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Дидактические характеристики:
•    ТОВАРНЫЙ АССОРТИМЕНТ
•    ФОРМИРОВАНИЕ АССОРТИМЕНТНОЙ  
     ПОЛИТИКИ

•    КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА – MARKETING MIX 
•    УПАКОВКА ТОВАРОВ
•    МАРКИРОВКА ТОВАРОВ И УПАКОВКИ
•    ШТРИХОВОЙ КОД КАК СРЕДСТВО 
     ИНФОРМАЦИОННОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ   
     МАРКЕТИНГА*

•    УПАКОВКА ПИЩЕВЫХ ПРОДУКТОВ*



При изучении темы следует
        - читать литературные источники:
Иванова Н.В. Маркетинг / Н.В. Иванова, Е.Б. Васильченко. – Волгоград: ИПК «Нива», 
2010.
Горяев И.П. Основы маркетинга в агропромышленном комплексе: Учеб. пособие / И.П. 
Горяев. – М.: Академия, 2004.
Маркетинг / А.В. Пошатаев, М.В. Москалев, Е.И. Семенова и др. – М.: КолосС, 2005. 
Помещиков П.И. Управление и маркетинг в АПК / Практикум. – Волгоград: Изд-во 
ВГСХА, 2005.
Хруцкий В.Е., Корнеева И.В. Современный маркетинг: настольная книга по 
исследованию рынка. - М: Финансы и статистика, 2008. 
Помещиков П.И., Помещикова Ю.Д. Определение потребности в основных видах 
продуктов питания и обеспечение продовольственной безопасности / Методические 
указания. – Волгоград: ИПК ВГСХА «Нива», 2006.
Помещиков П.И. Организация поставок товаров, выполнения работ, оказания услуг для 
государственных и муниципальных нужд / Методические материалы. – Волгоград: ИПК 
ВГСХА «Нива», 2006.
Помещиков П.И., Помещикова Ю.Д., Коцубняк Г.Ф. Система товародвижения в 
маркетинге / Методические указания. – Волгоград: ИПК ВГСХА, 2007. 

- акцентировать внимание на следующих понятиях:
ассортимент товаров, товарная номенклатура, ассортиментный ряд, гармоничность 
товарной номенклатуры, глубина (длина) ассортиментного ряда, насыщенность 
ассортимента, продуктовая линия, комплекс маркетинга, диверсификация 
производства, логотип, марка, маркировка, марочный знак (эмблема), бренд, упаковка, 
маркировка и т.д.



Ассортиментом является совокупность товаров, предназначенных: 1) 
для определенной области применения (бытовая техника); 2) для продажи в 
определенном ценовом интервале (престижные дорогие изделия); 3) для 
реализации в конкретных магазинах, супермаркетах, бутиках и т. д.; 4) для 
определенной категории потребителей (детская одежда).

Товарный ассортимент – это 
группа товаров, связанных между 
собой либо общностью 
использования и функционирования, 
либо продающихся через одни и те 
же торговые точки, либо в пределах 
одинакового диапазона цен.

Путем дифференциации одного товара 
можно составить ассортиментную группу. 
Если компания производит различные виды 
товаров, то сумму их ассортиментных групп 
называют товарной номенклатурой. 

Номенклатура товаров – это 
ассортиментная группа товаров и товарные 
единицы, реализуемые одним продавцом.



Формирование ассортимента может 
осуществляться:

• созданием параметрического ряда (product line) –  
горизонтальная стратегия;

• дифференциацией товара, предназначая каждый 
новый вариант для конкретного рыночного 
сегмента  –  концентрическая стратегия;

• диверсификацией производства и разработкой 
товарной номенклатуры (product mix) – 
конгломератная стратегия.



Широта номенклатуры – это сумма составляющих ее 
ассортиментных групп. 

Насыщенность номенклатуры (ассортимента) – это общее 
количество всех производимых (продаваемых) товаров. 

Глубина ассортимента характеризует степень 
дифференциации каждого изделия или каждой разновидности 
товара, поскольку дифференциации могут подвергаться такие 
пищевые товары, как молоко, йогурт, сыр, а также некоторые 
сырьевые товары, например железные руды (так, если зубная 
паста предлагается в форме трех тюбиков, отличающихся по 
весу, и, кроме того, дифференциация возможна по четырем 
видам лекарственных добавок, то глубина ассортимента равна 
3х4=12).

Гармоничность характеризует степень однородности 
номенклатуры (ассортимента) по отношению к предпочтениям 
конечного потребителя, торгового посредника, характеру 
производственного процесса и др. 



Оптимизация ассортимента – это непрерывный процесс реализации товарной 
политики, поскольку ассортимент не может быть оптимизирован один раз на весь период 
присутствия фирмы на рынке. Оптимальный ассортимент обычно содержит товары, 
находящиеся на разных стадиях жизненного цикла товара: стратегические товары (фаза 
внедрения), наиболее прибыльные (фаза роста), поддерживающие (фаза зрелости), 
тактические (для стимулирования продаж новинок), планируемые к снятию с 
производства (фаза спада) и разрабатываемые (стадия НИОКР).





МАРКЕТИНГ-МИКС

ПРОДУКТ
(Product)

Номенклатура
Качество
Дизайн
Характеристики
Торговая марка
Упаковка
Размеры
Обслуживание
Гарантии
Возврат

ЦЕНА
(Price)

Прейскурант
Скидки
Надбавки
Периодичность
платежей
Условия кредита

МЕСТО
(Place)

Каналы 
распределения
Товародвижение 
Охват рынков
Ассортимент
Размещение
Управление 
запасами
Транспорт

ПРОДВИЖЕНИЕ
(Promotion)

 Стимулирование
 сбыта
 Реклама
 Организация 
 сбыта
Связи с
общественностью
 
 Прямой
 маркетинг



Модели маркетингового комплекса могут включать следующие 
элементы:

5.  Упаковка (PACKAGE);
6.  Покупка (PURCHASE) - представляет собой не только 

предпосылки к осуществлению покупки, но также и последствия 
принятия такого решения;

7. Клиентура (PEOPLE) - контингент, имеющий отношение к 
процессу купли-продажи;

8.  Персонал (PERSONAL);
9.  Процесс покупки (PROCESS) – то, что связано с деятельностью 

покупателя по осуществлению выбора товара;
10.  Окружающая среда (PHYSICAL PREMISES) – условия, 

создаваемые продавцом с целью более эффективной реализации 
своего товара

11.  Прибыль (PROFIT) – капитал, полученный в виде дохода 
относительно вложенных средств.

12. Связи с общественностью (PR) - создает положительную 
репутацию продукту и организации в целом.



Концепция 4С включает следующие  
элементы:

       1. Customer needs and wants –  
покупательские нужды и потребности;

      2.  Cost to the customer – 
покупательские затраты;

      3. Communication – 
информационный обмен;

      4.  Convenience – удобство.



Упаковка – средство или комплекс 
средств, обеспечивающих защиту 
продукции от повреждений и потерь, а 
окружающую среду от загрязнений и 
способствующих рациональной 
организации процесса хранения, 
реализации и транспортировки продукта. 

     Основные функции тары и упаковки: 1)  
защита изделия или группы изделий от вредного 
воздействия внешних факторов, 2) обеспечение 
необходимого пространства для продукта внутри 
самой тары или упаковки, 3) выделение изделия 
из ряда других в торговой точке (дизайн, 
реклама). Кроме того, тара даёт
 4) возможность механизировать погрузо-
разгрузочные работы, 5) позволяет эффективно 
использовать транспортные средства и складские 
помещения, 6) облегчает транспортирование.



       Упаковка –  это одежда товара. Такое представление особенно важно 
в связи с тем, что первое знакомство потребителя с товаром происходит с 
помощью обозначений на его упаковке. Под воздействием типа упаковки 
покупатель простым путем получает представление о свойствах продукта. 

     Упаковку подразделяют на индивидуальную 
(потребительскую), групповую и транспортную. 
         Потребительская тара - неотъемлемая 

часть расфасованных товаров, она 
переходит с упакованными в неё 
продуктами в полную собственность 
потребителя. К ней относятся 
бумажные- неотъемлемая часть 
расфасованных товаров, она переходит 
с упакованными в неё продуктами в 
полную собственность потребителя. К 
ней относятся бумажные обёртки, 
картонные- неотъемлемая часть 
расфасованных товаров, она переходит 
с упакованными в неё продуктами в 
полную собственность потребителя. К 
ней относятся бумажные обёртки, 
картонные коробки, жестяные банки, 
тюбики, флаконы, пленка и т. д.      
         Стоимость такой упаковки целиком 
входит в стоимость вновь созданного 
продукта и полностью оплачивается 
потребителем. 



         К упаковочным материалам, 
применяемым для групповой упаковки, 
относятся гофрокартон         К 
упаковочным материалам, применяемым 
для групповой упаковки, относятся 
гофрокартон и различные виды 
полимерных пленок. 

              Групповая упаковка позволяет 
облегчить транспортирование товара 
внутри производственного помещения 
или торгового зала, а также дальнейшее 
формирование транспортной упаковки.      
             В отдельных случаях групповая 
упаковка может являться транспортной. 
             Стоимость упаковочных 
материалов, применяемых для 
формирования групповой упаковки, 
как правило, так же входит в стоимость 
продукта.



    Транспортная упаковка применяется для 
перевозки или хранения товаров в процессе 
продвижения их от производителя до потребителя.
     К ней относятся деревянные, металлические, 
полиэтиленовые ящики, бочки, тканевые и бумажные 
мешки, паковочные ткани, полимерные пленки и пр.   
      Транспортной упаковкой могут служить также 
контейнеры, пакеты, стопки лотков и т. п., в которых 
товары не только доставляются в места хранения и 
продажи, но одновременно являются оборудованием 
для продажи. Стоимость её, как правило, частично 
включается в стоимость товара.



             Упаковка - выбор современного производства
Упаковывание является заключительной стадией в выпуске 
продукции, при этом решаются задачи организации, характерные для 
всех производственных процессов: выбор сырья и материалов для 
изготовления продукта и упаковки, технологии их производства, 
оборудования, технологии упаковывания, а так же вопросы 
транспортирования и складирования готовой упакованной продукции.   
              Упаковка позволяет сократить потери продукции, 
гарантировать их качество, увеличить сроки хранения, обеспечить 
доставку потребителю, помогает автоматизировать производство.

Основные требования, 
предъявляемые к упаковке 
рынком: унификация, 
экологическая безопасность, 
дизайн и форма, сохранность, 
способность к повторному 
использованию, 
конструкционность, соизмеримость 
и сопоставимость и т.д.



     По «одежке» встречают!!!
         



Маркировкой называется нанесение знаков, 
надписей и рисунков на товар или тару для их 
опознания и указания способов перевозки, обработки, 
хранения и потребления.   

Маркировка включает в себя весь комплекс 
операций, преследующих своей целью повышение 
эффективности товародвижения продукции, ее 
безопасность, качество, соответствие стандартам и 
международным нормам, а также более 
эффективный контроль состояния на всех стадиях 
логистической цепи.

Постоянная составляющая маркировки 
включает в себя: наименование продукта, количество 
продукта в данной упаковке, соответствующий 
стандарт, штриховой код, эко-маркировку, цену, 
страну производителя товара, товарный знак и пр. 

Переменная составляющая маркировки – 
дата изготовления продукта, номер партии, сорт, 
дата упаковки, срок годности и пр. Она наносится, как 
правило, при упаковке продукции в потребительскую 
тару, при фасовке.



Маркировка подразделяется на товарную, 
отправительскую, транспортную и 

специальную. 
            Товарная маркировка указывает наименование товара, его 
производителя, адрес, заводскую марку, сорт, ГОСТ, по которому изготовлен 
товар, номер заказа, изготовленного товара, порядковый номер места в 
партии. Маркировка любого товара регламентируется соответствующим 
ГОСТом или ТУ. 

Отправительская маркировка воспроизводится в 
виде дроби и содержит следующие данные: в числителе – 
номер места и знак отправителя, в знаменателе – число 
мест в партии. Все данные должны точно 
соответствовать сведениям, указанным отправителем в 
перевозочных документах.

Транспортная маркировка наносится цифрами в 
виде дроби, где в числителе указывается порядковый 
номер по книге приема груза к перевозке или по принятой 
системе компьютерного учета и через тире – количество 
мест в данной партии. В знаменателе проставляют 
условный номер дороги отправления и через тире – 
условный номер станции отправления.





Носители маркировки подразделяются на 
этикетки, ярлыки, вкладыши, бирки, 

контрольные ленты, клейма, штампы и др.



По своей структуре маркировка обычно включает три элемента: краткий 
текст, рисунок, условные обозначения товара или информационные 
знаки.

Если большая часть условных обозначений понятна по смыслу, то 
отдельные позиции требуют расшифровки в понятийном плане. К ним 
относятся: компонентные, эксплуатационные, размерные, 
манипуляционные и экологические знаки.

 Компонентные знаки – формируют достаточно обширный перечень 
условных обозначений маркировки, предназначенных для информации: о 
применяемых пищевых добавках – «индекс Е», химическом составе товара – 
краски, лаки, металлы, шпатлевки и пр.

 Размерные знаки – знаки, 
введенные для обозначения конкретных 
физических величин, определяющих 
количественные параметры товара: 
массу, вес, объем, длину и прочие. 

Эксплуатационные 
маркированные знаки предназначены 
для информации потребителя о 
правилах эксплуатации, монтажа, 
наладки и ухода за потребительскими 
товарами. 





Предупредительные знаки маркировки 
предназначены для обеспечения безопасности 
потребителя товаров и сохранения окружающей 
среды при перевозке, хранении и использовании 
потенциально опасных товаров путем 
предупреждения об опасности или указания на 
выполнение обязательных действий по 
предупреждению опасности.

Экологические маркированные знаки 
(экомаркировка) – комплекс знаков, предназначенных 
для информации потребителей об экологической 
чистоте потребительских товаров или экологически 
безопасных способах их применения, эксплуатации 
или утилизации.

Манипуляционные знаки формируют комплекс 
условных обозначений, предназначенных для 
информации о способах обращения (хранения, 
складирования, перевозки, погрузки-выгрузки и др.) с 
грузами (тарой) и товарами.



Штриховой код есть системная последовательность светлых и 
темных вертикальных полос различной толщины, содержащих в себе 
определенные массивы цифровых и (или) алфавитных данных. Как 
система штриховое кодирование содержит следующие элементы: 
собственно штриховой код, наносимый на само изделие или прилагаемый 
к нему товарный ярлык; устройство считывания-декодирования 
штрихового кода; вычислительное устройство – ПК.

Товарные штриховые коды используются для идентификации 
производителей товаров. Они разработаны Международной ассоциацией 
товарной нумерации продукции EAN. В России организацией, 
осуществляющей поддержку стандарта, является ассоциация «Юнискан».

Технологические штриховые коды наносятся на любые объекты 
для автоматизированного сбора информации об их перемещении и 
последующего применения потребителями. Но чаще технологические коды 
применяются для идентификации различных объектов мест хранения, 
тары, деталей, узлов, материалов как элемент автоматизированной 
системы управления предприятием. Эти стандарты разрабатываются 
Международной ассоциацией производителей оборудования для штри 
хового кодирования AIM. В нашей стране на методической базе AIM 
ведутся разработки национальных стандартов на символику штриховых 
кодов, мест их расположения на товарах и качества нанесения.



Линейное кодирование – это метод автоматизированного сбо ра 
данных, при котором источником информации является линейный код, 
представляющий собой чередование штрихов и пробелов разной 
ширины.

В международной структуре кодов EAN-13 первые две-три цифры, 
называемые обычно «флагом», обозначают страну происхождения това 
ра Присвоение кода внутри любой страны производится торгово-про 
мышленной палатой, где регистрируется каждый производитель 
товаров. Следующие четыре-пять цифр указыва.ают на фирму – 
изготовитель това ра. Затем наносятся еще пять цифр, обозначающих 
код товара:

       XXX               ХХХХХ      ХХХХ                                X
    Код страны          Код фирмы —            Код товара                      Контрольная
    происхож-             производителя              (номер                              цифра
    дения товара        товара                            артикула)

                                                                                  Международная структура кодового слова EAN-13





           Индекс «Е» указывает на 
наличие в продуктах определенных 
пищевых добавок, обеспечивающих 
вкусовые и питательные свойства 
продукта, его сохранность пр. 
           Индекс приводится на 
упаковке в сочетании буквы «Е» и 
трех- или четырехзначного числа, 
обозначающего ту или иную 
пищевую добавку. Введение кодов 
преследует цель унификации 
обозначений на упаковках товаров, 
поставляемых в различные страны 
мира. 








