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Введение
Целями освоения дисциплины «Управление качеством и конкурентоспособностью потребительских товаров» являются: формирование системы теоретических знаний и практических навыков в области обеспечения, оценки и управления качеством и конкурентоспособностью потребительских товаров и услуг.
Задачи дисциплины. 
-	изучить основные нормативные документы по вопросам качества товаров, методы определения и оценки показателей качества продукции, принципы системного управления качеством продукции и услуг;
-  сформировать навыки применения современных методов контроля и управления качеством товаров;
- сформировать знания о системе организационно-экономических мероприятий по обеспечению и  оценке конкурентоспособности продукции на основе предлагаемых подходов и методик;
- выработать практические навыки анализа качества и конкурентоспособности потребительских товаров и услуг для принятия научно-обоснованных  управленческих решений, и разработки эффективной конкурентной стратегии.

По дисциплине «Управление качеством и конкурентоспособностью потребительских товаров»  предусмотрена контрольная работа для заочной формы обучения.

Магистранты заочной формы обучения в соответствии с учебным планом выполняют контрольную работу. Контрольная работа представляет собой исследование, включающее анализ и оценку конкурентоспососбности конкретного товара (на выбор магистранта). 

Контрольная работа выполняется на компьютере в одном экземпляре и оформляется только на лицевой стороне белой бумаги.
· размер бумаги стандартного формата А4 (210 х 297 мм)
· поля: левое – 30 мм, верхнее – 20 мм, правое – 10 мм, нижнее – 20 мм.
· ориентация: книжная
· шрифт: Times New Roman.
· кегель: - 14 пт (пунктов) в основном тексте, 12 пт в сносках
· междустрочный интервал: полуторный в основном тексте, одинарный в подстрочных ссылках
· расстановка переносов – автоматическая
· форматирование основного текста и ссылок – в параметре «по ширине»
· цвет шрифта – черный
· красная строка – 1,25 см
Объем работы – не менее 20 страниц.
Выполненная работа сдается на кафедру для проверки. Если работа рецензентом возвращается на доработку, то исправив её, представляют и предыдущий вариант контрольной. Иначе она возвращается студенту. При выполнении контрольной работы студент должен проработать основную литературу, предлагаемую в данных методических указаниях. 

Задание.
На основе нижеприведенного теоретического материала проанализировать товар в соответствии с данной формулой товара, то есть рассмотреть сам продукт (или услугу) и его окружение.
Проанализировать товары или услуги с позиций факторов, определяющих их привлекательность. 
На примере товара/услуги, реализуемого предприятием выделить 3 уровня: основное назначение товара/услуги; внешний вид и уровень сервиса
Выделить и обосновать основные конкурентные преимущества исследуемого товара или услуги
Определить ассортимент организации с точки зрения нижеприведенных критериев
Оценить конкурентоспособность товара по отношению к ближайшему сопернику:
Показатель конкурентоспособности:  
Индекс технических параметров:
Индекс экономического параметра:   
Относительный параметр качества: 
Di – коэффициент значимости i-ого параметра;
Р – параметр товара;
С – цена.
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1.Товар в рыночной среде

Товар – все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания,  приобретения, использования или потребления. Это могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организации и идеи. 

ТОВАР = Продукт + Поддержка + Инструменты маркетинга.
Продукт – это конкретный результат исследований, разработок и производства. Продукт несет в себе те свойства, ради которых товар затем кем-то будет куплен, он обладает качествами, которые характеризуют его основную направленность.
Качество – совокупность характеристик продукта, которые отвечают на вопрос: «Какой продукт произведен?»  В понятие качества продукта входят: технико-экономические характеристики;  технология изготовления  (ее  собственное  качество);  надежность и долговечность; соответствие предполагаемому назначению; экологичность (соответствие требованиям защиты окружающей среды; эстетичность (внешняя форма и вид, привлекательность, выразительность).
 (
ТОВАР
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)
Рис. 1 Факторы привлекательности окружения товара

Поддержка продукта – это комплекс маркетинговых мер, обеспечивающих обслуживание, транспортировку, хранение, безопасное и грамотное использование продукта.
К инструментам маркетинга относятся: грамотная реклама компании, налаженный сбыт, эффективное обслуживание, прочные связи с общественностью, гибкая политика цен.
Товарная единица – обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами (зубная паста – товар, а тюбик пасты "Уинтер-фреш джель" фирмы "Колгейт" стоимостью 1,29 долл. – товарная единица).
Основное назначение товара – удовлетворение потребности потребителя. В этой связи задача руководства предприятия состоит в грамотном определении основной ценности товара, акцентировании внимания на потребностях, которые он удовлетворяет, а не только на его технико-эксплуатационных характеристиках. 
Товары подразделяются на отдельные группы по следующим критериям: 
1. готовности к употреблению:
1.1. сырье 
1.2. материалы
1.3. полуфабрикаты
1.4. изделия
1.5. детали
2. типу рынка
товары, поставляемые на потребительский рынок
товары, поставляемые на рынок производителей
товары, поставляемые на рынок посредников
товары, поставляемые на рынок общественных организаций
3. числу потребителей
товары массового пользования
товары индивидуального пользования
4. в зависимости от времени использования
товары длительного пользования 
товары кратковременного пользования
5. целевому назначению
товары производственно-технического назначения 
потребительские товары
Товары производственно-технического назначения – это товары, приобретаемые частными лицами или организациями для дальнейшей их переработки или применения в бизнесе. Они подразделяются на: материалы и детали, полностью используемые в производстве; капитальное оборудование, входящее в готовый продукт частично, и вспомогательные материалы и услуги, не входящие в изготовленный продукт.
Потребительские товары – это товары, приобретаемые для личного (семейного) потребления. В зависимости от потребительских привычек эти товары подразделяются на:
1. Товары повседневного спроса – это потребительские товары и услуги, которые покупаются часто, без раздумий, с минимальным сравнением с другими товара ми. Товары повседневного спроса классифицируют дополнительно на: основные товары, товары импульсной покупки и экстренные товары.
1.1. Основные товары – это товары, покупаемые потребителем регулярно.
1.2. Товары импульсной покупки – это товары, доступные для покупки во многих местах и приобретаемые без предварительного планирования и поисков на основе внезапно возникшего желания.
1.3. Экстренные товары – это товары, приобретаемые при возникновении острой нужды в них.
2. Товары предварительного выбора – потребительские товары, которые покупатель в процессе выбора сравнивает между собой по показателям пригодности, цены, качества и внешнего оформления.
3. Товары особого спроса – потребительские товары с уникальными характеристиками или марками, ради которых значительные группы покупателей готовы затратить дополнительные усилия.
4. Товары пассивного спроса – потребительские товары, о приобретении которых покупатель обычно не думает, независимо от того, знает он или не знает об их существовании. Реализация таких товаров требует значительных маркетинговых усилий.
При создании товара разработчику нужно воспринимать идею на трех уровнях. Основополагающим является уровень товара по замыслу, на котором дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? Как видно из рис. 2., товар по замыслу – сердцевина понятия товара в целом. 
 (
Основная выгода или услуга
Марочное 
название
Свойства
Качество
Внешнее оформление
Упаковка
Сервис
Установка
Послепродажное обслуживание
Доставка и предоставление кредита
Товар с подкреплением
Товар в 
реальном
исполнении
Товар по замыслу
)
Рис. 2. Три уровня товара

Товар в реальном исполнении может обладать пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и специфической упаковкой. 
Предоставление дополнительных услуг и выгод, составляют вкупе товар с подкреплением. 
При анализе товара главное – определить его положение на рынке или позиционировать его.
Позиционирование товара – это соотнесение наиболее важных параметров предлагаемого изделия или предоставляемой услуги с нуждами и запросами потребителей, с аналогичными параметрами товара конкурентов и с изменениями во внешней среде.  

2 Товарная политика предприятия

От того, насколько правильно осуществлено позиционирование конкретного товара на конкретном рынке, во многом зависит его конкурентоспособность. При этом важны не преимущества изделия как такового, а его потребительские качества, то есть отношение к продукту потребителей. В сущности, позиционирование товара – поиск тех его параметров, которые обеспечивают данному изделию или услуге успех на рынке.
К параметрам, определяющим спрос, относятся:
 сравнительные конкурентные преимущества. Продукт должен иметь ярко выраженные особенности или отличительные преимущества по сравнению с существующими на рынке аналогами, изделиями или услугами конкурентов;
 социальная ориентация. Необходимо, чтобы товар вписывался в существующие социальные условия, чтобы предлагаемое изделие (услуга) соответствовало сложившимся стилю жизни и системе ценностей потребителя;
 способность удовлетворить потребителя. Товар должен выполнять все функции для удовлетворения ключевых нужд и запросов покупателя. Степень успеха на рынке соответствует той степени, до которой товар может удовлетворить такие нужды и запросы потребителей;
 простота и доступность в использовании. Если товар прост и понятен конечному потребителю, то последнему просто и удобно пользоваться приобретенным изделием, а сбытовому посреднику – легко понять, как лучше рекламировать такой товар;
 доступность для проверки и тестирования. Важно, чтобы заявленные в товаре параметры можно было легко проверить. Успех на рынке во многом будет зависеть от  того, как быстро, с минимумом риска и затрат товар может быть протестирован;
 быстрореализуемые преимущества. Сравнительные преимущества продукта должны проявляться как можно скорее. Лучше всего – немедленно.
Естественно, что позиционирование – более широкое понятие, чем исследование товара. Это понятие включает сегментацию и поиск целевого рынка, анализ конкурентов и другие элементы маркетинга. Но с анализа товара обычно и начинается исследование рынка, хотя впоследствии к этому компоненту маркетинга, возможно, придется вновь вернуться.
Предприятию при позиционировании товара (лучше до начала его разработки) предстоит получить ответы на следующие вопросы:
· в чем, собственно, нуждаются потребители и чего они не находят в продуктах, имеющихся на рынке, (оценка потребительских свойств продукта);
· почему потребитель может предпочесть ваш продукт продукту конкурентов? (сравнение параметров продукта вашего предприятия с параметрами продукции конкурирующих предприятий);
· что в будущем может негативно или позитивно повлиять на сбыт товара? (изменения во внешней среде).
Только получив ответы на перечисленные вопросы, оценив свой продукт, руководству предприятия предстоит решить:
· стоит ли дальше заниматься этим продуктом, углубляясь в детали;
· есть ли у него достаточные перспективы на рынке или нет;
· разумно ли тратить немалые средства на разработку товара и тем более на его  производство и продвижение.
Для успеха в конкурентной борьбе более детальное исследование товара должно включать следующие элементы:
· анализ жизненного цикла товара;
· выявление  параметров товара, критических (наиболее важных) для повышения конкурентоспособности (сравнительных преимуществ) и соответствующих им показателей качества;
· определение на этой основе ключевой компетентности предприятия;
· разработка стратегий его позиционирования на рынке.
Стратегия позиционирования товара на рынке состоит в использовании сравнительных конкурентных преимуществ для эффективного продвижения товара. Формирование стратегии – это всегда выбор из нескольких вариантов. Выбор стратегии определяется:
· целями предприятия на рынке;
· набором сравнительных конкурентных преимуществ товара и содержанием ключевой компетентности предприятия;
· условиями рынка, на котором предстоит продвигать продукт.
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. Она представляет собой 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.
Выбор направления товарной политики полностью основывается на целях маркетинга, которые, в свою очередь, базируются на миссии и цели деятельности предприятия.
Основной задачей производителя в рамках товарной политики является управление разработкой и предложением потребителям товаров, которые удовлетворяют их потребности. Однако на рынке предложение товаров с аналогичными функциями осуществляется, как правило, несколькими производителями. Любая фирма заинтересована в том, чтобы именно ее товары наилучшим образом удовлетворяли потребности клиентов, т. е. являлись конкурентоспособными. В качестве одной из задач товарной политики можно сформулировать управление конкурентоспособностью товара.
Даже самый конкурентоспособный товар со временем сдает свои позиции, если производитель не адаптирует его характеристики к изменяющимся вкусам потребителей. Поэтому задачей товарной политики является управление жизненным циклом товара.
Потребители, как правило, не едины в своих предпочтениях. Стремление увеличить потребление существующего товара за счет новых областей его использования и новых сегментов рынка определяет задачу товарной политики – управление ассортиментом и номенклатурой
В общем случае товарная политика охватывает три крупные проблемы:
· создание и ввод на рынок новых товаров;
· модификация товаров, имеющихся в производственной программе;
· дальнейшее производство имевших ранее спрос товаров.
Цели маркетинговой политики должны определяться целями маркетинга, поскольку решение о покупке принимает покупатель, обеспечивая тем самым фирме оборот товара и прибыль.
Основными целями товарной политики являются:
· обеспечение прибыли;
· увеличение товарооборота;
· приумножение доли рынка, на котором действует фирма;
· снижение расходов на производство и маркетинг;
· повышение имиджа;
· рассеивание риска.
К задачам товарной политики относятся: поиск новых товаров; развитие новых товаров; ввод новых товаров на рынок, обоснование форм товаров; регулирование качества товара; контроль за поведением новых товаров на рынке и т. д. Первые три указанные задачи решаются при введении новых товаров на рынок, а решение прочих задач происходит на протяжении всей жизни товара. Для обоснования решений в этом случае используется модель жизненного цикла товара.

3. Жизненный цикл товара

Жизненный цикл товара – это совокупность последовательных состояний (этапов) нахождения товара на рынке, каждое из которых с течением времени характеризуется определенным состоянием внешней среды.
Каждый товар имеет собственный жизненный цикл обращении или присутствия на рынке, период определенной рыночной устойчивости и рано или поздно вытесняется с рынка другим, более coвершенным товаром. Понятие «жизненный цикл» применимо как по видам товаров, так и к их подвидам, модификациям и маркам.
Различные товары имеют разную длительность жизненного цикла и каждой его стадии: от нескольких дней до нескольких десятков лет. Одна из задач маркетинга – рациональное удлинение продолжительности жизни товара на рынке, хотя развитие научно-технического прогресса, наоборот, приводит к ускоренному «старению» товаров сокращению жизненного цикла.
Жизненный цикл товара (рис. 3) может быть представлен четырьмя стадиями: внедрения; роста; зрелости, включая насыщение, и спада.
 (
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Рис. 3. Жизненный цикл товара

Иногда между стадией зрелости и стадией спада выделяют отдельно стадию насыщения, а также могут учитывать стадию разработки товара до его выхода на рынок или делят стадию роста на две: медленного роста и быстрого роста. От стадии жизненного цикла товара зависят объем получаемых прибылей, капиталовложений и расходом на маркетинг и рекламу, степень конкуренции, цена товара, поведение покупателей, их отношение к товару и др.
Помимо классической формы жизненного цикла товара, практика работы различных фирм дает примеры специфических ее видоизменений. Жизненный цикл товара в реальной ситуации может не выражаться на графике традиционной классической кривой, когда четко определяются периоды внедрения товара на рынок, роста, зрелости и спада. Эффективная маркетинговая деятельность позволяет добиться еще на первой стадии высокого роста сбыта и прибылей, а на последующих – поддержания значительного объема продаж – в этом случае имеем дело с кривой, носящей название «бум». Жизненный цикл товара может выразиться в кривой «увлечение», когда продажи товара резко возрастают, а затем также резко падают. «Продолжительное увлечение» предполагает быстрый рост сбыта продукции, затем быстрое падение, но с остаточным средним уровнем продаж. Кривая «моды», или «сезонная» кривая, относится к жизненному циклу товаров, переживающих на рынке периодические, разнесенные во времени неоднократные взлеты и падения спроса и т.д.

Таблица 1
Основные характеристики стадий жизненного цикла товара
	Характеристика
	Фазы ЖЦТ

	
	внедрения
	роста
	зрелости
	насыщения
	упадка 

	Содержание этапа
	Поступление товара в продажу, рост объёма продаж, ориентация на готовность потребителей к покупке товара,
	Формируется ответная реакция конкурентов. Рост объёма продаж изменчив и нестабилен. Расходы на маркетинг стабилизируются. Товар признан потребителями
	Расширение рынка, Абсолютный рост и максимизация объёма товара. Рост запасов готового товара у производителя. Тенденция к замедлению роста. Интенсивная конкуренция
	Сокращение объёма продаж. Излишек производственных мощностей. Появление товаров-заменителей. Возможность слияния фирм. Борьба конкурентных товаров.

	Сбыт
	слабый
	быстрорастущий
	медленно растущий
	стабилизирующийся
	падающий

	Прибыль
	незначительная
	максимально растущая
	замедленно растущая
	медленно растущая
	низкая или нулевая

	Потребители
	новаторы
	массовый рынок
	массовый рынок
	консерваторы
	отстающие

	Число 
конкурентов
	небольшое
	устойчиво растущее
	большое
	медленно уменьшающееся
	сокращающееся

	Основные стратегические усилия
	расширение рынка
	углубление рыночных позиций
	отстаивание своей доли рынка
	повышение рентабельности производства
	изъятие наиболее убыточных товаров

	Затраты на маркетинг
	высокие
	высокие, но относительно более низкие
	относительно сокращающиеся
	растущие
	низкие

	Основные усилия маркетинга
	формирование представления о товаре
	формирование предпочтения к марке
	создание приверженности к марке
	закрепление приверженности к марке и к фирме
	выборочное воздействие

	Распределение товара
	неравномерное
	интенсивное
	интенсивное
	экстенсивное
	выборочное

	Цена
	самая высокая
	Высокая, но понижающаяся в конце фазы
	сравнительно низкая
	самая низкая
	 выборочно возрастающая

	Товар
	основной вариант
	усовершенствованный
	дифференцированный
	дифференцированно-модернизированный
	относительно высокой рентабельности



На стадии зрелости задачи маркетинга сводятся в основном к проведению мероприятий, направленных на продление жизненного цикла товара. График получает форму так называемой гребешковой кривой (рис. 4).
[image: ]
Рис. 4 Продление жизненного цикла товара («гребешковая кривая»)

Таблица 2
Основные стратегии маркетинга на стадии зрелости продукта
	Стратегия
	Мероприятия

	Модификация рынка
	Увеличение объёма продаж:
1. Завоевание доверия потребителей, не пользовавшихся ранее товарами и услугами данной фирмы;
2. Вывод товара на новые сегменты рынка;
3. Переключение внимания и интересов клиентов компаний-конкурентов на товары, производимые фирмой;
4. Стимулирование более интенсивного потребления товара покупателями.

	Модификация товара
	1. Повышение качества товара;
2. Улучшение свойства товара;
3. Улучшение внешнего дизайна и оформления товара.

	Модификация маркетинг-микса
	1. Организация непрерывного мониторинга за направлениями использования инструментария маркетинга;
2. Формирование и внедрение мероприятий с оптимальным целевым сочетанием инструмента маркетинга.



Зная, на какой стадии жизненного цикла находится товар, можно разработать конкретные мероприятия товарной политики в соответствии с присущей этой стадии стратегией маркетинга (табл. 3) и тем самым контролировать конкурентоспособность товара на рынке.
Таблица 3
Направления товарной политики на отдельных стадиях ЖЦТ
	Стадия
	Внедрение
	Рост
	Зрелость
	Насыщение
	Спад

	Стратегия
	Инновация
	Модификация
	Дифферен-циация
	Модификация
Дифференциация
Диверсификация
	Элиминация
Диверсии-фикация




4 Конкурентоспособность товара

Конкурентное преимущество – это те характеристики, свойства товара, которые создают для предприятия определенное превосходство над своими конкурентами, а для потребителя – оптимальное сочетание потребительских характеристик товара. 
Внешнее конкурентное преимущество отражает «рыночную силу» товара, которая обусловливает возможность его продажи по более высокой цене, чем аналогичного товара конкурента, и удовлетворение ожиданий покупателей, недовольных существующими товарами. Внутреннее конкурентное преимущество базируется на превосходстве в отношении издержек производства, на более высокой производительности, когда себестоимость товара ниже, чем у конкурента.
Конкурентоспособность товара может рассматриваться как степень привлекательности товара для потребителей, которая определяет возможность удовлетворения целого комплекса их требований. 
Таким образом, конкурентоспособность товара – относительный показатель, который отражает отличие характеристик данного товара от характеристик товара-конкурента как по степени соответствия конкретной общественной потребности, так и по затратам, связанным с производством товара, его маркетинговым сопровождением и использованием (эксплуатацией). 
Классификационную схему, отражающую факторы привлекательности товара и его конкурентоспособности, можно представить в виде цепочки: цена-качество-сервис-маркетинговое окружение (табл. 6.4).
Таблица 6.4
Основные факторы конкурентоспособности товара
	Факторы
	Характеристика критериев

	Цена
	Соотношение уровня цены с ценами основных конкурентов
Развитость системы дифференциации цен в зависимости от соотношения спроса и предложения, а также политики конкурентов
Привлекательность для потребителей системы скидок

	Качество
	Технико-эксплуатационные характеристики продукции (функциональность, надёжность, удобство эксплуатации).
Престижность, дизайн, экологичность товара

	Сервис
	Качество поставки товара.
Уровень торгового обслуживания.
Наличие запасных материалов и центров по сервисному обслуживанию

	Маркетинговое окружение
	Уровень организации маркетинг-логистики
Эффективность рекламных мероприятий
Уровень дизайна и содержательности упаковки
Разработанность брендинга товара
Уровень гарантийного обслуживания покупателей до и после приобретения товара
Возможность покупки товара с помощью средств мультимедиа


Конкурентоспособность обусловливается качественными и стоимостными факторами, которые могут быть достаточно полно охарактеризованы с помощью системы качественных, экономических и маркетинговых показателей (рис. 5).
Качественные показатели конкурентоспособности характеризуют свойства товара, его характеристики с точки зрения готовности товара удовлетворять конкурентную потребность.
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Рис. 5 Группировка показателей конкурентоспособности товара

Качество товара – это совокупность свойств, обусловливающих его пригодность удовлетворять определенные потребности в соответствии с назначением. Качество товара проявляется в потреблении. Оценивая качество товара, потребитель опосредует степень полезности этого товара как потребительной стоимости.
Свойство товара может проявляться при его создании и при эксплуатации. Свойства могут характеризовать товар как объект проектирования (новизна, сложность, патентная чистота и т. д.), как объект производства (материалоемкость, энергоемкость и т. д.) и как объект потребления, эксплуатации (производительность, мощность, скорость, надежность, безопасность, расход материалов и т. д.).
Основные составляющие качества различаются в зависимости от того, рассматривается ли качество товара или качество услуг. 
· Качество товара включает следующие составляющие: функциональное соответствие, дополнительные функции, соответствие нормам и стандартам, долговечность, надежность, сервис, эстетичность, восприятие (репутация, имидж).
· Качество услуги включает следующие факторы: компетентность фирмы; надежность деятельности и обязательность фирмы; отзывчивость и внимательность сотрудников; доступность коммуникаций и общения; быстрое понимание потребностей клиента; безопасность обслуживания (в юридическом, финансовом и моральном отношениях); представительность инфраструктуры фирмы и культура обслуживания.
Количественные характеристики какого-либо свойства товара, определяющие качество, называются показателями качества.
Показатели качества могут классифицироваться по следующим критериям: характеризуемые свойства, способ измерения, способ использования, стадия определения и др.
Конкурентоспособность товара характеризует не само по себе его качество, а степень соответствия качества данного товара показателям качества аналогичного по назначению товара конкурента. Таким образом, оценка конкурентоспособности товара подразумевает сопоставление значений показателей качества товара фирмы с показателями качества товара конкурента. В связи с этим качественные показатели конкурентоспособности товара подразделяются на:
1. Классификационные показатели раскрывают свойства товара, которые определяют его назначение, область применения и условия использования.
2. Оценочные показатели характеризуют свойства товара, которые определяют его качество. Оценочные показатели используются для анализа соответствия параметров продукции технологическим требованиям и стандартам, а также для установления степени соответствия товара, его свойств конкретной потребности.
Оценка соответствия параметров продукции технологическим требованиям и стандартам, как правило, осуществляется на стадии производства и аттестации товара. Поэтому эту группу оценочных показателей можно условно назвать нормативно-производственной.
Оценка соответствия свойств товара конкретной потребности производится чаще всего в процессе использования товара. Поэтому эту группу оценочных показателей условно можно называть консументной (от англ. consume - потреблять).
Консументные оценочные показатели имеют особое значение в системе комплексной оценки конкурентоспособности товара. Они обычно подразделяются на групповые и конкретные показатели. Среди групповых показателей выделяют функциональные, надежностные, эргономические и эстетические.
Функциональные оценочные показатели включают, например, такие единичные показатели, как совершенство выполнения основной функции, универсальность применения, совершенство выполнения вспомогательных функций.
Надежностными оценочными показателями являются безотказность, долговечность, ремонтопригодность, сохраняемость.
Эргономические оценочные показатели объединяют такие конкретные показатели, как гигиенические, антропометрические, физиологические, психофизиологические, психологические.
В группу эстетических оценочных показателей включают такие конкретные показатели, как рациональность формы, художественная ценность, целостность композиции, совершенство и стабильность товарного вида.
Экономические показатели конкурентоспособности товара должны оценивать цену потребления, т. е. затраты потребителя, необходимые для удовлетворения его потребности. Они включают затраты на приобретение товара и затраты по эксплуатации товара. Цена потребления (Цп) складывается из рыночной цены товара (ЦТ), а также расходов, связанных с эксплуатацией (ЦЭ), использованием этого товара в период его жизненного цикла:
Цп=Цт+Цэ
Маркетинговые показатели характеризуют уровень осуществленных или осуществляемых затрат предприятия на обеспечение маркетингового окружения товара, что создает известность товару и его марке, привлекаемым поставщикам и дистрибьюторам, а также имидж товара. Для анализа конкурентоспособности товара определяют и сравнивают структуру маркетинговых показателей для своего товара и товара конкурентов.
По своему содержанию маркетинговые показатели относятся к экономическим показателям, однако ввиду их особой значимости для формирования товарной политики предлагается условно выделять их в отдельную самостоятельную группу.
Марка – это название, знак, символ, рисунок, термин или их комбинация, предназначенные для идентификации продукта одного или нескольких производителей (продавцов) и отличия его от товаров конкурентов. Марка служит для отличия, распознавания и дифференциации товара на рынке. Марка может включать марочное имя, марочный знак и товарный знак.
Марочное имя – часть марки в виде букв, слов и/или их комбинаций, которые могут быть произнесены.
Марочный знак – часть марки, которая является узнаваемой, но не произносимой. Он представляет собой символ, рисунок, имеет отличительные цвет и шрифтовое оформление.
Товарный знак – марка или ее часть, защищенная юридически, что дает продавцу исключительное право использовать марочное имя и марочный знак. Товарный знак выполняет функции гарантии качества, индивидуализации, рекламы и охраны марки.
Функции товарного знака для потребителей:
· гарантирует определенный уровень качества;
· облегчает контроль за производителями;
· дает потребителю различать товары разных производителей.
Функции товарного знака для производителей:
· облегчает позиционирование товара и сегментирование рынка;
· помогает вызвать доверие покупателей;
· способствует внедрению на новые рынки;
· дает возможность продажи лицензий;
· марочные товары ценятся на 115 – 20% дороже.
Требования к товарному знаку:
· простота;
· индивидуальность;
· привлекательность;
· охраноспособность
В зависимости от того, под какой маркой реализуется товар, различают две ее разновидности: марка производителя и частная марка.
Марка производителя – марка, созданная производителем или взятая в аренду у другого производителя. Производитель при маркировке товара может использовать: индивидуальные марочные имена для каждого своего продукта; единое марочное имя для всех своих продуктов; различные марочные имена для отдельных групп продуктов; марочное имя компании-производителя в сочетании с марочными именами отдельных своих продуктов.
Марка частная – марка, разработанная торговыми (оптовыми или розничными) предприятиями. Она иногда называется посреднической маркой, маркой дистрибьютора, маркой дилера.
Марка представляет собой условный знак, который посредством ассоциации его с товаром или услугой сообщает потребителю информацию о товаре, его потребительских характеристиках. Она убеждает покупателей, что при покупке товара они получат то же самое качество, что и прежде.
Марка должна рассматриваться комплексно, как совокупность нескольких ее атрибутов, а не только как имя товара.
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1 Номенклатура и ассортимент товара

Товарный ассортимент - это группа товаров, выполняющих схожие функции и предназначенных одним и тем же клиентам в определенном ценовом диапазоне через однотипные торговые заведения.
Характеристики товарного ассортимента
Длина (глубина) ассортиментного ряда – это количество различных вариантов исполнения товара в рамках отдельной ассортиментной группы, имеющих общую базовую функцию, различающихся функциональными характеристиками, качеством, набором добавленных характеристик.
Насыщенность ассортиментного ряда – общее число товарных единиц, представленных по каждому варианту исполнения отдельного товара фирмы.
Товарная номенклатура – это совокупность всех ассортиментных групп и товарных единиц, предлагаемых конкретной фирмой.
В некоторых работах в качестве синонима понятия «ассортимент» может использоваться «товарная линия», а номенклатура определяется как «производственная программа» или «товарный микс» (товар-микс). 
Параметры товарной номенклатуры.
Широта товарной номенклатуры – общая численность ассортиментных групп товаров, предлагаемых фирмой.
Насыщенность товарной номенклатуры – это общее количество производимых товарных единиц во всех ассортиментных группах.
Гармоничность товарной номенклатуры – это степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их назначения, требований к организации производства, каналам распределения и продвижения.
Виды ассортимента
1. По местонахождению товаров: 
· промышленный ассортимент – набор товаров, выпускаемых изготовителем исходя из его производственных возможностей,
· торговый ассортимент – набор товаров, формируемый организацией торговли или общественного питания с учетом ее специализации, потребительского спроса и материально-технической базы. В отличие от промышленного торговый ассортимент включает, как правило, товары разных изготовителей. Исключения составляют фирменные магазины организаций-изготовителей, стратегия которых основывается на сбыте товаров только конкретной фирмы.
2. По степени сложности: 
· простой ассортимент – набор товаров, представленный небольшим количеством групп, видов и наименований, который удовлетворяет ограниченное число потребностей, Такой ассортимент характерен для магазинов, реализующих товары повседневного спроса в районах проживания покупателей с небольшими материальными потребностями (хлебобулочные и молочные магазины в рабочих районах, сельских местностях).
· сложный ассортимент– набор товаров, представленный значительным количеством групп, видов, разновидностей, наименований товаров, которые удовлетворяют разнообразные потребности. Характерен для предприятий и организаций, ориентирующихся на потребителей с разным спросом.
Разновидностями сложного ассортимента являются следующие виды.
· Групповой ассортимент – набор однородных товаров, объединенных общностью признаков и удовлетворяющих аналогичные потребности. Наиболее часто в качестве общего признака выступает функциональное назначение (товары для детей, молодежи, для отдыха и т.д.).
Составными частями группового ассортимента являются видовой и марочный ассортименты. Видовой ассортимент – набор товаров различных видов и наименований (ассортимент молока– пастеризованное, стерилизованное и др. – часть ассортимента молочных товаров). Марочный ассортимент – набор товаров одного вида марочных наименований или относящихся к группе марочных. Такие товары наряду с удовлетворением физиологических потребностей в значительной мере нацелены на удовлетворение социальных и психологических потребностей. Это престижные марки автомобилей, одежды, обуви, духов, марочных вин и др.
· Развернутый ассортимент – набор товаров, который включает значительное количество подгрупп, видов, разновидностей, наименований, в том числе марочных, относящихся к группе однородных, но отличающихся индивидуальными признаками. Такой ассортимент встречается, как правило, в специализированных магазинах, причем количество групп однородных товаров может быть сравнительно небольшим.
· Сопутствующий ассортимент – набор товаров, которые выполняют вспомогательные функции и не относятся к основным товарам для данной организации. Например, товары сопутствующего ассортимента в обувном магазине – это предметы ухода за обувью, в продовольственном магазине – спички и другие хозяйственные товары,
· Смешанный ассортимент – набор товаров разных групп, видов, наименований, отличающихся большим разнообразием функционального назначения. Характерен для магазинов, торгующих непродовольственными и продовольственными товарами.
3. По степени удовлетворения потребностей:
· рациональный ассортимент – набор товаров, наиболее полно удовлетворяющий реально обоснованные потребности, которые обеспечивают максимальное качество жизни при определенном уровне развития науки, техники и технологии.
· оптимальный ассортимент – набор товаров, удовлетворяющий реальные потребности с максимально полезным эффектом для потребителей при минимальных затратах на их проектирование, разработку и доведение до потребителей.
4. По характеру потребностей:
· реальный ассортимент – действительный набор товаров, имеющийся в конкретной организации производителя или продавца.
· прогнозируемый ассортимент – набор товаров, который должен будет удовлетворять предполагаемые потребности.
При формировании и анализе ассортимента учитывается комплекс его свойств и показателей, к которым относятся следующие.
Широта ассортимента – количество видов, разновидностей и наименований товаров однородных и разнородных групп. Широта может служить косвенным показателем 'насыщенности рынка товарами: чем больше широта, тем больше насыщенность. В условиях дефицита, когда спрос превышает предложение, изготовителю и продавцу выгоднее иметь узкий ассортимент товаров, поскольку при большей широте требуются большие затраты. 
Полнота ассортимента – способность набора товаров однородной группы удовлетворять одинаковые потребности. Полнота характеризует количеством видов, разновидностей и наименований товаров однородной группы (различные сорта сыров в продуктовом магазине).
Устойчивость ассортимента – способность набора товаров удовлетворять спрос на одни и те же товары. Особенностью таких товаров является наличие устойчивого спроса на них. Выявление товаров, (пользующихся устойчивым спросом, требует маркетинговых исследований методами наблюдения и анализа документальных данных о поступлении и реализации различных товаров. Потребители товаров устойчивого ассортимента могут быть охарактеризованы как консерваторы во вкусах и привычках. Оценив определенное наименование товара, они долго не меняют свои предпочтения.
Новизна (обновление) ассортимента – способность набора товаров удовлетворять изменившиеся потребности за счет новых товаров. Обновление – одно из направлений ассортиментной политики организации, которая проводится, как правило, в условиях насыщенного рынка. Причины, побуждающие изготовителя и продавца обновлять ассортимент, могут быть связаны с заменой старых и разработкой новых товаров – лучшего качества иди не имеющих аналогов. Но необходимо учитывать, что обновление ассортимента иногда связано с риском, так как новый товар может не пользоваться спросом.
Гармоничность ассортимента – свойство набора товаров разных групп, характеризующее степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их конечного использования, требований к организации производства, каналов распределения. Наибольшей гармоничностью отличаются групповой ассортимент и его разновидности, наименьшей – смешанный.
Основные направления в области формирования ассортимента
Сокращение ассортимента – количественные и качественные изменения состояния набора товаров за счет уменьшения его широты и полноты. Причинами сокращения ассортимента могут быть падение с проса, недостаточность предложений, убыточность или низкая прибыльность при производстве и/или реализации отдельных товаров. 
Расширение ассортимента – количественные и качественные изменения набора товаров за счет увеличения показателей широты, полноты и новизны. Причинами, способствующими расширению ассортимента, являются увеличение спроса и предложения, высокая рентабельность производства и/или реализации товаров. 
Стабилизация ассортимента – состояние набора товаров, характеризующееся высокой устойчивостью и низкой степенью обновления. Это достаточно редкое состояние ассортимента, присущее в основном ассортименту пищевых продуктов повседневного спроса. Ассортимент непродовольственных товаров отличается высокой степенью изменений под воздействием моды, достижений научно-технического прогресса и других факторов.
Обновление ассортимента – качественные и количественные изменения состояния набора товаров, характеризующиеся увеличением показателя новизны. Обновление ассортимента – очень ответственное направление его формирования, связанное со значительным риском для всех субъектов рыночных отношений. В то же время в условиях конкурентной среды без обновления невозможно обойтись, так как новизна товаров – один из важнейших критериев конкурентоспособности организаций-изготовителей и продавцов.
Совершенствование ассортимента – количественные и качественные изменения состояния набора товаров для повышения его рациональности. Это комплексное направление изменений ассортимента товаров может включать в себя перечисленные выше в различных пропорциях с конечной целью формирования рационального ассортимента. 
Гармонизация ассортимента – количественные и качественные изменения состояния набора товаров, отражающие степень близости реального ассортимента к оптимальному или к лучшим зарубежным и отечественным аналогам, наиболее полно соответствующие целям организации.

2 Направления ассортиментной политики

Один из основных вопросов ассортиментной политики – определение набора товарных групп, наиболее предпочтительного для успешной работы фирмы на рынке и обеспечивающего экономическую эффективность ее деятельности в целом.
Задачами ассортиментной политики могут быть:
· удовлетворение запросов потребителей;
· оптимальное использование технологических знаний и опыта фирмы (хотя технологическое преимущество фирмы бывает довольно хрупко);
· оптимизация финансовых результатов фирмы, когда формирование ассортимента основывается на ожидаемой рентабельности и объеме прибыли;
· завоевание новых покупателей путем расширения сферы применения существующей производственной программы (такой подход отличается определенной консервативностью, так как рассчитан на краткосрочные результаты и предполагает удлинение жизненного цикла устаревающих товаров за счет нахождения новых рынком сбыта);
· соблюдение принципа гибкости за счет диверсификации сфер деятельностифирмы и включения нетрадиционных для нее отраслей в портфель стратегических зон хозяйствования;
· соблюдение принципа синергизма, предполагающего расширение областей производства и услуг фирмы, связанных между собой определенной технологией, единой квалификацией кадров и другой логической зависимостью, дающей значительную экономию затрат.
На рынок рекомендуется выпускать одновременно следующие товарные группы (рис. 7.1):
основную – товары, приносящие предприятию основную прибыль и находящиеся в стадии роста (А);
поддерживающую – товары, стабилизирующие выручку от продаж и находящиеся в стадии зрелости (Б); 
стратегическую – товары, призванные обеспечивать будущую прибыль предприятия (В);
тактическую – товары, призванные стимулировать продажи основных товарных групп и находящихся, как правило, в стадии роста и зрелости (Г).
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Рис. 1. Вариант оптимального ассортимента продукции фирмы

Хотя на рынке и не присутствует группа разрабатываемых товаров (Д), она также должна учитываться в ассортиментной политике предприятия, поскольку постепенно готовится к выходу на рынок.
Естественно, будут и товары, уходящие с рынка (Е). При этом важны соотношения данных групп и их доля на рынке. Практика показывает, что основная и поддерживающая группы товаров составляют, как правило, 73-85% всех обращающихся на рынке товаров предприятии.
Ассортиментная стратегия может строиться по следующим направлениям.
· Узкая товарная специализация определяется работой фирмы на узком сегменте рынка и связана с ограничением сферы сбыта продукции в силу ряда причин. Иногда узкая специализация как вариант товарной политики воспринимается в качестве вынужденной меры поскольку фирма не располагает достаточными ресурсами для проведения успешной работы по широкому кругу товарной номенклатуры или в силу специфики самого товара, а также особенностей технологического процесса. Причиной может служить и глубокая сегментация рынка данного товара. В ряде случаев политика узкой товарной специализации оказывается оптимальной для эффективной деятельности небольшой фирмы, или же когда фирма периодически меняет узкую специализацию, используя ее для освоения новых рынков или адаптируясь к меняющемуся характеру спроса.
· Товарная дифференциация, или индивидуализация, связана с выделением фирмой своих товаров и услуг в качестве особых, отличных от товаров и услуг конкурентов, обеспечивая по ним отдельные ниши спроса. Факторы дифференциации, отличия товаров фирмы от товаров конкурирующих фирм, могут быть самые различные: специфические потребительские свойства, особо улучшенное качество, технологические и научно-технические преимущества, преимущества организации производства и т.д. Также дифференциация предполагает разнообразие и широкую гамму товаров, выпускаемых одной фирмой.
· Товарная диверсификация подразумевает значительное расширение сферы деятельности фирмы и осуществление производства большого числа, как правило, не связанных друг с другом товаров и услуг. Такая политика обеспечивает значительную устойчивость и стабильность работы фирмы, так как служит гарантом от рисков снижения проса и кризисных явлений в производстве одного товара или одной отрасли. Она позволяет также использовать накопленный другими фирмами управленческий, производственный, маркетинговый, коммерческий и другой опыт, повышает престиж фирмы, свидетельствуя об успехах ее предпринимательской деятельности и расширении финансовых возможностей.
· Товарная вертикальная интеграция преследует цель расширения деятельности фирмы не по горизонтали, как при диверсификации и горизонтальной дифференциации, а по вертикали, когда фирма осваивает (или присоединяет к себе) и контролирует производство или услуги по одной технологической цепочке, например сырьевых продуктов, базовых материалов, полуфабрикатов, деталей и узлов, а также сбытовые функции по одному товару или немногочисленной товарной группе. Товарная вертикальная интеграция позволяет осуществлять производство с более высокими прибылями, поскольку дает возможность сэкономить на издержках производства и обращения в связи с использованием более дешевого сырья и базовых компонентов основной продукции, передовой технологии и опыта интегрируемых производств, доступа к новой сбытовой сети и новым рынкам сбыта и др.

3 Товарные стратегии организации

Товарная стратегия разрабатывается на перспективу и может включать три стратегических направления по улучшению привлекательности имеющегося на фирме товарного микса (табл. 1):
· инновацию товара;
· вариацию товара;
· элиминацию товара.
Таблица 7.1
Товарные стратегии фирмы
	Стратегии
	Направления

	Инновации товара
	Дифференциация товара;
Диверсификация товара.

	Вариации товара
	Вариация функциональных свойств;
Вариация физических свойств;
Вариация дизайна товара;
Вариация имиджа;
Вариация имени, марки;
Вариация обеспечения дополнительных эффектов.

	Стратегия элиминации товара
	Специализация;
Изменение сорта.



Инновация товара понимается как процесс получения новых идей по поводу имеющегося продукта, а также разработки и вывода на рынок новых продуктов. Инновация товара является основой устойчивой и стабильной деятельности предприятия. Потребность непрерывного обновления товарного ассортимента обусловлена следующими внешними и внутренними факторами окружающей среды:
· внутренние факторы – необходимость надежного функционирования, снижения затрат, распределения риска, загрузки производственных мощностей, обеспечения персонала работой;
· внешние факторы – развитие техники и технологий, развитие рынка производительных сил и рынка сбыта, изменение отношения потребителей к товару, постоянные изменения конкуренции и конкурентных отношений.
Инновация товара предполагает разработку и внедрение новых товаров и по форме осуществления подразделяется на дифференциацию и диверсификацию товара.
Дифференциация товара представляет собой процесс разработки ряда существенных модификаций товара, которые делают его отличным от товаров-конкурентов.
Целью дифференциации товара является увеличение его конкурентоспособности, повышение привлекательности товара за счет учета особенностей отдельных рынков или сегментов рынка, предпочтений потребителей.
В маркетинге под дифференциацией товара понимают разработку и подготовку к продаже, выводу на рынок вариантов товара, дополнительных к уже имеющимся на рынке. Дифференциация может осуществляться по двум направлениям: сосредоточение на возможностях своего товара (изменение упаковки, цены, вывод на вторичный рынок) и учет характера товарного предложения конкурентов (цена, каналы сбыта, имидж и т. д.).
Диверсификация товара занимает особое место в товарной политике фирмы. Эта стратегия применяется, когда фирма начинает производить дополнительные товары, которые планируется предложить на новые рынки сбыта. Диверсификация выступает как эффективное средство для обеспечения роста устойчивости деятельности фирмы. С помощью диверсификации фирма может получить хорошие результаты по возрождению оборота и прибыли благодаря новым товарным предложениям для новых рынков, что в конечном счете способствует, кроме всего прочего, эффективной политике по снижению предпринимательского риска.
При проведении диверсификации возможно изменение как товара, так и рынков или их комбинации. 
Различают три типа диверсификации: горизонтальную, вертикальную и концентрическую.
Горизонтальная диверсификация означает производство таких новых товаров, которые настолько близки по производственно-техническим, снабженческим и сбытовым условиям производства существующих товаров, что возможно использование существующих сырья и материала, персонала, каналов и связей на рынке. 
Вертикальная диверсификация означает увеличение глубины товарной программы как в направлении сбыта товаров существующего производства, так и в направлении сбыта сырья и средств производства, являющихся составной частью товаров, которые фирма производит в настоящее время. 
Концентрическая диверсификация предполагает производство новых товаров, которые для предприятия являются совершенно новыми и не имеют технического и коммерческого отношения к продукции, которую производит фирма в настоящее время. 

Примерные вопросы для оценки качества освоения дисциплины на экзамене
1. Что представляют собой качество продукции  и  качество услуги?
2. В чем сущность основных аспектов понимания категории «качество»?
3. Какие причины обуславливают необходимость повышения  и  обеспечения качества продукции / услуг?
4. В чем заключается значение управления качеством на современном этапе?
5. Проанализируйте соотношение таких категорий, как качество, ценность стоимость.
6. Совпадает ли подход к качеству с точки зрения производителя  и  потребителя?
7. В чем различие и сходство понятий «управление качеством» и «менеджмент качества»?
8. Назовите основные стадии развития философии качества.
9. Назовите основные модели систем управления качеством в развитых станах.
10. Перечислите основные особенности японского опыта управления качеством.
11. В чем сущность опыта Управления качеством в США?
12. Как соотносятся принципы  конкурентоспособности  и качества продукции?
13. Каковы современные подходы и методы управления качеством? 
14. В чем сущность основных направлений развития управления качеством в России применительно к условиям рыночных отношений
15. Какие международные стандарты ИСО стали основой управления качеством продукции  и  услуг во многих странах мира?
16. Назовите основные элементы качества по ИСО.
17. Системное управление качеством - новая стратегия обеспечения конкурентоспособности фирмы и ее продукции.
18. Сертификация систем качества на соответствие международным стандартам серии ИСО - 9000.
19. Перечислите виды нормативных документов в РФ в области сертификации.
20. Что представляет собой сертификация продукции  и  услуг?
21. Конкурентоспособность в экономической политике зарубежных стран.
22. Промышленная политика государства как средство регулирующего воздействия на конкурентоспособность
23. Средства регулирующего воздействия государства на конкурентоспособность.
24. Проблемы международной конкурентоспособности производителей и пути их решения
25. Тенденции улучшения конкурентоспособности отечественной продукции
26. Диагностика конкурентной Среды предприятия.
27. Анализ деятельности конкурентов
28. Роль маркетинга в решении проблемы конкурентоспособности российских производителей.
29. SWOT-анализ как инструмент оценки стратегического состояния предприятия
30. Экспертные оценки конкурентоспособности предприятия.
31. Основы теории конкурентного преимущества (по М. Портеру)
32. Управление качеством в системе управления конкурентоспособностью фирмы
33. Матричные методы и модели оценки конкурентоспособности фирмы
34. Международные стандарты и сертификация систем качества и конкурентоспособности
35. Типы конкурентных стратегий. Патиенты ( узкая специализация).
36. Типы конкурентных стратегий. Виоленты (эффективность крупного производства ).
37. Типы конкурентных стратегий. Эксплеренты ( радикальные инновации).
38. Типы конкурентных стратегий. Коммутанты ( локальные потребности).
39. Практика сертификации продукции и систем качества на соответствие международным стандартам на российских предприятиях
40. Методы ведущих западных фирм по обеспечению конкурентоспособности.
41. Оценка конкурентоспособности организации в российских моделях Премий качества .
42. Оценка конкурентоспособности организации в международных моделях Премий качества
43. Конкурентный анализ отрасли
44. Формирование стратегии конкуренции
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