
РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВЫХ РЕШЕНИЙ ПО ТОВАРУ

СОДЕРЖАНИЕ РЕШЕНИЙ ПО ТОВАРУ
КЛАССИФИКАЦИЯ ТОВАРОВ

РЕШЕНИЯ ПО СВОЙСТВАМ ТОВАРОВ
РЕШЕНИЯ ПО ИСПОЛЬЗОВАНИЮ ТОВАРНЫХ МАРОК

РЕШЕНИЯ ПО УПАКОВКЕ
РЕШЕНИЯ ПО НОМЕНКЛАТУРЕ И АССОРТИМЕНТУ 

ТОВАРОВ
РАЗРАБОТКА НОВОГО ТОВАРА

ВЫБОР СТРАТЕГИИ НА РАЗЛИЧНЫХ ЭТАПАХ 
ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ТОВАРА
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ТРИ УРОВНЯ ТОВАРА

• 1-й уровень                      2-й уровень                               3-й уровень
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ТОВАР ПО ЗАМЫСЛУ – ЭТО СПОСОБ РЕШЕНИЯ ПРОБЛЕМЫ 
ЛИБО ОСНОВНАЯ ВЫГОДА, РАДИ КОТОРОЙ ПОТРЕБИТЕЛЬ 

ПРИОБРЕТАЕТ ТОВАР

ТОВАР В РЕАЛЬНОМ ИСПОЛНЕНИИ – ЭТО УРОВЕНЬ 
КАЧЕСТВА, НАБОР СВОЙСТВ, ВНЕШНЕЕ ОФОРМЛЕНИЕ, 

НАЗВАНИЕ МАРКИ, УПАКОВКА, В СОВОКУПНОСТИ 
ОПРЕДЕЛЯЮЩИЕ ВЫГОДУ ОТ ПРИОБРЕТЕНИЯ ОСНОВНОГО 

ТОВАРА

ТОВАР С ПОДКРЕПЛЕНИЕМ – ЭТО ТОВАР И 
ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ И ПРЕИМУЩЕСТВА, 

СОЗДАВАЕМЫЕ НА ОСНОВЕ ТОВАРА ПО ЗАМЫСЛУ И ТОВАРА В 
РЕАЛЬНОМ ИСПОЛНЕНИИ 



КЛАССИФИКАЦИЯ ТОВАРОВ
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Процесс принятия решения

• Где Q  –  ожидаемая ценность I-го объекта для удовлетворения 
нужд конкретной группы потребителей; 

• X  –  значимость свойства К для потребителя;
• Y –  количественная оценка свойства k у объекта i.

• где Q  –  ожидаемая степень неудовлетворенности 
потребителя маркой j;

• X  –  значимость для потребителя характеристики k;
• Y  –  оценка потребителем характеристики k продукта j;
• I  –  оценка идеального, с точки зрения потребителя, значения 

параметра k.



Процесс принятия решения
Пример

Убеждения данного городского жителя в отношении моделей 
автомобиля

Модели 
автомо-
биля

Характеристики моделей автолюбителя

Скорость

(0,15)

Вмести-
тельность
(0,1)

Расход 
бензина
(0,25)

Надеж-
ность
(0,25)

Цена

(0,25)
А 10 8 4 6 4

Б 8 7 5 5 5

В 6 8 6 3 6

Г 5 7 5 4 6

Примечание: Оценка производится по 10-балльной системе, в 
которой оценка 10 означает максимальное соответствие желаниям 
потребителя.



Процесс принятия решения
Пример

• Автомобиль А = 0,15(10) + 0,1(8) + 0,25(4) + 0,25(6) + 
0,25(4) = 5,8

• Автомобиль Б = 0,15(8) + 0,1(7) + 0,25(5) + 0,25(5) + 
0,25(5) = 5,65

• Автомобиль В = 0,15(6) + 0,1(8) + 0,25(6) + 0,25(3) + 
0,25(6) = 5,45

• Автомобиль Г = 0,15(5) + 0,1(7) + 0,25(5) + 0,25(4) + 
0,25(6) = 5,2

• Максимальную оценку 5,8 получил автомобиль А, 
следовательно, есть основание полагать, что наш 
покупатель выберет именно эту модель.



Профиль продукта

Характеристики

Скорость, км/час
Полезная масса, кг
Расход бензина, л/100 
км
Гарантия, годы
Цена, у.е.

Границы
нижняя      верхняя

120 * 180
300 * 600
6 * 10
1 * 3
2,5 * 4,5

реальный

Границы
нижняя      верхняя

120 * 180
300 * 600
6 * 10
1 * 3
2,5 * 4,5

идеальный

Графическое изображение реального и
идеального профиля продукта



Создание торговой марки
Создание товарной марки желательно и ее использование может 

принести большую выгоду. Имеются в виду ситуации, когда: 
• 1) продукт легче идентифицировать по названию марки или по 

товарному знаку;
• 2) качество продукта является важнейшим свойством при 

установлении цены;
• 3) большой спрос на данный класс продукции;
• 4) рыночная цена на продукт могла бы быть настолько выше, 

что усилия по созданию торговой марки окупятся и принесут 
дополнительную прибыль;

• 5) имеет место экономия от увеличения масштаба 
производства. Если торговая марка оказалась действительно 
успешной, то удельные затраты будут снижаться, а прибыль 
расти.

• 6) продукту с товарным знаком будет отдаваться предпочтение 
при определении места на торговой полке и при складировании.



Характеристики торговой марки
Как правило, хорошие названия марок имеют 

следующие характеристики: 
• короткие и простые;
• легкие для произношения и чтения;
• легко узнаваемые и запоминаемые;
• не могут произноситься по-разному;
• могут использоваться в качестве ярлыков на 

упаковках;
• пригодны для рекламы в различных средствах 

массовой информации;
• официально могут использоваться только данной 

фирмой;
• могут произноситься на разных языках не изменяя 

смыслового содержания.



СОЗДАНИЕ НОВОГО ТОВАРА

да

Начало. Выдвижение идей

Анализ и отбор перспективных идей

Разработка концепции продукта

да

да

да

да

Концепция продукта может быть 
реализована фирмой и удовлетворяет 

потенциальных потребителей

Разработка бизнес-плана

Ожидаемые результаты всех 
участников удовлетворяют

Разработка эскизной документации на продукт и испытания

Изготовление и испытание опытного образца

Результаты испытаний опытного 
образца удовлетворяют

нет

нет

нет

да

да



ПРОДОЛЖЕНИЕ БЛОК-СХЕМЫ

Разработка рабочей документации, подготовка производства и 
программы проведения пробной продажи

Производство ограниченного объема продукции и маркетинговая 
подготовка к пробной продаже

Осуществление пробной продажи и анализ результатов

Результаты пробной 
продажи удовлетворяют

Выработка решения о коммерциализации проекта и начале 
полномасштабного производства

Решение о коммерциализации 
проекта принято

Начало полномасштабного производства 
продукта



Причины неудачного вывода 
товара на рынок

• неудовлетворительный анализ рынка;
• неудовлетворительные эксплуатационные 

характеристики продукта;
• более высокие чем предполагалось затраты 

на его производство;
• непредвиденная реакция конкурентов;
• несвоевременный выход на рынок с новым 

продуктом;
• недостаточно эффективные маркетинговые 

действия.



Жизненный цикл товара

Этап
снижения
объема
продаж

Этап
роста

Этап
выведе-
ния
товара
на рынок

Этап
зрело-
сти

ВремяI II III IV



Мода и фетиш

Кривые жизненных циклов моды (а) и фетиша (б)

а) б)



Этапы жизненного цикла
Выведение товара на рынок

• появление на рынке продукта нового класса или формы;
• медленный рост объема продаж нового продукта;
• продажи ориентированы на небольшую группу потребителей, 

нацеленных на новшества и готовых платить относительно 
высокую цену;

• небольшое число или полное отсутствие прямых конкурентов на 
рынке;

• продукт подвергается частым незначительным изменениям;
• относительно высокой цене продукта сопутствуют высокие 

производственные издержки и большие расходы на маркетинг; 
• наиболее успешными являются маркетинговые действия, 

направленные на формирование первичного спроса, то есть без 
привязки продукта к определенной торговой марке. 



Этапы жизненного цикла
Восприятие продукта рынком

• быстрый рост объема продаж нового продукта; 
• рост числа прямых конкурентов на рынке;
• улучшению подвергается основная модель продукта, 

имеющая наибольшие перспективы успеха на рынке;
• цена на новый продукт приводится в соответствие с 

желаниями и возможностями потребителей;
• начинается борьба между конкурентами за места 

распространения продукта;
• расходы на рекламу достигают максимальной величины;
• наиболее успешными становятся действия, направленные 

на формирование селективного спроса, так как появляется 
возможность и необходимость бороться за 
конкурентоспособность своей торговой марки.



Этапы жизненного цикла
Зрелость рынка товара

• достижение максимальной интенсивности конкуренции на рынке 
товара;

• появление конкретной определенности относительно предела 
роста рынка;

• уход с рынка фирм, работавших с предельно низкой прибылью;
• введение практики вывода на рынок продуктов с имиджем 

«модель года»;
• более частое применение метода продаж с зачетом стоимости 

сданной старой продукции;
• увеличение доли услуг в предлагаемой потребителю продукции;
• снижение цен на марки продуктов, присутствующие на рынке 

длительное время, что способствует усилению позиций 
лидирующих марок товара.



Этапы жизненного цикла
Спад продаж и устаревание продукта

• рост ценовой конкуренции;
• сокращается число посредников, желающих 

продавать данный продукт;
• широкое использование метода продаж с 

зачетом стоимости сданной старой продукции 
(по принципу замены старого на новое с 
доплатой);

• продолжающееся снижение цен;
• инновации, нацеленные на «оживление» 

продукта и продление его жизненного цикла.



Этап спада продукта

Р´

(ПИ) Переменные издержки

(ПОИ) Постоянные издержки

Q´´

К

P´´´

С´´´

(ВВ) Выручка от продажи продукта

шт.

(ВИ) Валовые издержки

Q´´´Q´

тыс. руб.

V´

С´

V´´´V´´

Возможные финансовые ситуации при производстве 
продукта, находящегося на этапе спада



СОЗДАНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ

• ПРОЦЕСС АНАЛИЗА КОНКУРЕНТОВ
Выявление 
конкурентов 
компании

Определение 
целей конкурентов

Установление 
стратегий 
конкурентов

Оценка сильных и 
слабых сторон 
конкурентов

Оценка спектра 
возможных реакций 
конкурентов

Выбор конкурентов, 
которых следует 
атаковать и 
которых следует 
избегать



СОЗДАНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ

• Четыре основные конкурентные стратегии 
позиционирования Портера (три выигрышные 
и одна проигрышная):

• Абсолютное превосходство по издержкам;
• Специализация (дифференциация);
• Концентрация на качественном обслуживании 

нескольких сегментов рынка;
• «Держаться середины дороги» - проигрышная 

стратегия.



СОЗДАНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ

Конкурентная стратегия

Повышение спроса Завоевание доли рынка

Повышение производительности Оборона позиции

Привле-
чение 
новых 
потреби-
телей

Поиск 
новых 
возмож-
ностей 
исполь-
зования 
товара

Повы-
шение 
интен-
сивности 
употреб-
ления 
товара

Завоева-
ние 
потреби-
телей 
конку-
рентов

Завоева-
ние конку-
рентов

Завоева-
ние 
предан-
ности 
потреби-
телей

Совершен-
ствование 
структуры 
затрат

Совершен-
ствование 
ассорти-
мента 
продукции

Повы-
шение 
ценности

Выжида-
тельная 
оборона

Оборона с 
превентив-
ными 
мерами

Актив-ная  
оборона

Стратегии лидера рынка



СОЗДАНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ

Конкуренты

Позиционная 
оборона

Компания

Стягивани
е 
обороны

Мобильная 
оборона

Оборона с 
нанесением 
упреждающих 
ударов

Оборона с 
нанесением 
контрударов

Фланговая 
оборона



СОЗДАНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ

Компания

Конкуренты

Партизанская 
война

Лобовая атака

Обходной 
маневр

Фланговая 
атака


