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                                                             ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы. Объемы и продолжительности производства того или иного товара изменяются во времени циклически. Это явление называется жизненным циклом товара.
Жизненный цикл товара (англ. Life cycle product) - это время существования товара на рынке, промежуток времени от замысла изделия до снятия его с производства и продажи.
Концепция жизненного цикла товара описывает сбыт продукта, прибыль, конкурентов и стратегию маркетинга с момента поступления товара на рынок и до его снятия с рынка. Она была впервые опубликована Теодором Левиттом в 1965г. Концепция исходит из того, что любой товар рано или поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным или дешевым товаром. Вечного товара нет!
Понятие жизненного цикла товара применяется как к классам товаров (телевизоры), так и к подклассам (цветные телевизоры) и даже к определенной модели или торговой марке. (Хотя многие экономисты говорят преимущественно о жизненном цикле только товара, почти отрицая наличие жизненного цикла у классов и подклассов товаров.) Конкретная модель товара более четко следует традиционному жизненному циклу товара.
Жизненный цикл товара может быть представлен как определенная последовательность стадий существования его на рынке, имеющая определенные рамки. Динамика жизни товара показывает объем продаж в каждое определенное время существования спроса на него.
Преобразования, происходящие в экономике Казахстана, пробудили интерес к маркетингу со стороны ученых, предпринимателей, работников государственных органов управления, политиков.
Последнее десятилетие XX века принесло новые проблемы, в том числе изменение технологических, научных и финансовых возможностей при продвижении отечественной продукции на фоне существования достаточно известных зарубежных компаний и их товаров. Наши предприятия пока еще не могут успешно конкурировать с зарубежными компаниями, активно внедряющимися на казахстанский рынок. Одна из причин такой ситуации — отсутствие у многих отечественных производителей стратегической ориентации,

видения перспектив своего развития, которое формируется на основе знаний и умения работать в рыночных условиях, когда при растущей конкуренции необходимо опираться на современные маркетинговые технологии.
Понятие «жизненный цикл» применимо как к 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. Продолжительность жизненного цикла в целом и его отдельных фаз зависит от конкретного рынка. С помощью средств маркетинга жизненный цикл товара на целевом рынке может быть как продлен, так и сокращен. Задачами маркетинга являются: сокращение фазы внедрения товара на рынок, ускорение процесса роста, продление фазы зрелости, замедление фазы старения. Каждому этапу жизненного цикла соответствует своя маркетинговая и товарная стратегия.
Цель исследования: проанализировать особенности жизненного цикла товара и его характеристики по международным стандартам.
Задачи исследования:

1. Изучить теоретические основы товарной стратегии;
2. Изучить товарную стратегию предприятия;
3. Проанализировать повышение конкурентоспособности товара в связи с
использованием международных стандартов качества на разных фазах жизненного
цикла.
         По структуре работа состоит из введения, трех разделов, заключения и списка использованных источников.

1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ТОВАРНОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ
1.1 Понятие товара и товарной политики
Для осуществления успешной деятельности фирмы на рынке необходима рациональная товарная политика. Товар - главный элемент маркетинг-микса, от которого зависят остальные его составляющие - цена, распределение и коммуникации.
Известно, что предпринимательская деятельность является эффективной тогда когда производимый фирмой товар или оказываемая ею услуга находит спрос на рынке, и удовлетворяет определенные потребности покупателей.
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.
Товар как продукт труда, произведенный для продажи, представляет собой полезную вещь или полезный эффект живого труда, ценность, приобретение и использование которых потребителем удовлетворяют его конкретную потребность.
Товар, как всякий продукт, обладает специфическими качественными характеристиками, которые определяют его целевое назначение и полезные свойства, благодаря которым он приобретается и потребляется. Но для маркетолога необходимо знать, что товар как продукт труда, произведенный для продажи, должен быть наделен, кроме физических (технико-эксплуатационных) характеристик и привлекательными характеристиками, которые делали бы товар легко реализуемым на рынке среди других аналогичных по назначению товаров, удобных для транспортировки, престижным, рациональным по цене, сервисному обслуживанию и т.д.
Действительно, товар сам не может найти своего покупателя. Необходимы мероприятия по продвижению, доставке этого товара и по сохранению качества на пути к конкретному покупателю. А для доставки нужны качественная упаковка и соответственно транспорт. Более того, для потребителя недостаточно иметь тот или иной товар, он нуждается в услугах по его установке и эксплуатации. Потребитель (как и производитель) заинтересован в быстром нахождении нужного ему товара на рынке, где имеются его аналоги. Это обеспечивается исследования,
а затем разработкой соответствующих брэнда, марки или имея благодаря которым покупатель может быстро идентифицировать нужный ему товар. Создание таких окружающих продукт характеристик представляется важнейшей задачей в товарной политике, которая входит в функции маркетолога и подлежит постоянным исследованиям.
Основными факторами, которые формируют соответствующее окружение товара и способствуют его эффективному продвижению и потреблению, являются следующие: возможность приобретения, ценность (полезность), цена, качество, срок службы, форма, упаковка, имидж, марка, экологичность.
Таким образом, проведение товарной политики связано не только с участием в формировании требуемых физических и технико-эксплуатационных характеристик изделия, но главным образом с обеспечением надлежащего окружения продукта, т.е. с созданием характеристик, формирующих привлекательность товара и спрос на него.
В зависимости от времени использования товары делятся на товары кратковременного пользования и на товары длительного пользования.
Товары кратковременного пользования — потребительские товары, которые обычно потребляются за один или несколько циклов использования. Например, к ним можно отнести продукты питания, бытовую химию, одежду.
Товары длительного пользования — товары, которые обычно используются в течение достаточно длительного времени, выдерживая многократное применение. К данной категории товаров относятся: мебель, средства техники и т.д.
Товары производственно-технического назначения — это товары, приобретаемые частными лицами или организациями для дальнейшей их переработки и применения в бизнесе. Они подразделяются на: материалы и детали, полностью используемые в производстве; капитальное оборудование, входящее в готовую продукцию частично, и вспомогательные материалы и услуги, не входящие в изготовленный продукт.
- Материалы и детали - товары, полностью используемые в изделии производителя. Их можно подразделить на две группы: сырье и полуфабрикаты и детали.

Сырье включает в себя сельскохозяйственную продукцию (пшеница, хлопок, фрукты, овощи и т.п.) и природные продукты (рыба, лес, сырая нефть, железная руда и т.д.).
Полуфабрикаты и детали представляют собой материальные компоненты (железо, пряжа, цемент, проволока и т.п.), либо комплектующие изделия (небольшие моторчики, шины, отливки и т.п.). материальные компоненты обычно используются с последующей доработкой - например, чушки  передельного чугуна превращают в сталь, а пряжу - в полотно.
-
Капитальное имущество - товары, частично присутствующие в готовом
изделии. Его можно подразделить на две группы: стационарные сооружения и
вспомогательное оборудование 
Стационарные сооружения представляют собой строения (заводы, административные здания и т.п.) и стационарное оборудование (генераторы, компьютеры, подъемники и т.п.). Стационарные сооружения относятся к разряду основных закупок, осуществляемых, как правило, непосредственно у производителя. Торговый аппарат такого производителя состоит из специалистов высшей квалификации, среди которых нередко встречаются инженеры-сбытовики. Производитель должен быть готов к созданию товаров по спецификациям заказчиков и оказанию послепродажных услуг. Реклама, хотя и используется, но играет гораздо меньшую роль по сравнению с техникой личной продажи.
Вспомогательное оборудование включает в себя движимое заводское оборудование (ручной инструмент, автопогрузчики и т.п.) и конторское оборудование (пишущие машинки, письменные столы и т.д.). Оборудование этого типа вообще не становится частью готового изделия.
-
Вспомогательные    материалы    и    услуги    -    объекты,    вообще    не
присутствующие в готовом изделии.
Вспомогательные материалы бывают двух видов: рабочие материалы (смазочные масла, каменный уголь, писчая бумага, карандаши и т.п.) и материалы для технического обслуживания и ремонта (краски, гвозди, щетки и т.п.). Вспомогательные материалы являются для рынка товаров промышленного назначения тем же, чем являются товары повседневного спроса для потребительского рынка, так как их обычно покупают с минимальной затратой усилий методом повторных закупок без изменений.   Торгуют ими, как правило,

через посредников, поскольку покупателей очень много, а стоимость товарной единицы вспомогательных материалов низка. В связи с тем, что сами вспомогательные материалы в значительной мере стандартизированы, а предпочтения к маркам выражены довольно слабо, основными соображениями при закупках являются цена товара и сервис.
- Деловые услуги подразделяются на услуги по техническому обслуживанию и ремонту (мытье окон, ремонт пишущих машинок и т.д.) и услуги консультативного характера (правовые консультации, консультации для руководства, реклама). Услуги по техническому обслуживанию и ремонту обычно поставляют на договорной основе. Мелкие производители часто предоставляют услуги по техническому обслуживанию, а производители оригинального оборудования нередко оказывают услуги по ремонту. Деловые услуги консультативного характера обычно присутствуют в ситуациях закупок для решения новых задач. При этом покупатель из сферы промышленности обычно выбирает поставщиков на основе их репутации и квалификации их персонала.
Таким образом, ясно, что характеристики товара оказывают большое влияние на стратегию маркетинга. В то же время на стратегии маркетинга сказываются и такие факторы, как численность конкурентов, степень сегментированности рынка и состояние экономики.
1.2 Товарная стратегия фирмы
Каждому производителю присущи свои уникальные характеристики. У каждого собственная история, свой круг руководителей, свой собственный багаж знаний и умений, только ей присущее сочетание средств производства и рабочей силы, отличная от других система сбыта, свой круг контактов на рынке, своя собственная репутация. Указанные характеристики предприятия отражают как его сильные, так и слабые стороны, которые необходимо учитывать при принятии решений о комплекции товарного ассортимента. Одна из обязанностей руководства заключается в предвидении наиболее выгодного курса товарной стратегии на обозримое будущее.
Решения, принимаемые в сфере товарной стратегии, должны основываться на оценках объема сбыта, потенциала сбыта и выручки, получаемых с помощью исследований товара и рынков сбыта, с учетом внутренних условий фирмы и относящихся к товару правовых предписаний.

Основными целями товарной стратегии являются: 
- обеспечение прибыли;  

- увеличение товарооборота;
         - приумножение доли рынка, на котором действует фирма;
         - снижение расходов на производство и маркетинг;
         - повышение имиджа;
         - рассеивание риска.
Достижение основных целей товарной стратегии осуществляется благодаря решению задач в следующих областях создания и продвижения товара: его инновации; вариации; дифференциации; элиминации; установления и выбора марки; упаковки; формы и вида товара и т.д.
Товарная стратегия предполагает определенный курс действий или наличие заранее продуманных принципов, благодаря которым обеспечивалось бы преемственность решений и мер в области разработки товарного ассортимента. А отсутствие у фирмы указанной политики обычно приводит к тому, что решения относительно структуры ассортимента принимаются под давлением обстоятельств.
Чтобы лучше понять проблемы, встающие в процессе выработки товарной стратегии, следует остановиться на основных факторах, определяющих формирование ассортимента продукции компании. Роль руководства заключается в том, чтобы умело сочетать ресурсы предприятия с требованиями, которые предъявляются к производству этими основными факторами, и вести компанию по дороге товарной стратегии, обеспечивающей рост прибыли.
Изменения в составе товарного ассортимента компании влекут за собой изменения в конструкции отдельных уже существующих товаров и в номенклатуре ныне выпускаемых серий.
       1. Научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки Научные исследования являются могучим фактором, способствующим расширению и диверсификации номенклатуры товаров, выпускаемых средней фирмой. Основная роль исследования заключается в использовании уже существующих знаний, для цепей разработки новых или совершенствования уже существующих товаров и процессов. Технический прогресс постоянно набирает темпы,    и    исследования    в    области   техники   и   технологии,    несомненно,

представляют собой основную движущую силу, под действием которой происходит изменение структуры товарного ассортимента компании. Технический прогресс лежит в основе и целого ряда других факторов, определяющих товарную политику.
2. Изменения в товарном ассортименте конкурентов.
Вторым существенным фактором, определяющим структуру товарного ассортимента компании, являются изменения в товарном ассортименте конкурентов. Изменение конструкции конкурентных товаров является прямым вызовом компании, а если это изменение носит характер принципиального улучшения, последствия его могут оказаться плачевными для любого другого производителя, если он не примет мер, чтобы в течении разумно короткого времени свести действия конкурента или даже превзойти его.
Помимо конструктивных изменений своих товаров, конкуренты могут внести изменения и в структуру своего ассортимента, поставив остальных производителей в невыгодное конкурентное положение. Ассортимент компании должен быть по возможности широким в силу целого ряда весьма существенных обстоятельств.
3. Изменения спроса на отдельные товары.
Падение спроса всегда вызывает тревогу у руководства и может явиться причиной расширения товарного ассортимента для компенсации определенных потерь. Задача руководства - полностью использовать любое расширение рыночных возможностей и умело противостоять падению сбыта.
Соответственно 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 рынок, а решение прочих задач происходит на протяжении всей жизни товара, обоснования решений в этом случае используется модель жизненного цикла.
     2  АНАЛИЗ ТОВАРНОИ СТРАТЕГИИ КОМПАНИИ "NUTRICIA"     2.1   Характеристика компании «Nutricia»
Данное исследование посвящено обоснованию процесса формирования и развития жизненного цикла товара по международным стандартам немецкой шоколадной компании «Nutricia» по производству кондитерских изделий.
Производство разместилось в г. Капчагай Алматинской области и работает с 2002 года.
Сырье используется казахстанское, а вспомогательные материалы поставляются из Германии компанией «GNG». Потребление сырья в 2006 г. было 62550 кг, а планируется в 2007 г. - 250200 кг.
Планируемый объем выпуска продукции в 2007 г. - 504000 шт., а в 2008 г. -2016000 шт. на сумму в 2007 г. - 1337580 тенге, в 2008 г. - 5788080 тенге на основе действующих производственных мощностей.
Рынком сбыта готовой продукции являются предприятия розничной торговли, предприятия общественного питания, столовые школ и детсадов г. Капчагая и г. Алматы.
Общая стоимость проекта по производству кондитерских изделий 93667,1 тенге, (собственные средства фирмы).
Персонал фирмы состоит из высококвалифицированных специалистов. Общая численность персонала в 2006 г.- 13 человек, в 2007 г. - 16 человек. Конкурентоспособность предприятия обеспечивается высоким качеством продукции и не высокими ценами на нее.
Организационная структура предприятия утверждается Советом предприятия в составе 35 человек. Они являются ведущими мастерами производства, начальниками цехов, различных служб. На основе их предложений вносятся изменения в организационную структуру предприятия. Заседания Совета предприятия созываются 2 раза в год. В своей работе Совет руководствуется отсутствием простоев на тех или иных участках производства. На последнем заседании Совета была выработана следующая организационная структура (рис.4).
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Рисунок 1 - Организационная структура предприятия компании «Nutricia»
Производственная структура предприятия выглядит следующим образом:
Цех № 1 - карамельный.
Цех № 2 - розничный и «Восточные сладости».
Цех № 3 - зефирный.
Цех № 4 - вафельный.
Цех № 5 - подготовительный.
Цех № 1 - установлены линии по производству:
помадных сортов конфет,
пралиновых сортов конфет,
карамели,
ириса завернутого и тиражного,
драже.
       Цех № 2 - установлены машины по производству разных сортов конфет, а также установлено  2  линии по  производству мармелада и  щербета.  Линии «восточных сладостей» практически не работают. Работают следующие линии: 
        со сбивным корпусом, 
        с желейным корпусом, 
        с грильяжным корпусом,
        из спиртованных фруктов, 
        куполообразные сорта конфет. 
        Цех № 3 - установлены линии по производству: 
        зефира на фурцеллоране, 
        зефира на агаре,
        шоколадных фигур с сюрпризом.
        Цех № 4 - установлены линии по производству: 
        конфет с вафельным корпусом, 
        вафель,
        шоколадных батончиков.
        Цех   №   5 - установлены   4   пятивалковых   мельницы   по   производству полуфабрикатов. Мощность всех линий - 18 тонн.
       Основные направления в ассортименте выпускаемой продукции - 12 изделий: Ватрушка с повидлом; Ватрушка с творогом, пирожное «Меренги»; пирожное «Варшавское»; пирожное «Краковское»; рулет «Мак»; рулет «Мак глазированный», пирожное «Эклер», Хачапури с сыром; Хачапури с творогом, плюшка «Московская»; булочка «Молочная» (низкоколорийная).
       Срок окупаемости был установлен - менее 9 месяцев.
       Данное   производство   кондитерский   изделий   отличаются   от   продукции остальных производителей следующими свойствами:
       высокие вкусовые качества;
      высокая калорийность у большей части изделий, и несколько изделий с низкой калорийностью;
        легкость усвоения; 
        медленно черствеющие;
        реализуются в расфасованном виде;
для улучшения вкуса добавляются ароматические вещества и пряности;
внешний вид изделия привлекателен для покупателя.
Кондитерские изделия пользуются большим спросом у потребителей. Объем продаж кондитерских изделий (выпечки) в 2006 году составил около 15800000 штук.
Существуют факторы, сдерживающие платежеспособный спрос на кондитерские изделия:
1. Низкие вкусовые качества кондитерских изделий (выпечки), которые не
удовлетворяют потребность населения, имеющие взыскательный вкус.
2. Небольшой ассортимент кондитерский изделий (выпечки), выпускаемых в
городе.
То есть, потенциальный неудовлетворенный платежеспособный спрос в размере 76000000 штук может быть удовлетворен лишь продукцией, сочетающий в себе высокое качество и представленной в большом ассортименте.
Объем продаж кондитерский изделий в 2006 году - 504000 штук, планируемый в 2007 году - 2016000 штук приемлем с точки зрения реального его размещения на рынке.
Итак, компании «Nutricia» претендует на долю рынка, составляющую не менее 1%. Учитывая, что величина потенциального спроса 76000000 шт., можно сделать вывод о наличии достаточно емкой (32,5%) рыночной ниши для компании «Nutricia» в производстве и реализации кондитерских изделий. То есть, вся произведенная фирмой продукция может быть без проблем реализована на местном рынке, но удовлетворение дефицитного спроса возможно лишь в случае высокого качества выпускаемой продукции и установления большого ассортимента продукции, что и является основными приоритетами в маркетинговой и производственной политике компании «Nutricia».
На рынках г. Капчагай, где компании «Nutricia» предполагает реализовывать свою продукцию, уже работают следующие основные предприятия - конкуренты:
ТОО «Назик».
ТОО «Дастархан»
ТОО «Артус»
Представим основные характеристики конкурентов в таблице 1.
Таблица 1 - Анализ конкурентов
	Характеристика конкурирующей продукции
	ТОО
«Назик»
	ТОО
«Дастархан»
	ТОО
«Артус»
	Компания «Nutricia»

	Качество продукции
	среднее
	среднее
	среднее
	высокое

	Привлекательность внешнего вида
	высокая
	высокая
	высокая
	высокая

	Цена
	высокая
	высокая
	средняя
	средняя

	Занимаемая доля рынка,
%
	50%
	8%
	9,5%
	1%

	Стабильность продаж
	средняя
	высокая
	высокая
	высокая


Источник: составлено по данным компании «Nutricia»
Эти предприятия покрывают спрос на кондитерские изделия в г. Капчагай на 67,5%. Основная причина неполного удовлетворения спроса - отсутствие на рынке кондитерских изделий высокого качества и представленных в большом ассортименте.
Основными конкурентами в плане цен реализации, как видно, являются ТОО «Назик», ТОО «Дастархан и ТОО «Артус», однако потребительские предпочтения отданы продукции компании «Nutricia». Будучи крупным предприятием на рынке, ТОО «Назик», конечно, имеет свою постоянную клиентуру. Но залогом постоянства этих потребителей является, главным образом, цена продукции. Поэтому при появлении продукции лучшего качества по примерно таким же ценам покупатели не колеблются в своем выборе: они предпочитают продукцию компании «Nutricia». Таким образом, для создаваемого нового производства имеется достаточная рыночная ниша в г. Капчагай.
2.2 Анализ финансово-экономической деятельности компании «Nutricia»   в системе международных стандартов  
В соответствии с заключенными договорами с покупателями продукции объем реализации кондитерских изделий на 2007 год составил - 504 000 шт.,за аналогичный период 2008 года он увеличится до 1008000 штук. Индекс цен на 2008 год планируется 1,2. Так как предприятие работало в 2007 году с 1.07. по 31.12, то есть полгода, то индекс объема производства на 2008 год планируется в обьеме- 2,0.      
Производственная программа предприятия представлена в таблице 2.
Таблица 2 - Производственная программа компании «Nutricia»
	Показатели
	Коэффициент роста V продукции
	V выпуска продукции,в штуках
	Коэффициент роста продукции
	V выпуска продукции, в штуках

	
	1.07.2007-31.12.2007
	1.07.2008-31.12.2008

	Кондитерские изделия объем выпуска всего:
	1,0
	504000
	2,0
	1008000

	Итого
	
	504000
	
	1008000


Источник: составлено по данным компании «Nutricia»
Технологический процесс производства кондитерских изделий состоит из следующих этапов:
Подготовка оборудования к работе.
Просеивание муки и замеска теста.
Разделка теста на формы изделий.
Расстойка сформированных изделий.
Выпечка изделий.
Упаковка готовых изделий в пищевую пленку.
Теперь рассчитаем потребность в основных фондах; план производства; потребность в персонале и зарплате и калькуляцию себестоимости.
Производство предполагается разместить в арендованном здании, в которой уже было установлено оборудование (минипекарня), таким образом, отсутствуют расходы на установку, монтаж и наладку оборудования. 
Таблица 3 - Потребность в основных фондах (тыс.тенге)
	Основные фонды
	2007 год
	2008 год

	
	Общая потребность
	Общая потребность
	Прирост основных фондов

	1. Здания, сооружения производственного назначения
	Арендованы
	Арендованы
	

	2. Рабочие машины и оборудование
	62060
	62060
	-

	3. Транспортные средства
	Арендовано
	Арендовано
	-

	Итого
	62060
	62060
	-


Источник: составлено по данным компании «Nutricia»
Таблица 4 - Расчет необходимой массы исходного сырья (на смену)
	Наименование продукции
	2007 год
	2008 год

	
	Кол-во штук
	Вес ед. изд., кг
	Всего, кг
	Кол-во, шт.
	Вес ед. изд., кг
	Всего, кг

	Ватрушка с повидлом
	300
	0,100
	30
	600
	0,100
	60

	Ватрушка с творогом
	300
	0,100
	30
	600
	0,100
	60

	Пирожное «Меренги»
	200
	0,100
	20
	400
	0,100
	40

	Пирожное «Варшавское»
	250
	0,080
	20
	500
	0,080
	40

	Пирожное «Краковское»
	250
	0,080
	20
	500
	0,080
	40

	Рулет «Мак»
	100
	0,250
	25
	200
	0,250
	50

	Рулет «Мак» глазированный
	120
	0,250
	30
	240
	0,250
	60

	Плюшка «Московская»
	180
	0,100
	18
	360
	0,100
	36

	Пирожное «Эклер»
	350
	0,070
	24,5
	700
	0,100
	49

	Хачапури с сыром
	300
	0,200
	60
	600
	0,200
	120

	Хачапури с творогом
	250
	0,200
	50
	500
	0,200
	100

	Булочка «Молочная»
	200
	0,100
	20
	400
	0,100
	40

	Итого
	2800
	-
	347,5
	5600
	-
	695


Источник: составлено по данным компании «Nutricia»
Калькуляционные статьи себестоимости заполняются на основе результатов, полученных в предыдущих таблицах и дополнительных расчетов. 
     Таблица 5. Себестоимость и цена единицы изделия каждого вида продукции
	Наименован.
Изделия
	2007 год      
	2008 год     

	
	Кол.шт.
	Себестоимость
	Цена
издел. тг.
	Всего
о тг.
	Кол.шт.
	Себестоимость
	 Цен
 издел.
тг.
	Всего тг.

	
	
	Сырья тг.
	Издел. тг.
	
	
	
	Сырья
тг.
	Издел. тг.
	
	

	1. Ватрушка с повидлом
	300
	10,76
	11,38
	40,0
	1200 0
	600
	10,76
	11,38
	40,0
	24000

	2. Ватрушка с творогом
	300
	10,72
	11,34
	45,0
	1350 0
	600
	10,72
	11,34
	45,0
	27000

	3. Пирожное «Меренги»
	200
	22,7
	33,32
	70,0
	1400 0
	400
	22,7
	33,32
	70,0
	28000

	4. Пирожное «Варшавское»
	250
	21,54
	32,16
	65,0
	1625 0
	500
	21,54
	32,16
	65,0
	32500

	5. Пирожное «Краковское»
	250
	21,4
	32,02
	75,0
	1875 0
	500
	21,4
	32,02
	75,0
	37500

	6. Рулет «Мак»
	100
	32,9
	43,52
	80,0
	8000
	200
	32,9
	43,52
	80,0
	16000

	7. Рулет «Мак» глазированный
	120
	43,7
	54,32
	90,0
	1080 0
	240
	43,7
	54,32
	90,0
	21600

	8. Плюшка «Московская»
	180
	11,03
	11,65
	35,0
	6300
	360
	11,03
	11,65
	35,0
	12600

	9. Пирожное
«Эклер»
	350
	31,2
	41,82
	55,0
	1925 0
	700
	31,2
	41,82
	55,0
	38500

	10. Хачапури с сыром
	300
	22,29
	32,91
	45,0
	1350 0
	600
	22,29
	32,91
	45,0
	27000

	11. Хачапури с творогом
	250
	22,1
	32,72
	40,0
	1000 0
	500
	22,1
	32,72
	40,0
	20000

	12. Булочка «Молочная»
	200
	10,98
	11,6
	30,0
	6000
	400
	10,98
	11,6
	30,0
	12000

	   Итого
	2800
	-
	-
	-
	1591 50
	5600
	-
	-
	-
	29670 0


Таблица 6. Основные технико-экономические показатели предприятия «Nutricia»
	               Показатели
	Ед.изм.
	01.01.2006г.
	01.01.2007г.
	Отклон
	

	1) Доход от реализации продукции
	  тыс.  тг
	1,454525
	1,987565
	533040
	73

	2) Себестоимость реализованной продукции


	  тыс.тг
	545285
	685420
	140135
	80

	3) Валовой доход (1-2)
	  тыс.  тг
	909240
	1,302145
	392905
	70

	4) Расходы периода
	  тыс.тг
	243960
	323740
	79780
	75

	5) Доход от основной деятельности (3-4)
	  тыс.тг
	665280
	978405
	313125
	68

	6) Доход от неосновной деятельности
	  тыс.тг
	220445
	385670
	165225
	57

	7) Совокупный доход до налогооблажения(5+6)
	  тыс. тг
	885725
	1364075
	478350
	65

	8) Чистый доход (7-7*0,3)
	   тыс.тг
	620007,5
	954852,5
	334845
	65

	9) Затраты на 1 тг. Реализованной продукции (2+4/1)
	    тг.
	0,5
	0,5
	-
	100

	10) Рентабельность продукции (8/2+4*100) 
	      %
	79
	95
	16
	83

	11) Рентабельность продаж(8/1*100)
	      %
	43
	48
	5
	89

	12) Рентабельность производства (8/19+20*100)
	      %
	82
	118

	36
	69

	13) Численность работающих

- в т.ч.: рабочих
	    чел.

    чел..
	67
51
	76
55
	-
	-



	14) Производительность труда 1-го работающего (1/13) 
	   тыс.тг
	21709

	26152

	4443

	83


	15) Производительность труда 1-го рабочего 
	   тыс.тг
	28520
	36138
	7618
	79

	16) Фонд заработной платы работающих (17*13*12/1000)

в.т.ч.: ФЗП рабочих
	   тыс.тг

   тыс.тг
	329640
188190
	672600
324500
	342960
136310
	49
58

	17) Среднемесячная зар. плата 1-го работающего 
	      тг.
	60000
	75000
	15000
	80

	18) Среднемесячная зар.плата 1-го рабочего 
	      тг.
	45000
	50000
	5000
	90

	19) Среднегодовая стоимость основных средств 
	   тыс.тг
	426955
	475450
	48495
	90

	20) Среднегодовая стоимость оборотных средств
	   тыс.тг
	325490
	332550
	7060
	98

	21) Фондоотдача   (1/19)
	      тг.
	3,4
	4,2
	0,8
	81

	22) Фондоемкость (19/1)
	      тг.
	0,3
	0,24
	-0,06
	125

	23) Фондовооруженность (19/13)
	   тыс.тг
	6372
	6256
	-116
	109

	24) Сумма амортизации
	   тыс.тг
	150000
	150000
	-
	100


Начальная цена на выпускаемую продукцию определялась по калькуляции себестоимости с учетом цены за данный вид продукции на местном рынке.
Этот раздел бизнес — плана включает следующие расчеты:
распределение чистой прибыли;
баланс денежных средств;
доходы и затраты;
финансовый план предприятия на 2008 год;
расчет даты, когда проект начнет приносить прибыль;
прогнозный баланс активов и пассивов предприятия;
показатели планируемой финансово - экономической деятельности предприятия.
Распределение чистой прибыли осуществлено исходя из отчислений в фонд накопления в размере 90% и фонд потребления - 10% чистой прибыли.
Таблица 7 - Распределение чистой прибыли (тенге) (планирование средств фондов
накопления и потребления)
	№
	Показатели
	1 января 2007г.
	1 января 2008г.

	
	Фонд накопления

	1.
	Чистая прибыль
	141373,2
	598410,1

	2.
	Источники формирования средств фонда накопления
	
	

	2.1.
	Остатки средств фонда на начало планируемого периода
	-
	77587,9

	2.2.
	Амортизационные отчисления
	12412,0
	12412,0

	2.3.
	Отчисления от чистой прибыли
	127235,9
	538569,1

	2.4.
	Прирост устойчивых пассивов
	38180,0
	40447,2

	2.5.
	Долгосрочный кредит банка
	-
	-

	3.
	Всего источников
	177827,9
	669016,2

	4.
	Направления использования средств фонда накопления
	
	

	4.1.
	Уплата процентов за пользование долгосрочным кредитом
	-
	-

	4.2.
	Затраты на приобретения основных фондов
	62060,0
	-

	4.3.
	Затраты на прирост оборотных средств
	-
	44446,1

	4.4.
	Погашение долгосрочного кредита банка
	-
	-

	5.
	Всего затрат
	62060,0
	44446,1

	6.
	Излишек средств
	115767,9
	624600,1

	7.
	Недостаток средств
	-
	-


Источник: составлено по данным компании «Nutricia»
Размер устойчивых пассивов (нормальная кредиторская задолженность) включает сумму по оплате труда в размере 9 дней (зарплата планируется к выдаче 10-го числа); задолженность бюджету (средняя продолжительность задолженности
-
15 дней) и поставщикам (за электроэнергию) - 3 дня:
Экономическая целесообразность проекта характеризуется следующими показателями: рентабельность продаж в 2007 году составило 10,5%, а в 2008 году планируется - 10,3 %; рентабельность продукции в 2007 году - 12,6%, а в 2008  году планируется – 12,3%. Начиная с 2007 года, предприятие является финансово устойчивым. Срок окупаемости проекта составляет 0,71 лет, таким образом, проект окупится через 8, 52 месяца.
3 ПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОВАРА В СВЯЗИ С
   ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ МЕЖДУНАРОДНЫХ СТАНДАРТОВ КАЧЕСТВА                              3.1    Совершенствование товарной стратегии предприятия
         В условиях рынка предприятие самостоятельно принимает решение о выборе стратегии и тактики проведения товарной политики. Каждое предприятие может предложить рынку один товар или несколько его видов, одну или несколько товарных линий, совокупность которых представляет собой товарный ассортимент.

Товарный ассортимент — группа товаров, тесно связанных между собой либо в силу схожести их функциониро​вания, либо в силу того, что их продают одним и тем же группам клиентов, или через одни и те же типы торговых заведений, или в рамках одного и того же диапазона цен. Например, АО «АвтоВАЗ» предлагает большой ассортимент автомобилей.
Широта товарного ассортимента. Ассортимент может быть слиш​ком узок, если можно увеличить прибыли, дополнив его новыми изделиями. Он может быть для фирмы слишком широк, если прибы​ли можно увеличить, исключив из него ряд изделий.
Фирмы, которые пытаются завоевать большую долю рынка или его расширить, предлагают широкий товарный ассортимент, несмотря на то, что те или иные их товары не дают прибыли. Фирмы, заинте​ресованные прежде всего в высокой прибыльности своего бизнеса, имеют обычно суженный ассортимент доходных изделий. С течением времени товарный ассортимент обычно расширяется.
Решение о наращивании товарного ассортимента. Товарный ассортимент любой фирмы является частью общего товарного ассорти​мента, предлагаемого отраслью в целом. Например, на автомобильном рынке автомашины «Тойота» занимают место в ряду моделей средней и высокой стоимости. Наращивание ассортимента происходит тогда, когда фирма выходит за пределы того, что производит в на​стоящее время. Наращивание это может идти либо вниз, либо вверх» либо в обоих направлениях одновременно.
Наращивание вниз — это расширение ассортимента за счет товаров и услуг более низкого уровня. Наращивание вниз может иметь целью сдерживание конкурентов, наступление на них или проникновение в наиболее быстро растущие сегменты рынка. Одним из просчетов ряда американских фирм было нежела​ние наращивать вниз свой ассортимент. Корпорация «Ксерокс», на​пример, потеряла до 50% рынка из-за того, что не желала выпускать копировальные аппараты малых размеров, а японские фирмы сдела​ли это быстро и успешно.
Наращивание вверх — это расширение ассортимента за счет това​ров и услуг более высокого уровня. Фирмы, действующие в нижних сегментах рынка, обычно хотят проникнуть в высшие. Решение о на​ращивании вверх может оказаться рискованным. Конкуренты в вы​шележащих эшелонах могут перейти в контратаку, начав проникно​вение в нижние эшелоны рынка. Кроме того, покупатели могут не поверить, что фирма-новичок в состоянии изготовлять товары высо​кого качества.
Фирма, работающая в среднем эшелоне рынка, может принять решение о наращивании своего товарного ассортимента и вверх и вниз одновременно, т.е. принять решение о двустороннем наращива​нии. Примером может служить стратегия деятельности фирмы «Тексас инструменте» на рынке микрокалькуляторов. Она предложила свои первые калькуляторы в среднем эшелоне рынка как товары средней цены и среднего уровня качества. Постепенно фирма стала предла​гать лучшие простейшие калькуляторы по тем же ценам, а то и ниже, что и конкурент, и в конце концов ликвидировала его. Фирма разра​ботала высококачественные калькуляторы, стала продавать их дешев​ле, чем корпорация «Хьюлетт-Паккард», и отвоевала большую долю продаж в верхних эшелонах рынка. Так стратегия двустороннего наращивания помогла фирме «Тексас инструменте» захватить лидер​ство на рынке.[2, с.99]
Насыщение товарного ассортимента. Расширение товарного ассор​тимента за счет добавления новых изделий ведет к его насыщению. Можно указать причины насыщения ассортимента: 1) стремление получать дополнительные прибыли, 2) попытки удовлетворить дилеров, жалующихся на пробелы в существующем ассортименте, 3) стремление задействовать неиспользуемые производственные мощ​ности, 4) попытки стать ведущей фирмой с исчерпывающим ассор​тиментом и 5) стремление ликвидировать пробелы с целью недопу​щения конкурентов.
Если у организации насчитывается несколько ассортиментных групп товаров, говорят о товарной номенклатуре.
 Товарная номенклатура, или товарный микс, как совокупность всех товаров фирмы характеризуется широтой, длиной, глубиной и согласованностью. Широта товарной номенклатуры определяется числом товарных линий предприятия, длина - общим числом конкретных товаров фирмы, глубина - числом вариантов каждого товара определенной товарной линии, согласованность - степенью близости различных линий с точки зрения конечного использования товаров.

С помощью четырех параметров товарной номенклатуры опреде​ляется товарная политика фирмы. Можно расширить товарную но​менклатуру за счет введения новых ассортиментных групп товаров. Можно увеличить насыщенность существующих ассортиментных групп товаров, приблизившись к положению компаний с исчерпывающий ассортиментом. Можно предложить больше вариантов каждого из имеющихся товаров, т.е. углубить свою товарную номенклатуру. В зависимости оттого, стремится ли фирма к завоеванию прочной позиции в одной или нескольких сферах, можно добиться большей или, наоборот, меньшей гармоничности между товарами различных ассортиментных групп.
 Проведение эффективной товарной политики фирмы связано с двумя крупными проблемами. Во-первых, фирма должна рационально организовать работу в рамках имеющейся номенклатуры товаров с учетом стадий жизненного цикла; во-вторых, - заблаговременно осуществлять разработку новых товаров для замены товаров, подлежащих снятию с производства и выводу с рынка.

 Таким образом, фирме необходимо иметь и постоянно совершенствовать товарную стратегию, что позволит ей обеспечить устойчивую структуру ассортимента, постоянный сбыт и стабильную прибыль.

Товарная стратегия разрабатывается на перспективу и может включать три стратегических направления по улучшению привлекательности имеющегося на фирме товарного микса: инновация товара; вариация товара; элиминация товара. 
Стратегия инновации товара определяет программу разработки и внедрения новых товаров. 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 устойчивости и стабильной деятельности предприятия. 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. Дифференциация основана на улучшении привлекательности товара за счет его разнообразия. Концептуально дифференциация- это разработка различных вариантов товарного предложения на двух уровнях: между конкурентами по однотипным товарам и между товарами одного изготовителя, ориентированными на разные сегменты рынка. Целью дифференциации товара является увеличение его конкурентоспособности, повышение привлекательности товара за счет учета особенностей отдельных рынков или сегментов рынка, предпочтений потребителей.

 Ф.Котлер наряду с дифференциацией товара выделяет также дифференциацию услуг, персонала, каналов распределения и имиджа.

 Дифференциация товара осуществляется по следующим факторам: дополнительные возможности товара; эффективность использования товара; комфортность; надежность; стиль и дизайн товара.

 Дополнительные возможности могут предоставляться предприятием с ориентацией на предложения и потребности потребителей товара или выноситься на рынок как самостоятельно стандартизированный комплекс нововведений в виде дополнительных характеристик и усовершенствований, которые расширяют основную функцию товара. Одним из основных способов изучения дополнительных возможностей является спрос покупателей.

 Эффективность использования товара основывается на принципе непрерывного исследования и оценки характеристик предлагаемого товара с учетом потребностей целевого рынка и в сравнении с товарами фирм- конкурентов. Критерием оценки эффективности использования товара является качество его функционирования, т. е. качество выполнения товаром основной функции в процессе его потребления. Для перспективной оценки эффективности использования товара уровень качества проверяется на длительном отрезке времени. Такое прогнозирование качества исполнения основной функции товара может быть ориентировано на увеличение прибыли и расширение доли рынка за счет постоянного улучшения качества, или за счет поддержания качества на заданном уровне, или за счет понижения с течением времени качества товара. Выбор того или иного варианта поддержания эффективности использования товара зависит от внутренних и внешних условий окружающей среды. Однако в любом варианте в первую очередь должны учитываться не столько цели производителя товара, сколько потребности покупателей.

 Уровень комфортности – относительная характеристика товара, которая формируется при создании и производстве товара, а оценивается в потреблении. Оценка комфортности связана с субъективным восприятием потребителем степени соответствия товара его заявленным характеристикам. Чем выше оценка уровня комфортности, тем выше репутация фирмы- производителя товара у покупателя, тем больший круг реальных и потенциальных клиентов может иметь фирма.

 Надежность товара характеризуется его свойством выполнять заданные функции в заданном объеме при определенных условиях функционирования. Надежность товара – это комплексный показатель функционирования продукта. Она определяется такими показателями, как долговечность, ремонтопригодность, безопасность товара и т. д.

 Долговечность товара – это свойство товара сохранять работоспособность до наступления предельного состояния при установленной системе эксплуатационного обслуживания и ремонтов. Долговечность определяет для покупателя предполагаемую продолжительность нормальной эксплуатации, использование товара. При оценке долговечности товара следует учитывать его назначение и обращать внимание на сроки его физического и морального износа.

 Ремонтопригодность товара – важнейшая характеристика товара, связанная с возможностью предупреждения и обнаружения причин возникновения его отказов, повреждений и устранения их последствий путем проведения технического обслуживания и ремонтов. Ремонтопригодность товара отражает уровень будущих (после приобретения) в период его эксплуатации затрат потребителя на восстановление работоспособности вышедшего из строя продукта. Чем меньше забот и затрат потребитель будет иметь при использовании товара, чем выше уровень до- и послепродажного обслуживания, тем выше для потребителя уровень ремонтопригодности товара.

 Существенным свойством товара, которое также может определять его дополнительные возможности, является безопасность товара. Это свойство товара отражает недопустимость ситуаций, опасных для людей и окружающей среды. Например, защита от поражения электрическим током при использовании электроприборов или утилизация отходов, имеющих место при использовании продуктов питания и промышленных товаров.

Таким образом, цена надежности как комплексной характеристики товара в процессе его использования выступает важным фактором дополнительных возможностей товара. С одной стороны, она отражает уровень вероятности нормального функционирования товара, а с другой , - уровень затрат потребителя не только при приобретении товара, но и, что, как правило, важнее, при использовании товара в течении определенного периода времени.

Дизайн товара является перспективным способом дифференциации товара и услуг предприятия или организации. Он характеризует внешний вид и функции товара, которые предназначены для удовлетворения конкретной потребности покупателя. Следует иметь в виду, что дизайн создается не на стадии подготовки товара к продаже. Он формируется на всех стадиях жизненного цикла изделия и товара. Уже на стадии разработки товара, при осуществлении маркетинговых исследований, определении назначения товара определяются внешний вид товара, характеристики его функциональности, экологичности и эстетичности. Также на стадии разработки товара учитываются требования покупателя к виду и функциям товара. Хороший дизайн обеспечивает привлекательность товара для потребителя, способствует росту объема продаж и имиджу фирмы, а также снижению затрат при производстве и распределении товара. Например, компания Braun считает, что хороший дизайн является инновационным, увеличивает полезность продукта, повышает его эстетику, отражает логическую структуру продукта (его форма соответствует назначению), ненавязчив, честен, не боится испытания временем, последователен в деталях, экологичен, минимизирован. При разработке дизайна каждая фирма должна ориентироваться не только на основные принципы формирования дизайна, но и на возможности фирмы и иерархию потребителей, которым предлагается или будет предлагаться конкретный товар.

 На практике нередки случаи, когда дифференцирование товара за счет расширения диапазона его физических свойств и качеств затруднено. В таких ситуациях используют дифференциацию услуг, т.е. увеличивают количество и улучшают качество сопровождающих товар услуг. Основными показателями, которые могут определять уровень дифференцирования услуг, могут быть простота оформления заказа, доставки, установки товара, обучение и консультирование покупателей и потребителей, обслуживание и ремонт.

  3.2Повышение конкурентоспособности товара в связи с использованием 

       международных стандартов качества
Как уже отмечалось, в ценовой политике относительно товара принимаются во внимание, прежде всего, его функциональное назначение, надежность, долговечность, удобство использования, эстетичность внешнего вида, и другие характеристики, т.е. способность товара удовлетворять совокупные потребности покупателя лучше, чем товары-конкуренты. Создание такой потребительской ценности товара, которая включала бы в себя всю совокупность свойства данного товара, а также сопутствующих ему, является важнейшим условием выживания на рынке. Так, прекрасный дизайн легкового автомобиля при плохом техническом обслуживании не спасет новую марку автомобиля от провала на рынке.
Производитель, создавая конкурентоспособный товар, применяет различные стратегии. Он, например, может:
Добиться отличия товаров предприятия в глазах покупателей от товаров конкурентов;
Выбрать из намеченных к производству товаров один, являющийся наиболее привлекательным для всех покупателей, и осуществить на этой основе прорыв на рынке;
Отыскать новое применение выпускаемым товарам;
Своевременно изъять экономически неэффективный товар из сбытовой программы предприятия;
Найти выход на новые рынки как со старыми, так и с новыми товарами;
Осуществлять модификацию выпускаемых товаров в соответствии с новыми вкусами и потребностями покупателей;
Регулярно развивать и совершенствовать систему сервисного обслуживания реализуемых товаров и систему стимулирования сбыта в целом.
Широкое распространение конкуренции под воздействием международного разделения труда и научно-технического прогресса подталкивает производителей к усиленному поиску новых конкурентоспособных товаров и новых рынков их сбыта.
В международной практике считается целесообразным выпускать не одно изделие, а их достаточно широкий параметрический ряд, образующий ассортиментный набор.
Чем обширнее параметрические ряды и ассортиментные наборы, тем выше вероятность того, что покупатель найдет для себя оптимальный вариант закупки. Например, выпускают автопогрузчики одного и того же типа, но отличающиеся друг от друга грузоподъемностью, скоростью, радиусом разворота и т.п. Каждому потребителю с учетом конкретных условий его работы необходимы определенные эксплуатационные параметры покупаемых автопогрузчиков. Если продавец способен их обеспечить, покупка состоится, если нет - покупатель будет искать другого продавца.
Чтобы оценить конкурентоспособность товара, необходимо решить широкий круг вопросов и, прежде всего, получить объективную информацию о тех рынках, где уже реализуется или предлагается сбывать товар, о его конкурентах. Анализу рынков уделяется основное внимание. Особенно это относится к оценке тех потребностей, которые предполагаемый товар не удовлетворяет, к выявлению отрицательных и положительных свойств этого товара, которые отмечают потребители. В заключении решается вопрос, соответствует ли в данный момент производимая продукция по техническому уровню и качеству требованиям конечных потребителей, и оценивается конкурентоспособность его в результате комплексного исследования рынка.
Исходя из оценки существующей и перспективной конкурентоспособности товара принимается решение о дальнейшей производственно-сбытовой политике: Продолжать ли производство данного товара и его сбыт; Провести ли модернизацию для превращения товара в товар рыночной новизны;
Снять ли его с производства и приступить к выпуску нового товара; Приступить  ли  к  поиску  нового  рынка сбыта  с  учетом  достаточности финансовых и материальных ресурсов, наличия товаре проводящей и сбытовой сети, возможностей обеспечения сервиса проданного товара.
Бесспорно, должен изучаться вопрос со стороны промышленной фирмы о собственных возможностях обеспечения такого объема производства товара, который позволил бы овладеть запланированными долями намеченного рынка в
целях обеспечения рентабельности производства и сбыта. Очень важен вопрос ресурсного обеспечения предприятия - возможностей приобрести необходимые материалы, комплектующие изделия, полуфабрикаты, привлечь требуемые финансовые ресурсы и необходимые с соответствующим уровнем квалификации кадры.
На принятие решения о выпуске нового товара решающее влияние оказывают два фактора:
производственный - определяется и оценивается уровень наличия ресурсов и составляется калькуляция совокупных издержек;
рыночный - изучаются и оцениваются возможности создания конкурентоспособного товара.
При выработке рыночной стратегии очень важно научиться своевременно изымать экономически неэффективный товар из производственной программы промышленной фирмы.
Как правило, изымаются морально устаревшие на отдельных рынках товары. Ситуацию на рынке необходимо постоянно контролировать, только в этом случае фирма сможет принять правильное решение о производстве новых изделий и снятии устаревших.
При выборе путей повышения конкурентоспособности товара нередко бывает очень своевременным решение не о запуске нового, не о снятии с производства морально устаревшего, а о модификации товара. Решение о модификации товара принимается в целях удовлетворения особых требований покупателей для получения большей прибыли.
Бесспорным является и развитие такого направления повышения конкурентоспособности товара, как своевременное оказание комплекса услуг, связанных со сбытом и использованием машин, оборудования и другой промышленной продукции и обеспечивающих их постоянную готовность к высокоэффективной эксплуатации, т.е. сервисное обслуживание. При умелой организации сервис является решающим фактором повышения конкурентоспособности товара, так как цены на запасные части в 1,5 - 2,0 раза ниже, чем цены на комплектующие, используемые в производстве.
В  отдельных отраслях нашей промышленности и особенно за рубежом существует практика, в соответствии с которой фирма-производитель гарантирует поставку запасных частей к продаваемым изделиям в течение определенного более или менее длительного периода (нередко 10-12 лет) после снятия их с производства, что весьма привлекательно для пользователей. При этом очень важным является то, что работники службы сервиса, ежедневно соприкасающиеся с установленным оборудованием, служат источником наиболее ценных идей, касающихся повышения уровня конкурентоспособности имеющихся и новых изделий.
В решении задач повышения конкурентоспособности продукции с каждым годом все возрастающее значение приобретает проблема выбора и освоения новых рынков сбыта. В связи с этим на любом предприятии очень важны аналитико-поисковые усилия в этой области. Новые рынки сбыта решающим образом могут изменить конкурентоспособность товара и рентабельность сбытовой деятельности. Понятно, что, внедряя товар на новый рынок, можно продлить жизненный цикл товара. Сезонные колебания в спросе могут способствовать успешной реализации одного и того же товара в различных точках планеты. А увеличение объема продаж на новых рынках позволит снизить издержки производства на единицу продукции, прежде всего за счет использования дешевой рабочей силы, достаточно низких уровней налогов и таможенных пошлин и ряда других факторов на новых рынках сбыта. В связи с этим очень важно для дальнейшего развития конкурентоспособности товара {прежде чем перейти к новому, его модификации, снятию с производства) попытаться выйти с ним на новый рынок сбыта, так как на внутреннем его конкурентоспособность резко упала. Но при этом надо точно знать степень обеспеченности новых рынков высококвалифицированными работниками ремонтных и обслуживающих организаций, так как в противном случае покупатели могут потребовать повышения надежности и упрощения конструкции реализуемой продукции.
В результате оценки конкурентоспособности продукции могут быть приняты следующие пути повышения конкурентоспособности решения:
изменение     состава,     структуры     применяемых     материалов     (сырья, полуфабрикатов), комплектующих изделий или конструкции продукции;
изменение порядка проектирования продукции;
изменение технологии изготовления продукции, методов испытаний, системы контроля качества изготовления, хранения, упаковки, транспортировки, монтажа;
изменение цен на продукцию, цен на услуги, по обслуживанию и ремонту, цен на запасные части;
изменение порядка реализации продукции на рынке;
изменение структуры и размера инвестиций в разработку, производство и сбыт продукции;
изменение структуры и объемов кооперационных поставок при производстве продукции и цен на комплектующие изделия и состава выбранных поставщиков;
изменение системы стимулирования поставщиков;
изменение структуры импорта и видов импортируемой продукции.
Стратегия повышения качества товара является важнейшей составной частью стратегии фирмы. Объектами прогнозирования являются показатели качества товара, уступающие аналогичным показателям товаров конкурентов.
Для повышения конкурентоспособности производимой продукции компании «Nutricia» рекомендуется модернизировать оборудование и перевести его на качественно новый уровень.
Руководством компании уже продуманы меры по оптимизации производственного процесса и повышению качества продукции.
Можно также предложить следующие пути повышения её конкурентоспособности:
Повысить рекламную стратегию и узнаваемость товарной марки компании «Nutricia». Для привлечения внимания массовых покупателей наиболее эффективны следующие каналы:
пресса (наиболее читаемые газеты, журналы, бюллетени и другие средства массовой информации, доступные всем слоям населения);   •
аудиовизуальные средства (радио, телевидение, кино, специальные видеоустановки на ярмарках и выставках, слайд фильмы и др.);
рекламные щиты, плакаты (различные изобразительные и текстовые послания, помещаемые в местах скопления людей, вдоль шоссейных дорог и т.п.);
реклама на транспорте.
При разработке стратегии повышения качества обслуживания потребителей следует учитывать изменчивость показателей качества в динамике.
Важным элементом обратной связи в реализации стратегии повышения качества товаров является их сертификация. Необходимо активизировать работу по созданию новых отечественных испытательных и сертификационных центров, рекламе сертифицированных товаров.
Также важно, что система качества создается и внедряется как средство, обеспечивающее проведение определенной политики и достижение поставленной цели.
Политика предприятия в области качества формируется высшим руководством предприятия.
Система качества включает: обеспечение качества; управление качеством; улучшение качества. Она создается руководством предприятия как средство реализации политики в области качества.
В системе качества функционируют заказчик (потребитель) и поставщик (изготовитель).
Система качества, обеспечивающая политику предприятия и достижение цели в области качества включает:
  1.
Маркетинг, поиск и изучение рынка.
          2.Проектирование и /или разработка технических требований, разработка
продукции.
          3.Материально-техническое снабжение.
          4.Подготовка и разработка технических процессов.
          5.Производство.
          6.Контроль, проведение испытаний и обследований.
          7.Упаковка и хранение.
          8.Реализация и распределение
          9.Монтаж и эксплуатация.
          10.Техническая помощь в обслуживании.
          11.Утилизация после использования.
Первичным является формирование и документальное оформление руководством фирмы (предприятия) политики в области качества.
При формировании политики могут быть следующие направления:
улучшение экономического положения предприятия за счет улучшения качества;
расширение или завоевание новых рынков сбыта;
достижение   технического   уровня   продукции,   превышающего   уровень ведущих предприятий и фирм;
снижение дефектности и др.
Политика в области качества должна быть изложена в специальном документе, оформлена в виде программы.
Общая система управления качеством может иметь подсистемы по отдельным видам продукции или деятельности фирмы.
Деятельность по гарантии качества включает:
планирование и проектирование;
проектирование технологических процессов и подготовка производства;
изготовление;
проверка качества;
предотвращение ухудшения качества;
реклама;
сбыт;
послепродажное обслуживание;
получение информации от потребителя;
проверка системы гарантии качества.
В условиях рыночной экономики перед предприятиями постоянно стоит проблема обеспечения конкурентоспособности продукции, от решения которой напрямую зависит их успешная деятельность.
Основой конкурентоспособности является требуемый уровень качества продукции, для достижения которого нужна соответствующая материальная база, квалифицированный и заинтересованный персонал и четкая организация работ по управлению качеством.
Управление качеством прошло ряд этапов в своем развитии. Этап зарождения отдельных элементов управления качеством в общем процессе управления предприятием сменился этапом интеграции, комплексным, системным подходом к управлению качеством
Постоянный рост требований к качеству предопределил дальнейшее развитие управления качеством и внедрение на лучших предприятиях развитых стран «тотального» управления качеством, когда оно становится основой для организации всех направлений деятельности предприятия.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Рыночный  успех  является  главным   критерием   оценки  деятельности отечественных  предприятий,  а их рыночные  возможности  предопределяются правильно разработанной и последовательно осуществляемой товарной политики. Основными целями товарной политики является:
· обеспечение прибыли
· увеличение товарооборота
· приумножение доли рынка, на котором действует фирма
· снижение расходов на производство и маркетинг
· повышение имиджа
· рассеивание риска.
Достижение основных целей товарной политики осуществляется благодаря стратегическим решениям в следующих областях создания и продвижения товара:
· его инновации
· вариации
· дифференциации
· элиминации
· установления и выбора марки
· упаковки
· формы и вида товара и т. д.
Соответственно к задачам товарной политики относится: поиск новы товаров; развитие новых товаров; ввод новых товаров на рынок; обоснование форм товаров; регулирование качества товаров; 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.
При анализе концепции маркетинга значительная роль принадлежит такому понятию, как товар. Главными его составляющими выступают: потребительская ценность (способность произведенной продукции удовлетворять конкретные запросы потребителя), представленность продукции на рынок для продажи (с определенной ценой) и наличие спроса на продукцию на рынке. Товар должен
быть ориентирован по всем этим составляющим на конкретную целевую группу, сегмент рынка, на решение проблем и удовлетворение потребностей клиентов.
Из повседневной практики известно, что каждый товар обладает своим жизненным циклом. Каждый конкретный образец товара появляется, существует, удовлетворяя какие-либо потребности. Исчерпав свои возможности, он исчезает, прекращает свое существование. Период существования определенного вида товара от его появления на рынке до исчезновения и называется жизненным циклом товара.
Жизненный цикл товара характеризуется колебаниями объема продаж и прибыльностью реализации, на каждой его стадии перед предприятием (фирмой) стоят определенные задачи и имеются различные возможности, связанные с маркетинговой стратегией. Определив, на какой стадии находится товар, можно разработать определенный план маркетинга. Жизненный цикл товара состоит из следующих этапов: внедрение, рост, зрелость и спад.
Выведение на рынок (внедрение) — этап появления товара на рынке и постепенного увеличения объема продаж. Предприятие в это время практически не получает прибыли вследствие больших издержек, связанных с внедрением товара на рынок.
Рост — этап быстрого признания товара на рынке и заметного увеличения прибыльности его реализации.
Зрелость — этап постепенного замедления темпов роста объемов продаж, так как товар уже получил признание большинства покупателей. Прибыль достигает максимального значения и начинает снижаться ввиду увеличения затрат на маркетинг с целью укрепления конкурентоспособности товара.
Спад — этап резкого снижения объема продаж и прибыли.
Определить, где начинается и кончается каждый этап, достаточно сложно. Обычно началом нового этапа считается момент, когда увеличение или уменьшение объема сбыта становится достаточно явно выраженным.
Различные этапы жизненного цикла товара требуют использования разных стратегий маркетинга. Для того, чтобы максимально продлить период роста рынка для данного товара, фирма использует следующие подходы:
· повышение качества новинки, придание ей новых свойств;
· выпуск новых моделей того же товара;
· проникновение в новые сегменты рынка;
· использование новых каналов распределения;
· переориентирование рекламы;
—
своевременное   снижение   цены   для   привлечения   дополнительных
потребителей и т.д.
Фирма, прибегающая к использованию этих стратегических приемов расширения рынка, укрепит свое конкурентное положение.
Глубокое знание особенностей поведения потребителей и товаров в ходе развития жизненного цикла товаров гарантирует прибыль в процессе реализации продукции.
Механизмом действия предпринимателя на этапе зрелости является модификация товара, а на этапе упадка — доведение товара, сходящего с рынка, до максимальной рентабельности. Это предупреждает ослабление позиций фирмы в будущем.
Предприятие редко позволяет товару «прожить» полностью стадии зрелости и, особенно, упадка. Интенсивное использование научно-технических разработок позволяет на стадии зрелости устаревающего товара начать выведение на рынок его модифицированного или нового аналога. Это дает возможность сохранять контроль за избранными сегментами рынка достаточно долгое время.
Разработка товара в рамках его жизненного цикла является необходимым условием маркетинговой деятельности. Это — формула успеха на рынке.
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