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1. Основні завдання формування асортименту. Показники та складові асортименту товарів і послуг, методи їх оцінки.

Головним завданням товаровиробника в реалізації товарної політики підприємства є своєчасна пропозиція ринку визначеної сукупності товарів, які, відповідаючи в цілому профілю виробничої діяльності підприємства, найповніше задовольняли б вимоги цільової групи покупців.

Набір товарів, запропонованих виробником або продавцем називають асортиментом. Розрізняють поняття асортименту і номеклатури. 

АСОРТИМЕНТ – це упорядкована за визначеними ознаками товарна маса, або набір різноманітних товарів, згрупованих за будь-якою ознакою.

В табл.5.1. представлено асортимент продукції фірми LABORATORES ST.IVES (торгова марка SWISS FORMULA).

Таблиця 5.1

Асоримент продукції фірми LABORATORES ST.IVES 

(торгова марка SWISS FORMULA)
	Асортиментні групи


	Системи “шампунь-кондиціо нер”
	Засоби для укладання волосся
	Засоби для відновлення волосся
	Засоби для догляду за шкірою обличчя
	Засоби для догляду за шкірою тіла та рук

	
Асортиментні позиції
	Шампунь і кондиціонер з вітаміном Е
	Піна для укладання волосся
	Засіб для виправлення волосся
	Лікувальний пом’якшу вальний крем для очищен ня шкіри
	Дезодорант та засіб від поту для чутливої шкіри

	
	Протеінові шампунь та кондиціонер
	Засіб для укладання і фіксації волосся
	Шампунь, що збільшує густину волосся
	Лікувальний очищаючий абрикосовий скраб
	Дезодорант та засіб від поту з вітаміном Е

	
	Шампунь плюс конди ціонер
	Двохвилин ний зволожу вач – інтен сивний конди ціонуючий за сіб
	Лікувальний інтенсивний кондиціонер
	Гель для шкі ри обличчя бі ля очей
	Дезодорант та засіб від поту з карбонатом натрію


НОМЕНКЛАТУРА – застосовуваний у статистиці систематизований перелік найменувань виробів із кодами пропозицій, встановленими для відповідної галузевої продукції у Державному класифікаторі продукції та послуг.

Так, номенклатуру можна проілюструвати на прикладі такого товару, як “Матеріали лакофарбові”:

	Код позиції
	Назва виробу

	231000
	Матеріали лакофарбні

	231100
	Лаки на конденсаційних смолах

	231110
	Лаки на природних смолах

	231120
	Лаки на алкідних смолах


Виробничий асортимент – це номенклатура товарів, що виробляються промисловими та сільськогосподарськими підприємствами, а також іншими виробниками. Як правило, виробничий асортимент вузький і потребує подальшого підсортовування в торгівлі – на оптових і роздрібних підприємствах.

Торговий асортимент – це номенклатура товарів, призначених для продажу в роздрібній мережі (магазинах і торгових точках). 

До структури товарного асортименту належать:

· вид товару (товарна номенклатура);

· асортиментна група;

· асортиментна позиція (одиниця).

Вид товару – це товар визначеного призначення. Наприклад, чоботи – чоловічі, жіночі, дитячі.

Асортиментна група – це товари одного призначення, але різних функціональних властивостей, якості, ціни. Наприклад,  

Асортиментна позиція – це різновид (марка) товару.

Характеристику товарного асортименту складають наступні показники:
1. широта асортименту – це кількість видів товару;

2. глибина асортименту – кількість асортиментних груп товарів;

3. насиченість асортименту – загальна кількість товарів, їх асортиментних позицій.

Гармонійність асортименту – ступінь близькості між товарами різних асортиментних груп з точки зору їх кінцевого використання.

Асортимент називається занадто вузьким, якщо можна доповнити його новими виробами і збільшити прибуток, і занадто широким, якщо можна виключити ряд виробів і прибуток збільшиться.

Широкий асортимент дозволяє “витягнути” низку товарів за допомогою товарів – “локомотивів”, створити в споживачів враження різноманітності, асортиментного різнобарв’я і зацівити в такий спосіб більш численні групи споживачів. Широкий асортимент дозволяє краще пристосовуватися до несподдіваних змін ринкової кон’юнктури, але управляти ним досить складно. Широкий асортимент потребує особливих структур збуту, більш складної і розгалуженої адміністративної системи. Широта асортименту характерна для підприємств, які мають на меті завоювання більшої частки ринку, ринкової експансії. Такий асортимент краще пристосований до ринку.

Вузький асортимент має основною перевагою простоту і не потребує складних адміністративних, виробничих і торгових структур. За таким асортиментом спрощується маркетингова діяльність. Підприємства, зацікавлені у високій прибутковості бізнесу, мають вузький асортимент. Вузьким асортиментом зручніше управляти, але він обслуговує обмежену групу споживачів і більш вразливий до “атак” конкурентів.

На широту і глибину асортименту впливає значна низка чинників, серед яких слід вказати на маркетингові цілі підприємства, виробничі потужності, кваліфікацію персоналу, гнучкість та мобільність, здатність створювати відповідні до характеристик асортименту системи збуту і програми просування тощо. Зазвичай широкий асортимент притаманний підприємствам, які позиціонують себе постачальниками різноманітних товарів, намагаючись збільшити свою частку на ринку або забезпечити зростання самого ринку. Компанії, зацікавлені в одержанні високих короткочасних прибутків, мають звужений асортимент, що складається з окремих товарів.

Менеджери товарного асортименту згодом додають до нього нові товари або з метою використання надлишкових виробничих потужностей, або виконуючи вимоги власних торгових працівників і дистриб’юторів. Асортимент також розширюють для більш повного задоволення купівельних запитів, або з метою підвищення рівня продажів і, відповідно, прибутку.

Проте в процесі додавання нових товарів зростають окремі статті витрат на розробку товарів, підтримку запасів товару на складах, переоснащення виробничих потужностей, опрацювання замовлень, транспортування, а також витрати на просування нових товарів на ринок. 

2. Маркетингові заходи розширення асортименту.
Надзвичайно важливим рішенням щодо формування асортименту є прийняття рішення стосовно його розширення. 

Основними завданнями оптимізації асортименту є:

· оптимізація номенклатури асортименту з урахуванням споживчих характеристик та особливостей технології виробництва;

· оновлення продукції в цілому та по окремих видах з урахуванням життєвого циклу товару;

· оптимальне співвідношення нових та “старих”

До способів розширення асортименту належать:

1. Нарощування асортименту означає його розширення або збільшення числа асортиментних груп.

1.1. Нарощування до низу – його мета полягає в утримуванні конкурентів та проникнення у найбільш розвинуті сегменти ринку.

1.2. Нарощування до верху – його мета полягає у лідерстві. Наприклад, пропозиція високоякісних товарів, цілком нових модних.

1.3. Двостороннє нарощування.

2. Насичення (поглиблення) асортименту – розширення асортименту за рахунок нових виробів. Наприклад, включення нових асортиментних груп, поглиблення асортименту, збільшення гармонійності товарів.

2.1. Насичення униз відбувається тоді, коли компанія, розташована у верхньому сегменті ринку, поступово додає товари, захоплюючи нижчі сегменти (сегменти із товарами за нижчою ціною). Спочатку компанія може ввійти у верхній сегмент ринку із високоякісними і дорогими товарами, потім поширити свою діяльність на нижчі сегменти, пропонуючи більш дешеві та менш якісні товари.

2.2. Насичення угору здійснюють підприємства, які працюють в нижчому сегменті і мають можливість виходу у вищий сегмент. Це значно складніше відтворити, оскільки покупці можуть не довіряти підприємству з іміджем виробника дешевих і не дуже якісних товарів.

2.3. Насичення угору й униз здійснюють підприємства, які працюють у середньому ціновому сегменті ринку. 

Процес оптимізації асортименту здійснюється в наступній послідовності:

1) вивчення об’єкта оптимізації, а саме структури асортименту за різними ознаками (видом, призначенням, статтю і віком покупців, конструкцією, ціною та ін.);

2) аналіз внутрішніх (виробничих) та зовнішніх (попиту) обмежень з виробництва продукції;

3) розробка і обґрунтування моделі формування асортименту.

Отже, основними маркетинговими діями асортиментної політики є:

· вкладання засобів у модифікацію товарів;

· додаткові витрати по рекламі;

· зниження ціни на застарілі товари;

· розробка нових товарів;

· зняття з ринку застарілого товару чи його окремих моделей.

Основні стратегії розширення асортименту відображені на рис.5.1.


























 Рис.5.1. Стратегії розширення асортименту товарів
3. Етапи формування асортименту.

Формування товарного асортименту – це розробка асортиментної концепції, що включає планування асортиментної структури та товарної пропозиції і забезпечення найбільш ефективного використання підприємством наявних ресурсів.

Основні етапи формування асортименту:

1. Визначення потреб споживачів.

2. Оцінка товарів конкурентів.

3. Оцінка торговельного асортименту.

4. Рішення щодо товарів, які потрібно включити або виключити з асортименту.

5. Розгляд питання про введення на ринок оновлених та удосконалених товарів.

6. Розробка специфікацій нових чи удосконалених товарів.

7. Вивчення можливостей виробництва нових та удосконалених товарів.

8. Тестування товарів.

9. Розробка рекомендацій щодо підвищення якості, зміни фасону, упаковки, сервісу.

10. Управління асортиментом.

Основою формування асортименту є асортиментна концепція.

Асортиментна концепція – це формування асортименту з урахуванням матеріально-технічних можливостей виробника і потреб покупців.

До матеріально-технічних можливостей виробника належать фінанси підприємства, науково-технічні розробки, маркетингові дослідження, політика розподілу і збуту, реклама і стимулювання збуту.

До споживчих потреб покупців – споживча цінність товару, мотивація купівлі, наявність товару на ринку, ціни конкурентів.

Асортиментна концепція підприємства виражається системою таких показників – кількість товарних ліній, розмаїтість видів і різновидів товарів; рівень і частота відновлення асортименту, рівень і співвідношення цін на товари.

Мета асортиментної концепції – зорієнтувати фірму на випуск товарів, найбільш відповідних структурі і розмаїтості попиту конкретних покупців. Підкріплена заходами організаційного характеру по забезпеченню випуску продукції, асортиментна концепція може розглядатися як програма із цільовою програмною складовою. Цільова складова – включає вимоги до оптимальної структури асортименту, а програмна – систему заходів для її досягнення за визначений період. Таке сполучення надає програмі комплексний характер і включає низку питань, пов’язаних з оптимізацією асортименту. У якості критеріїв оптимальності виступають вимоги споживачів до асортименту і якості товарів, ресурсні можливості, соціальні настанови.

Суть проблеми формування асортименту складається в плануванні фактично усіх видів діяльності, спрямованих на добір продуктів для майбутнього виробництва, реалізації їх на ринках та на приведення характеристик цих продуктів у відповідність із вимогами споживачів.
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Політика розширення асортименту шляхом використання тих самих технологій у різних галузях





Стратегія горизонтальної


диверсифікації





Базується на доповненні асортиментної політики новими послугами





Стратегія вертикальної диверсифікації





Політика організації бізнесу в нових галузях





Стратегія латеральної диверсифікації





Передбачає високі ціни та значні витрати на стимулювання збуту





Стратегія інтенсивного маркетингу





Ґрунтується на високих цінах та низькому рівні збутових витрат





Стратегія вибіркового проникнення





Стратегія широкого проникнення





Передбачає поєднання низьких цін на новий товар зі значними витратами на стимулювання збуту з метою проникнення на ринок і завоювання його найбільшої частки





Стратегія пасивного маркетингу





Передбачає раціональне співвідношення низьких витрат на стимулювання збуту. Ця стратегія базується на еластичності ціни





Сукупність дій щодо розширення контингенту покупців товару





Модифікація ринку





Модифікація товару





Сукупність дій щодо зміни деяких властивостей товару





Політика зниження цін, використання нових форм реклами, активне стимулювання продажу





Модифікація маркетингових засобів








