Потребительский капитал проявляется через потребительскую лояльность. [27:  Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда / Жан-Ноэль Капферер ; пер. с англ. Е. В. Виноградовой; под. общ. ред. В. Н. Домнина. — Москва: Вершина, 2007. — 448 с.:] 

Потребительская лояльность – это, прежде всего, исключительно поведенческая характеристика, это выбор того же бренда при повторной покупке в товарной группе и предпочтение того же места обслуживания – магазина, салона, торгового центра, кинотеатра и т.д. Конкретное поведение, конкретные суммы, потраченные повторно на тот же товар, или выбор того же места обслуживания могут рассматриваться как измеримый и контролируемый параметр потребительского поведения. Лояльность – это эмоциональное понятие, склонность клиента воспользоваться услугами компании вне зависимости от предложений конкурентов, даже в том случае если с финансовой точки зрения они для него более выгодны. Когда клиент эмоционально привязан к компании, он воспринимает ее как часть своей жизни и, соответственно, для того чтобы склонить его воспользоваться услугами другой компании требуются определенное время и довольно большие финансовые вливания.
Модели создания бренда развивались вместе с эволюцией концепции маркетинга. Одна из самых ранних и отражающих подход к построению идентичности бренда это модель Д. Аакера, 1996года содержала 4 параметра (бренд как товар, как организация, как индивидуальность и как символ). Модель Ж.-Н. Капферера «призма идентичности бренда» основана на идее, что бренд – это нечто большее, чем просто логотип или продукт. Это сложный объект с различными измерениями, которые в совокупности формируют его идентичность и отличают от конкурентов (рис.5). Модель помогает маркетологам и бренд-менеджерам анализировать эти аспекты и создавать последовательную и привлекательную идентичность бренда.
[image: ]
Рисунок 5 – Призма идентичности бренда Ж.-Н. Капферера [footnoteRef:28] [28:  Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда / Жан-Ноэль Капферер ; пер. с англ. Е. В. Виноградовой; под. общ. ред. В. Н. Домнина. — Москва: Вершина, 2007. — 448 с.] 


Физическая структура (физические атрибуты) охватывает визуальные и сенсорные аспекты бренда. Этот элемент включает логотип бренда, упаковку, цвета, дизайн и другие физические атрибуты, которые создают отличительный и узнаваемый фирменный стиль.
Индивидуальность (личность) объясняет человеческие характеристики и черты характера, связанные с брендом. Она представляет человекоподобные качества, связанные с брендом. Этот элемент отражает тон бренда, стиль общения и эмоциональные атрибуты. Считается ли бренд утонченным, дружелюбным или инновационным? Определение индивидуальности бренда помогает установить более глубокую связь с потребителями.
Культура. Культурный аспект относится к ценностям, убеждениям и традициям, которые воплощает бренд. Он охватывает миссию бренда, этическую позицию и культурный контекст, в котором он работает. Понимание культурных ассоциаций бренда помогает формировать его позиционирование и находить отклик у целевых потребителей.
Отношения (взаимоотношения) фокусируется на взаимодействии бренда с потребителями. В нем рассматривается, как бренд привлекает и выстраивает отношения со своей аудиторией посредством обслуживания клиентов, присутствия в социальных сетях и других точках соприкосновения. Прочные отношения между брендом и потребителем способствуют лояльности и адвокации.
Рефлексия (отражение) относится к тому, как бренд отражает стремления, желания и самооценку целевой аудитории. В нем рассматривается вопрос о том, соответствует ли бренд ценностям потребителей и помогает ли им реализовать свою желаемую идентичность.
Представление о себе (самооценка) отражает восприятие потребителями самих себя через их ассоциацию с вашим брендом. В нем рассказывается о том, как бренд помогает потребителям выразить желаемую самоидентификацию и как это способствует повышению их самооценки и чувства принадлежности.
Модель Капферера получила значительное признание в области брендинга и была широко принята как профессионалами, так и учеными. Она применялась в различных отраслях и сферах экономики и оказалась эффективным инструментом для понимания идентичности бренда и управления ею.
Используя фирменную идентичность призмы Капферера, можно получить более глубокое представление об идентичности бренда и привести ее в соответствие с восприятием и ожиданиями целевой аудитории. Эта структура позволяет разработать сильную и целостную фирменную идентичность, которая находит отклик у потребителей и помогает повысить лояльность к бренду и его предпочтения.
Брендинг важен при попытке создать будущий бизнес, а прочно зарекомендовавший себя бренд может повысить ценность бизнеса, предоставляя компании больше рычагов влияния в отрасли. Это делает его более привлекательной инвестиционной возможностью из-за его прочно занятого места на рынке. Собственный капитал бренда это сложная концепция, которую трудно понять частично из-за значительных проблем с определением. Общепринятое в настоящее время определение капитала бренда, взятое из книги Д. Аакера, таково: «...набор активов и пассивов бренда, связанных с брендом, его названием и символом, которые увеличивают (или уменьшают) ценность, предоставляемую продуктом или услугой фирме и/или этому предприятию это клиенты» [footnoteRef:29] (Аакер, 1996). Активы и пассивы, обсуждаемые Аакером, включают узнаваемость бренда, лояльность к бренду, воспринимаемое качество, ассоциации с брендом и имидж (индивидуальность бренда), удовлетворенность использованием и другие имущественные активы, такие как патенты, товарные знаки и каналы сбыта. [29:  Aaker, D.A. (1996) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of the Brand Name,New York, NY: The Free Press.] 

С точки зрения организации, стоимость любого бизнеса (т.е. сумма его дисконтированных будущих денежных потоков) должна быть больше, чем стоимость выбытия его активов (материальных и нематериальных), чтобы оправдать его дальнейшее существование. Поскольку клиенты являются единственным источником положительного притока денежных средств (помимо займов или нового акционерного капитала), без них бизнес не имеет ценности. 
Следовательно, ценность любого бизнеса в первую очередь зависит от его способности приобретать, продолжайте привлекать и удерживать клиентов. Таким образом, самый простой способ концептуализировать собственный капитал бренда организации – это суммарный показатель способности организации выполнять эти функции по приобретению и удержанию клиентов. Эта перспектива не ограничивает предприятие предлагаемым в настоящее время портфелем продуктов и услуг. Действительно, одним из основных преимуществ концепции справедливости бренда является то, что она одновременно признает и одобряет идею о том, что бренд может обладать свойствами, привлекающими клиентов, сам по себе, помимо любого конкретного продукта или набора продуктов, к которым он в настоящее время привязан. 
Собственный капитал бренда организации связан с получением фирмой ряда денежных потоков, являющихся результатом ее способности приобретать и удерживать клиентов. Это представление не ограничено текущими продуктами, продуктовыми линейками или даже текущими клиентами. Действительно, для многих организаций значительная доля собственного капитала бренда может быть связана с ожиданиями будущих продуктов и будущих клиентов, как в случае с такими интернет-фирмами, как Amazon.com. Организационный бренд (собственный капитал всех брендов) можно рассматривать как разницу между рыночной стоимостью бренда и балансовой стоимостью активов, непосредственно поддерживающих бренд. Аналогичным образом, собственный капитал бренда зависит от разницы между ценой, уплаченной за фирменный продукт, и ценой идентичного непатентованного продукта. 
Собственный капитал бренда клиента, напротив, относится к ценности, получаемой отдельными клиентами от фирменного продукта или услуги, сверх ценности, получаемой от небрендированной версии того же продукта или услуги[footnoteRef:30]. Поскольку эта стоимость иногда может быть больше, чем цена продукта, так как некоторые клиенты были бы готовы заплатить больше запрашиваемой цены, очевидно, что ценность бренда клиента – это отдельная концепция, хотя и связанная с ценностью бренда организации. [30:  Berthon, P. R., Capon, N., Hulbert, J. M., Murgolo-Poore, M., Napoli, J., Pitt, L., & Keating, S. (2001). Organizational and Customer Perspectives on Brand Equity: Issues for Managers and Researchers. Proceedings of the ANZMAC Conference at Massey University.] 

В условиях, когда компания фокусируется на разных видах деятельности, переходя к новым бизнес-моделям, ценностное предложение, лежащее в основе идентичности ее бренда, изменяется. Поскольку бренд отражает цепочку создания стоимости компании, для деконструкции потребуются новые стратегии бренда. Например, важность филиалов и банкоматов сегодня побуждает многие банки подчеркивать повсеместность своего имиджа бренда (например, «СБЕР»). Однако реконфигурация финансовых услуг может привести к тому, что компания сосредоточится на том, чтобы быть поставщиком продуктов (например «Сбермаркет»). Для такой стратегии ключевым посылом становится производительность, поскольку речь идет о точности. Другая стратегия бренда могла бы быть направлена на то, чтобы помочь клиентам ориентироваться во вселенной продуктов сторонних производителей. Ключевым посланием было бы доверие. Появляются новые возможности брендинга для третьих сторон, которые не производят продукт и не предоставляют основную услугу. Различные агрегаты, путеводители, поисковые системы позволяет любому оценивать что угодно, и это делает эти рейтинги повсеместными, доступными для поиска, сортировки и не требующими затрат. Стремительное распространение сетевых рынков увеличивает потребность в таких навигаторах и других посредниках, например, тех, кто гарантирует производительность продукта или принимает на себя риски. Таким образом, появится много новых возможностей для развития брендов.
В ближайшей перспективе переговорная сила изменится в результате радикального сокращения способности монополизировать контроль над информацией. Рыночная власть часто возникает из-за контроля над узкой точкой в информационном канале и взимания платы с тех, кто зависит от потока информации через него. Например, продавцы с розничным покупателям сегодня используют свой контроль над информацией, доступной этим покупателям, чтобы свести к минимуму покупки для сравнения и максимизировать перекрестные продажи. Но когда скорость и охват достигнут такой степени, что такие каналы станут ненужными (сегодня мы видим ошеломляющий рост продаж на маркет-плейсах), эта возможность иссякнет. Тогда можно будет обойти любой ограничительный момент. Покупатели будут знать свои альтернативы так же хорошо, как и продавец. Некоторые новые посредники — организаторы виртуальных рынков — могут даже превратиться в агрегаторы покупательной способности, натравливая поставщиков друг на друга в интересах покупателей, которых они представляют. Затраты клиентов на переключение снизятся, и компаниям придется разрабатывать новые способы формирования лояльности клиентов. Общие стандарты обмена и обработки информации и растущее число пользователей, получающих доступ к сетям, значительно сократят затраты на переключение.

[bookmark: _bookmark9][bookmark: _Toc144401235]Вопросы для самоконтроля:

1. Что такое товар? Какие виды товаров существуют?
2. Что такое товарная политика?
3. По каким признакам классифицируются товары?
4. Что такое жизненный цикл товара
5. Каковы основные стадии жизненного цикла?
6. Объясните разницу меду номенклатурой товаров и товарным ассортиментом.
7. Какие составляющие товарной политики можно выделить?
8. Опишите основные задачи ассортиментной политики.
9. Как оценить эффективность товарной политики?
10. Какие преимущества получает предприятия при организации управления ассортиментом через продуктовые линейки?
11. Назовите отличия традиционного и современного подхода в разработке нового товара.
12. Перечислите и опишите основные этапы реализации инновационного проекта, объектом которого является новый продукт.
13. Назовите ключевые стратегические цели вывода на рынок новой продукции.
14. Какой подход (последовательный или параллельный) к разработке нового товара на Ваш взгляд, наиболее применим в современных условиях и почему?
15. Выделите преимуществами недостатки рыночного тестирования продукта.
16. Какие существуют технологии маркетингового тестирования товара в искусственных условиях?
17. Какие товарные стратегии можно выделит  по степени диверсификации?
18. Какой матричный инструмент применятся для анализа товарного портфеля? Какие параметры при этом оцениваются?
19. Какие товарные стратеги  при выводе товара на рынок могут быть реализованы предприятием согласно матрицы И. Ансоффа? 
20. Раскройте понятия торговой марки и бренда и особенности существующих подходов к их определению.
21. Каковы структурные элементы торговой марки?
22. Какова система понятий, связанных с торговой маркой?
23. Какие элементы входят в модель идентичности бренда Ж.-Н. Капферера?
24. Дайте определение бренда и брендинга?
25. Объясните сущность потребительской и финансовой стоимости бренда. В чем сходство и отличие этих понятий?
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Методические указания по выполнению и оформлению контрольной работы.
Выполнение контрольной работы является важным этапом в процессе изучения курса. Выполняя контрольную работу, студент должен коротко и ясно излагать усвоенный материал. Недопустимо дословное списывание текста из литературных источников. В конце работы приводится список используемой литературы.
Контрольная работа состоит из теоретической (два вопроса) и практической (проектной) частей. 
Объем текстовой части должен составлять 10-12 листов по первому вопросу (формат А4, машинописный текст, поля по 2 см, отступ красной строки 1,5, межстрочный интервал 1,5, 14 шрифт Times New Roman, название вопроса - 16 шрифт Times New Roman) и не менее 2 листов – по второму вопросу. 
Номер варианта теоретической части определяется по начальной букве фамилии студента. 
Проектное задание одинаково для всех обучающихся.
Сформировать призму идентичности Ж.Н. Капферера для конкретного функционирующего бренда. В качестве объекта исследования, следует выбирать предприятие, на котором студент работает, работал или проходил практику. Если это вызывает затруднения, допускается описание общеизвестного предприятия (бренда).
Затем по контрольной работе проводится собеседование, после которого студент допускается к итоговому контролю по курсу. 


Тематика теоретической части контрольной работы
вариант 1 
1. Сущность категорий «бренд», «товарный знак», «товарная марка».
2. Основные модели и принципы создания бренда.
вариант 2 
1. Основные концепции и направления развития брендинга
2. Принципиальная схема брендинга
вариант 3
1.Современные тенденции брендинга в России и за рубежом
2. Основные модели и принципы создания бренда
вариант 4 
1 Развитие брендинга в России. Факторы, способствующие созданию и продвижению брендов в России.
2. Проектирование бренда: создание наименования, креативные работы, подготовка рекламной кампании
вариант 5 
1. Процесс становления товара в качестве бренда
2. Азиатская и западная модели брендинга. Преимущества и недостатки моделей брендинга.
вариант 6
1. Атрибуты, преимущества, ценности, индивидуальность и суть бренда
2. Жизненный цикл бренда
вариант 7
1. Основные модели и принципы создания бренда
2. Цели, задачи и основные принципы управления портфелем брендов. Стратегические возможности брендинга.
вариант 8
Принципиальная схема брендинга
Стадия реализации: внедрение и поддержание бренда, мероприятия по увеличению силы бренда
вариант 9
1 Факторы развития структур управления брендами
2. Проектирование бренда: создание наименования, креативные работы, подготовка рекламной кампании.

вариант 10
1. Качественные и количественные исследования в создании моделей бренда.
2. Принципы и методы позиционирования торговой марки
ВАРИАНТЫ КОНТРОЛЬНЫХ РАБОТ

	Алфавит
	Номер варианта
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	Т ,У
	5

	Ф, Х
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	Ц, Ч
	7

	Ш, Щ
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	Э, Ю
	9

	Я
	10




Примерные вопросы к зачету
1. Сущность категорий «бренд», «товарный знак», «товарная марка».
2. Виды брендов.
3. Основные концепции и направления развития брендинга.
4. Основные этапы в развитии брендинга.
5. Современные тенденции брендинга.
6. Развитие брендинга в России. Факторы, способствующие созданию и продвижению брендов в России.
7. Особенности и тенденции в развитии бренд-коммуникаций в России.
8. Процесс становления товара в качестве бренда. 
9. Стадии и этапы брендинга.
10. Принципиальная схема брендинга.
11. Обоснование мероприятий брендинга.
12. Основные модели и принципы создания бренда.
13. Атрибуты, преимущества, ценности, индивидуальность и суть бренда.
14. Качественные и количественные исследования в создании моделей бренда.
15. Стадия подготовки: аналитика и обоснование действий.
16. Проектирование бренда: создание наименования, креативные работы, подготовка
рекламной кампании.
17. Стадия реализации: внедрение и поддержание бренда, мероприятия по увеличению силы бренда.
18. Азиатская и западная модели брендинга. Преимущества и недостатки моделей
брендинга.
19. Цели, задачи и основные принципы управления портфелем брендов. Стратегические
возможности брендинга.
20. Факторы развития структур управления брендами.
21. Виды брендов. Стратегическое значение брендов в корпоративном портфеле.
22. Архитектура бренда.
23. Основные этапы создания архитектуры брендов.
24. Жизненный цикл бренда.
25. Система суббрендов.
26. Маркетинговые инструменты в анализе стратегических возможностей и роли брендов.
27. Аудит бренда.
28. Бренд-трекинг. 
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