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Реферат на тему:

Маркетинг товарів ринкової новизни
ПЛАН

1. Суть і критерії визначення поняття товару ринкової новизни.

2. Функції служби маркетингу у концепції створення товару ринкової новизни.

3. Етапи розробки товару ринкової новизни.

Ключові поняття теми:

· товар ринкової новизни;

· новий товар;

· модифікований товар;

· модернізований товар;

· піонерний товар;

· рівень ринкової новизни товару;

· концепція товару ринкової новизни.

Рекомендована література: 9; 11; 17; 20; 24; 28; 30; 31; 41; 42; 49.

1. Сутність і критерії визначення ринкової новизни товару.

Однією із важливих складових товарної п політики фірми є розробка нових товарів. 

Термін “товар ринкової новизни” рідко зустрічається в літературі з маркетингу, спеціалісти більше оперують терміном “новий товар”, який має багато різноманітних трактовок. У сучасній літературі можна знайти понад 50 визначень поняття нового товару, які беруть за основу найрізноманітніші критерії. У спеціальній літературі можна побачити такі поняття як: оригінальний виріб, оновлений виріб, модифікований виріб, модернізований виріб, удосконалений виріб.

У США, наприклад, до нових товарів належать ті, які вироблені не більше як чотири роки тому, а ступінь їх відмінності до уваги не береться.

Новий товар – це кінцевий результат творчого пошуку, що суттєво поліпшує розв’язання будь-якої проблеми споживача або проблеми, яка раніше не розв’язувалася. Тобто, це новий товар, який виготовлений вперше, який вперше надійшов у продаж і знаходиться у фазах виходу на ринок, коли він купується споживачами-новаторами.

Товар ринкової новизни – це товар, який задовольняє нову потребу у визначений час.

За рівнем ринкової новизни розрізняють:

· модифікований товар – це зміна сфери застосування товару;

· модернізований товар – це покращення його споживчих властивостей;

· товар, адаптований до зміни потреб ринку;

· абсолютно новий (піонерний) товар.

Для пристосування товарів до зміни потреб ринку використовують:

1. зміну ринкової ціни під впливом попиту;

2. зміну ринкового сегмента;

3. зміну часу виходу на ринок;

4. зміну технології виробництва.

Для створення нового товару використовують:

1. принципову зміну технічного принципу дії;

2. появу нової функції споживання товару, що не має аналогів.

Для підприємства важливо знати час, коли товар має ринкову новизну. Для цього необхідно вивчати його життєвий цикл. Схему життєвого циклу товару ринкової новизни показано на рис.6.1.




Рис.6.1. Схема життєвого циклу товару ринкової новизни порівняно з традиційним товаром

Умовні позначення:

· товар ринкової новизни;

часова зона, де товар ще не має ринкову новизну, але одночасно набуває зростаючої чисельності характеристика традиційного товару;

· традиційний товар.

Таким чином, товар має ринкову новизну у фазах виходу на ринок та продажу, коли його придбають споживачі-новатори. У міру того, як основними споживачами стають споживачі-“послідовники”, товар ринкової новизни поступово  переходить до традиційного.

Основним критерієм визначення ринкової новизни товару є ступінь його новизни:

· якісно новий (70% і більше новизни);

· новий вид (20 – 70% новизни);

· незначна новизна (менш як 20% новизни).

Рівень ринкової новизни товару визначають за формулою:
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де Н – ступінь новизни товару, %;

    Кі – бал, що характеризує новизну і-го параметра нового товару;

К і мах  - вищий бал новизни і-го параметра нового товару.

Існує визначення новизни товару із огляду на характер його споживання. В межах даного підходу нові товари класифікуються за ступенем зусиль, які докладає споживач для освоювання новинки. За цією ознакою розрізняють три групи товарів (табл.6.1.).

Таблиця 6.1.

Вплив характеру споживання на сприйняття товару-новинки

	Ступінь зміни поведінки і засвоєння знань, необхідних споживачу

Низький                                                                                                        Високий

	Параметр порівняння
	Спадкоємні новинки
	Динамічно спадкоємні новинки
	Принципові новинки

	Визначення
	Не потребує нових знань від споживача
	Порушує сталу пове дінку споживача, але не потребує від нього засвоєння абсолютно нових знань
	Формує серед спожива чів нові схеми споживання

	Приклади товарів
	Бритва Sensor і новий поліпшений варіант миючого засобу Tide
	Електрична зубна щіт ка, програвач компакт-дисків, автоматичний фото-спалах
	Відеомагнітофон, домашній кінотеатр, персональний комп’ютер

	Основні зусилля
	Створення у спожива чів поінформованості про товар і налаго дження широкомас штабного збуту
	Реклама вигод для споживачів, акцент на відмінні властивості товару і його купівельні переваги
	Навчання споживачів, надання можливості апробації товару, застосування прийомів персонального продажу


Перша група – спадкові новинки – не потребують від споживача нових поведінкових звичок. Ефективний маркетинг таких товарів спрямований на формування обізнаності і організацію продажу через існуючу систему збуту.

Друга група – динамічно спадкоємні новинки – для прийняття цих товарів споживач несуттєво змінює свою поведінку. Маркетинг при цьому спрямовується на донесення інформації про вигоди, переваги і правила користування товаром.

Третя група – принципові новинки – вимагає від споживача суттєво нових схем поведінки. Для визнання таких споживачі повинні відчути дійсну зручність використання та навчитися правильно користуватися товаром. Отже, маркетингові зусилля спрямовуються не тільки на створення поінформованості про новизну товару, але й на донесення вигод і навичок користування новаторським товаром.

Інноваційна політика підприємства має два стратегічні напрямки.

 Перший передбачає безперервне впровадження нових товарів із досить скромним ринковим успіхом. Робота із такими товарами базується на освоєній технології виробництва та обізнаності відносно споживачів. Підприємство не відходить далеко від своїх основних здатностей і можливостей. Такі окремі нові товари не приносять суттєвих змін у ринок і підприємство, але у сукупності дозволяють досягати стабільної прибуткової діяльності підприємства.

Другий напрямок інноваційної політики зосереджується на пошуку принципово нового товару, який змінює і ринок, і підприємство. Такий підхід спрямовано на досягнення значного успіху, що потребує суттєвої мобілізації всіх ресурсів і відносно тривалого періоду розробки. Цей напрямок супроводжується зміною структури ринку або створення нового товару. Така стратегія дозволяє досягати позиції лідера ринку.

Можливий і так званий “гібридний” підхід, за яким підприємство інколи впроваджує інновації принципового характеру, а постійно займається новими товарами відповідно основній діяльності. Така комбінація двох стратегічних напрямків потребує дуже значних ресурсів.

2.Функції служби маркетингу у концепції створення товару ринкової новизни.

Концепція товару ринкової новизни – це науково обґрунтована уява про створення та ринкові можливості товару.

В такій ситуації важливого значення набуває служба маркетингу, яка проводить свою діяльність в 2-х напрямках:

1. функціонального забезпечення – полягає в:

1.1. формування і розвиток інноваційної орієнтації колективу підприємства:

· навчання персоналу, формування навичок пошуку та відбору комерційно-перспективних ідей;

· залучення персоналу підприємства до організації експертної оцінки нововведення;

· стимулювання творчої активності співробітників.

1.2. Систематичне інформаційне забезпечення процесу нововведення:

· про потенційних споживачів, їх потреби і переваги;

· про конкуруючі товари, рівень їх конкурентоспроможності;

· про галузеві тенденції;

· розробка аналітико-оціночних матеріалів.

1.3. Консультації спеціалістів щодо ринкових аспектів інноваційної діяльності:

· комерційні прогнози можливості нового товару.

2. функції реалізації:

2.1. комерційна оцінка та вибір перспективних ідей нового товару;

2.2. розробка концепції нового товару;

2.3. розробка та створення нового зразка.

Маркетологи беруть участь у маркетинговому забезпеченні інноваційної діяльності на всіх етапах створення нового продукту:

1. на етапі оцінювання та відбору перспективних ідей нових товарів експертна група, що складається із маркетологів проводить роботу в напрямках:

· вивчення ринкових потреб;

· вивчення складу потенційних покупців та сегментування ринку;

· перспективи розвитку ринкових потреб;

· дослідження відповідності нового продукту галузевим тенденціям;

2. на етапі розробки концепції нового товару визначаються:

· цільовий сегмент ринку;

· вимоги до головних параметрів виробу;

· головні переваги нового продукту над товарами аналогами та товарами-замінниками;

· можливі зміни і розвиток системи збуту нового товару;

· загальні витрати на розробку, виробництво та збут нової продукції.

Для створення товарів, концепції яких є найперспективнішими з комерційного погляду, відкривається фінансування. Надалі служба маркетингу здійснює періодичне оцінювання новації, постійно уточнює і коригує обсяги виробництва й цінові параметри товару, вивчає можливості його спеціалізації або універсалізації. Це дає змогу своєчасно передбачити безперспективність товару й уникнути комерційного провалу на ринку.

3. Етапи розробки товару ринкової новизни.

Розробка товару ринкової новизни складається з наступних етапів:

1. Генерація ідей – виникнення ідеї про товар на основі:

· вивчення потреб споживачів;

· дослідження недоліків продукції;

· вивчення думки експертів.

Розрізняють наступні методи генерування ідеї:

1) Прогностичні:

· фактографічні – використання кількісної інформації про факти та явища, що сталися раніше;

· експертні.

2) Логістичні:

· асоціювання – здатність до формування пошукових ідей під час спостереження за реально існуючим товаром;

· мозковий штурм – творче співробітництво окремих фахівців для розв’язання певної проблеми;

· евристичні – здатність інтуїції та здатність людини керувати мисленням.

3) Інверсії – пошук рішення у напрямках, протилежних прийнятим в аналогічних об’єктах.

4) Комбінування – системний аналіз головних ознак виробу.

2. Оцінка ідеї за наступними показниками:

· потенційний прибуток;

· конкуренція;

· рівень інвестицій;

· ступінь ризику;

· маркетингові характеристики нового товару;

· можливі товарні марки;

· виробничі характеристики;

· трудові та матеріальні ресурси;

· ціна.

3. Перевірка концепції на основі опитування споживачів.

4. Аналіз економічної доцільності випуску нової продукції:

· прогнози попиту (співвідношення обсягів продажу й цін; темпи збільшення збуту; сезонність; інтенсивність каналів збуту);

· прогнози витрат (загальні й відносні витрати; використання наявних потужностей і ресурсів; співвідношення початкових і поточних витрат; оцінка майбутніх витрат матеріально-технічних ресурсів; економія за умов масового виробництва; потреби каналів збуту; очікувана окупність);

· стратегія конкурентів (потенційні конкуренти; показники частки компанії та її конкурентів на ринку; слабкі та сильні сторони конкурентів);

· прогноз прибутковості (час покриття початкових витрат; прогнозний прибуток; контроль за цінами; ризик);

· необхідні інвестиції (інжиніринг, патентний пошук, розробка продукції, випробування);

· прогноз ризику одержання негативного результату від введення товару ринкової новизни на масовий ринок.

5. Розробка продукту – перетворення ідеї у фізичну форму:

· визначення базової маркетингової стратегії;

· конструювання торгової марки, упаковки;

· вибір типу та якості матеріалів.

6. Попередній аналіз можливостей виробництва та збуту:

· джерела інвестування;

· джерела постачання матеріалів;

· достатність виробничих потужностей, матеріальних і трудових ресурсів для освоєння товару.

7. Виробництво зразків товарів.

8. Ринкове тестування:

· вибір ринкового сегмента;

· пробний маркетинг.

Випробування дослідних зразків відбувається спочатку на стендах виробника, потім у реальних умовах експлуатації споживачем. Як правило, під випробуванням розуміють експериментальне визначення (оцінювання, контроль) кількісних та якісних характеристик об’єкта та їхніх змін унаслідок впливу реальних умов експлуатації. На підставі отриманих даних здійснюється доробка товару. До початку повномасштабного виробництва й реалізації продукції деякі фірми практикують пробний маркетинг. Його мета – оцінити продукцію і попередньо перевірити маркетингову діяльність в реальних умовах. Це ефективний захід, але дещо небезпечний з огляду на конкурентів. Часто спостереження за пробним маркетингом дає змогу конкурентам, обминувши стадію випробування, наздогнати фірму-новатора.

9. Розвиток виробництва та збут – детальний план виробництва нового товару та його збут на масовому ринку.

На цьому етапі розробляється детальний план виробництва нового товару. Досліджуються джерела постачання матеріалами, компонентами, обладнанням, готуються робочі креслення, здійснюється запуск товарів у виробництво. Одночасно розробляються заходи для організації збуту: від реклами до визначення порядку післяпродажного технічного обслуговування в разі потреби.

Традиційні етапи планування і розробки продукції промислового виробництва відображені на рис. 6.1.























Рис.6.1. Традиційні етапи планування і розробки продукції промислового виробництва
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