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Введение

Современная экономика характерна взаимодействием трех основных ее субъектов: производителя, потребителя и государства. Каждый из этих участников хозяйственных процессов имеет конкретные цели, в соответствии с которыми и строит свою деятельность. В условиях рыночного хозяйства для успешной работы его субъектов особое значение приобретают глубокие знания рынка и способность умело применять современные инструменты воздействия на складывающуюся на нем ситуацию. Совокупность подобных инструментов и составляет основу маркетинга /1/. 

Сердцевина маркетинга – ориентация бизнеса на успешное решение рыночных задач.

Кредо маркетинга: производить только то, что продается, а не продавать то, что производится. Покупатель должен получить все, что ему нужно, в нужном объеме, нужного качества, в нужном месте и в нужное время.

Переход Казахстана к рыночной экономике обуславливает обращение к опыту других стран.

Во всех высокоразвитых странах с рыночной экономикой весьма значительное развитие получил маркетинг. Нет ни одной процветающей фирмы, которая не считала бы маркетинг одним из главных условий своей деятельности.

Ключевыми элементами маркетинга являются:

· исследование рынков сбыта;

· изучение деятельности предприятия;

· разработка и практическая реализация маркетинговой политики;

Актуальность темы. В условиях рыночных отношений особое место занимает маркетинг как система управления производственно-сбытовой деятельностью фирмы, нацеленная на эффективное удовлетворение потребительского спроса. Именно здесь нужна товарная политика, т.к. она является фундаментом всей маркетинговой деятельности. Все остальные функции: установление цен на товар, выбор канала распределения и товародвижения, выбор стратегии коммуникации и стимулирования, реклама и пропаганда при своей реализации опираются непосредственно на структуру ассортимента и управление им. Товарная политика имеет экономическое и социальное значение. Экономическая важность заключается в том, что умелое управление товарной политикой позволит предприятию выжить в условиях жесткой конкуренции и стать преуспевающей. С социальной стороны управление ассортиментом воспитывает у потребителей вкусы, формирует потребности, и наоборот, вкусы и потребности потребителей оказывают большое влияние на товарную политику. Управление ассортиментом продукции связано с инновацией. Разработка нового товара, без которого предприятие проживет только короткую жизнь, открывает возможности для новаторства, продвижению научно-технического прогресса, и, что немаловажно, ведет к поиску более дешевого вида сырья. Данная тема была  выбрана в связи с тем, что она очень важна, и для того чтобы занимаясь в данный момент товарной политикой в дальнейшем оказывать большое влияние на деятельность фирмы и вести ее к процветанию.

Знание нужд и потребностей потребителей помогает хозяйствующим единицам правильно построить свою товарную и ценовую политику, разработать необходимый комплекс мер для продвижения товара на рынок. Усиление конкуренции ведет к необходимости изучать стратегии своих соперников и активно развивать конкурентные преимущества предприятия, повышая его рыночную устойчивость. Все это требует знаний и развития маркетинговой деятельности /2/.

Маркетинг – это рыночная концепция управления производственно – сбытовой и научно – технической деятельностью предприятий, направленная на изучение предпринимательской среды, рынка, конкретных запросов потребителей и ориентации на них производимых товаров и услуг.

Маркетинг на западе получил бурное развитие в начале 50-х годов и на сегодняшний день представляет собой довольно большой комплекс различных методологических и прикладных наук, помогающих изучать среду, в которой работает единица бизнеса, и выбирать оптимальную рыночную стратегию для удовлетворения нужд потребителя и повышения собственной прибыльности. В Казахстане, как и во многих других странах, потребность в маркетинге возникла благодаря начавшимся экономическим реформам, определившим путь к свободному рынку. 

Маркетинг как интегрирующая функция менеджмента – это вполне понятный и доступный для участников рыночных отношений рецепт выживания и в случае удачного его применения – процветание в условиях конкурентного рынка. Маркетинг – это проверенный практикой и подкрепленный теорией системный подход к достижению намеченных целей на основе последовательных действий в рамках закона, установленных правил игры, уважения общественной морали, без нанесения урона чести и достоинству партнеров /3/. 

Изменение форм собственности, перестройка система управления способствуют все большему развитию экономической самостоятельности предприятий продовольственного комплекса. Меняется характер производственно – экономических связей между производителями и потребителями, на смену жесткой фиксации, централизованному планированию и распределению пришли рыночные отношения.

Необходимо указать также, что в комплексе маркетинга при изучении рынка или товаров не последнее место занимают маркетинговые исследования.

Целью маркетинговых исследований являются выявление возмож​ностей фирмы занять конкурентные позиции на данном рынке или его сегменте путем приспособления выпускаемого товара к спросу и тре​бованиям потребителей и запросам рынка. Важнейшими задачами маркетинговых исследований являются определение конкурентных позиций конкретных товаров и самой фирмы на изучаемом рынке, оценка ее деятельности, осуществляемых методов торговли, приме​няемой коммерческой практики и характера рыночных отношений. Маркетинговое исследование призвано дать развернутую информацию для разработки программы маркетинга, обеспечивающую учет требо​ваний рынка и являющийся основой для определения целей и страте​гии развития фирмы.

Концепция маркетингового исследования представляет собой под​робное определение его содержания и предмета, общую постановку задач, определения объекта и цели исследования, формирование рабо​чей гипотезы.

Цель данной дипломной работы: проанализировать особенности товарной политики в маркетинговой деятельности предприятия.

Задачи:

1. Изучить теоретические аспекты маркетинговых исследований товара и товарной политики.

2. Провести анализ особенностей товарной политики на ТОО «Пульс».

3. Рассмотреть проблемы и перспективы развития товарной политики ТОО «Пульс».

Методологическую основу данной работы составляют труды зарубежных, российских и отечественных исследователей: Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х. Маркетинг; Голубков Е.П. Маркетинговые исследования; Баймуратов У.Б. К вопросу о маркетинге и направлениях его развития в Казахстане; Абдиев К. Маркетинг и маркетинговые исследования; Завгородная А.А., Ямпольская Д.А. Маркетинговое планирование; Fred R. David Strategic Management; Thomas L. Wheelen, J.David Hunger Strategic Management и т.д.

Структура работы. Данная работа состоит из введения, трех глав, заключения и списка использованной литературы.

1 Теоретические основы маркетинговых понятий товара и товарной политики

1.1 Сущность маркетинга, роль маркетинга, эволюция маркетинга
Маркетинг, возникнув на рубеже веков в США как область прикладной экономики в системе распределения, на втором этапе своего развития превращается в управленческую дисциплину. В своем современном виде – как самостоятельная наука о производстве, сбыте товаров в зависимости от потребителя – маркетинг сложился примерно к 1967 году /5/. 

Отличительной чертой современного маркетинга является то, что его развитие было продиктовано потребностями практики. Многие его положения сформулированы на основе обобщения фактических данных и опыта деятельности предприятий, фирм, концернов и холдингов.

В условиях рыночной экономики подавляющее большинство потребностей удовлетворяется через рынок, через куплю – продажу. Поэтому маркетинг можно считать идеологией бизнеса. 

Маркетинг является также методологией изучения рынка. Он содержит в себе набор методических средств помогающих наилучшим образом собрать, обработать, проанализировать и спрогнозировать информацию о рынке и его отдельных элементах. С этой точки зрения его можно считать совокупностью знаний, наукой о рынке.

Основываясь на теории и методологии экономических наук, можно выделить следующие закономерности маркетинга:

· единство целей и принципов маркетинга;

· адекватное отражение системой маркетинга производственной, организационной и социальной систем;

· целостность и диалектика системы маркетинга;

· оптимальность статики и динамики системы маркетинга;

· непрерывность маркетингового процесса.

Значение закономерностей и принципов организации и функционирования процесса маркетинга позволяет создать целостное ведение систем маркетинга и соответственно маркетинговой деятельности и более зримо представить роль и значение маркетинговой философии и инструментария маркетинга и организации предпринимательства.

Сущность маркетинга – это анализ конъюнктуры товарного рынка, направленный на выявление  потенциальных рынков сбыта при их долгосрочном прогнозе с учетом потребительского спроса, а также перспектив организации в области исследований и приспособления производства к возникающим или ожидаемым ситуациям.

Маркетинг показал, что прибыль предприятия зависит не только и на столько от снижения издержек собственного производства, а в значительной мере от того, какое внимание уделяется исследованию рынка и конкурентов, качество товара и организации его успешного продвижение на рынок/7, с. 89-91/.

Значение современного маркетинга состоит в следующем.

Во-первых, маркетинг создает новый образ мышления в управлении предприятия – попытку оптимально использовать на личные ресурсы на весь потенциал предприятия с учетом требований  рынка. 

Во-вторых, маркетинг создает и новый образ действия предприятия на рынке. Формируется целостная методология рыночной деятельности предприятия, раскрывающая ее принцип, методы, средства, функции и организацию.

В-третьих складывается и развивается система продвижения товаров, в которой используется богатый набор различных приемов:

· совершенствование функции товара;

· стимулирование потребителя;

· гибкая ценовая политика;

· реклама;

· эффективность каналов товародвижение и т.д.

Принципы маркетинга – это основополагающие положения, обстоятельства, требования, которые лежат в основе маркетинга и раскрывают его сущность и назначение. Сущность маркетинга как показано выше, состоит в том, чтобы производство продовольственных товаров обязательно ориентировалось на потребителя, на постоянные согласования возможностей производства с требованиями рынка.

Как указывалось выше, для эффективной работы предприятия и повышения его конкурентоспособности требуется не только организация службы маркетинга внутри предприятия, но еще и активное проведение маркетинговых исследований, направленных на изучение рынка и товара, разработки плана повышения конкурентоспособности товара и т.д. Рассмотрим основные характеристики маркетинговых исследований /8/.

Маркетинговые исследования являются частью маркетинговой системы, представляют ее аналитическое направление.

Ученые выделяют четыре типа исследований:
1) разведочные (поисковые) — предшествуют разработке про​граммы основного исследования и предпринимаются для сбора предварительной информации, позволяющей выдвинуть гипотезы и выбрать методику анализа. Фактически речь идет о поиске проблем и узких мест;
2) описательные (дескриптивные) — имеют целью констатацию, «фотографирование» реальных фактов и событий. Обычно ведется поиск ответов на вопросы, начинающиеся со слов: «кто», «что», «где», «когда», «как». Вопрос «почему» при проведении описатель​ных исследований не задается;
3) экспериментальные исследования — проводятся с целью про​верки выдвинутой гипотезы, например, о наличии некоторой при​чинно-следственной связи между показателями. Особенно интерес​ны результаты, когда в качестве факторов рассматриваются пара​метры прямого управления, что дает возможность в дальнейшем использовать эти результаты в управлении;
4) казуальные — аналитические исследования, проводимые для выявления и моделирования причинно-следственных связей резуль​татов деятельности предприятия с некоторыми факторами. Этот тип исследования может быть основан на экспериментальных данных, а также на результатах наблюдений и опросов. В простейшем случае применяется логико-смысловое моделирование по принципу «что произойдет, если...». Содержательные результаты получают при применении статистических методов анализа взаимосвязи /8/.
Маркетинговые исследования проводят в пять этапов:

• Выявление объекта (проблем) и целей исследования.

• Выбор источников информации.

• Сбор информации.

• Анализ полученной информации.

• Отчет о результатах исследования.

На первом этапе сформулируют требования к разра​ботке и определяют объект (проблему) исследования. Если объект чет​ко не определен и не ясны цели исследования, то результаты могут оказаться бесполезными. Нечеткая формулировка объекта и целей исследования часто является следствием ошибки руководителя, по решению которого намечается проведение данного исследования. Рас​плывчатое или неправильное определение объекта ведет к непроизво​дительным затратам, так как сбор информации обходится слишком дорого. Информация, которая не имеет непосредственного отношения к объекту и цели исследования, сами по себе могут быть бесполезными и увеличивают маркетинговые затраты. Исследования будут более эффективны, если объект и цели определены четко и ясно, так как стоимость разработки связана со всей собранной информацией. После определения объекта устанавливаются цели исследования. Если объект - это общая постановка задачи, то установление цели - совокупность частных задач, вытекающих из объекта исследования. Эти цели в зави​симости от проблемы могут быть:

а) поисковыми, когда необходим сбор какой-то предварительной информации, которые помогут раскрыть неясности данной проблемы или выработать определенную гипотезу;

б) описательными, когда требуется описание определенных явлений и событий. Например, необходимо выяснить численность людей, кто слышал деятельности той или иной компании, и пользуются ли они ее услугами или товарами;

в) экспериментальными, когда при помощи эксперимента проверя​ют причинно-следственную связь между явлениями, событиями и обстановками. Например, снижение цен на товары на 10% приведет ли к увеличению клиентов на 7%.

Существуют различные способы сбора информации и разработчики выбирают наиболее подходящий для конкретного исследования, который бы удовлетворял поставленным целям. Источниками информации могут быть вторич​ные и первичные данные или те и другие одновременно.

Вторичные данные - это такая информация, которая уже где-то существует, будучи собранной ранее для других целей.

Необходимая исследователю вторичная информация имеется в дос​тупной форме во внутренней документации и внешних источниках. Во внутренней документации фирмы можно найти показатели о прибылях, отчеты бухгалтерии и финансовой службы, балансовые отчеты, показа​тели сбыта, счет - фактуры, учетные ведомости товарно-материальных ценностей и другие. Внешними источниками являются издания госу​дарственных учреждений (статистические отчеты и справочники), рекламных агентств, промышленных ассоциаций, профсоюзов, раз​личные газеты и журналы, книги, отчеты и обзоры самостоятельных и консалтинговых фирм и научных центров. Достоинство вторичных данных: быстрота сбора, доступность и относительная дешевизна. Однако нужных исследователю сведений может просто не быть или при анализе таких данных необходимо проявлять осторожность, так как они собирались для самых разнообразных целей и в различных условиях и могут оказаться неточными, неполными или устаревшими. Поэтому прежде чем использовать вторичные данные для маркетинго​вых исследований, необходимо проверить их на достоверность, надеж​ность, измеряемость и степень новизны.

Вторичные данные помогают ознакомиться с ситуацией в отрасли, изменениями объема сбыта и прибыли, конкурентами, достижениями научно-технического прогресса и т.д. /5/.

Если исследователь не может в доступных источниках обнаружить необходимую информацию, то он собирает ее непосредствен​но на рынке у посредников, продавцов, потребителей, конкурентов и других. Такая информация называется первичной.

Первичные данные - информации, собранные впервые для какой-либо цели. Сбор первичных данных требует значительных затрат средств, труда и времени. Поэтому необходимо составить специальный план сбора первичной информации.

Существуют три способа сбора первичных данных.

 Наблюдение - один из возможных методов сбора информации, ко​гда исследователь ведет непосредственное наблюдение за людьми и обстановкой. В свою очередь наблюдение имеет несколько форм.

Формы наблюдения:

• полевое (магазин, улица) и лабораторные (искусственные усло​вия);

• по месту наблюдения - непосредственное участие и наблюдение со стороны;

• по форме восприятия - самому наблюдать или наблюдать через приборы;

• по условию наблюдения - стандартизированное и свободное на​блюдение.

В связи с формами наблюдения необходимо определить, что из себя представляет стандартизация.

Стандартизация - определенная категория поведения и схема по​ступков покупателей.

Достоинство: высокая объективность, независимость от желания потребителя, возможность наблюдения за неосознанным поведением покупателя.

Недостатки метода: субъективность восприятия, наблюдать можно тех, кто пришел в магазин, нет информации о покупательских мотивах и психологических особенностях потребителя.

Экспериментом называется исследование, при котором должно быть установлено, как изменение одной или нескольких переменных (факторов) влияют на одну или многие зависимые переменные (факто​ры).

Эксперименты бывают лабораторные и полевые (в реальных усло​виях).

Лабораторные эксперименты позволяют контролировать посторон​ние факторы, полевые не исключают неконтролируемых посторонних воздействий. При экспериментах возникают 2 проблемы:

• насколько изменения зависимой переменной (фактора) можно от​нести за счет независимых;

• насколько пригодны результаты эксперимента для других усло​вий среды.

Цель эксперимента - вскрыть причинно-следственные отношения путем отсева противоречивых объяснений результатов наблюдения. Этот метод применяется для определения наилучшего способа обуче​ния торгового персонала, разработки программ стимулирования сбыта и рекламы, определения уровня цен и другие /7/.

Опрос - метод личного контакта или бесед. Метод опроса стоит между наблюдением и экспериментом. Наблюдение лучше всего под​ходит для поисковых исследований, эксперимент - для выделения причинно- следственных связей, тогда как метод опроса наиболее удо​бен при проведении описательных исследований. Фирмы проводят опросы, чтобы получить информацию об оценках потребителями своих товаров, степени их удовлетворенности, о потребительских мотивах и т.д.

Этим методом интервью проводят:

• по кругу опрашиваемых (студенты, коммерсанты и т.д.);

• по количеству одновременно опрашиваемых (индивидуальная или групповая беседа);

• по количеству тем, входящих в опрос (одна или несколько тем);

• по уровню стандартизации (свободная схема или структуриро​ванная);

• по частоте опроса (одно- или многоразовый опрос).

В любом процессе имеются свои преимущества и недостатки. Такие присутствуют и в методе опроса. Охарактеризовать их можно следующим образом.

Преимущество опроса: возможны индивидуальные подходы к каж​дому из опрашиваемых и получение добавочной информации.

Недостатки: трудно протоколировать ответы, плохая сравниваемость               результатов, трудность в обработке информации, высокие затра​ты средств и времени. При стандартизированном опросе, когда беседа проходит по строго заданной схеме, эти недостатки и преимущества меняются местами. Опрос целесообразен при предварительном изуче​нии проблемы, разработке характеристик нового товара, составлении рекламных текстов, подготовке мероприятий по стимулированию сбы​та, исследований каналов товародвижения и рынка.

Для сбора первичной информации используют уже извест​ный или разработать новый инструментарий. Известными инструмен​тами сбора данных являются анкета, механические и электронные уст​ройства.

Анкета - самое распространенное орудие сбора первичной инфор​мации и представляет собой опросник (опросный лист), где содержит​ся ряд вопросов, на которые люди должны дать ответы. Анкета требует тщательной разработки, опробования и устранения выявленных недос​татков до начала ее широкого использования. Исследователь для анке​ты должен вдумчиво отбирать вопросы, выбирать их форму, формулировку и последовательность. Поэтому для составления анкеты требует​ся высокая квалификация. В неквалифицированно составленной анкете можно найти целый ряд ошибок. Наиболее распространенные ошибки связаны с характером задаваемых вопросов. Иногда в анкету включают вопросы, на которые не может быть дан ответ, или на которые не захо​тят отвечать, или ответы, которые можно толковать по- разному. Не​редко в анкете отсутствуют вопросы, на которые необходимо получить ответ. В анкету должны быть включены только те вопросы, ответы на которые необходимы для намеченных задач и целей исследования.

При формулировке вопроса надо стремиться к его простоте, четко​сти и однозначности.

В анкетах вопросы могут быть двух типов: закрытые и открытые.

Закрытые вопросы содержат в себе возможные варианты ответов, а также в виде "да" или "нет". Достоинство закрытых вопросов в том, что они позволяют быстрее обрабатывать ответы и сводить в таблицу первичные данные.

Открытые вопросы дают возможность человеку излагать ответы в свободной форме. Поэтому ответы полнее раскрывают вопросы, отно​шение к данной проблеме и т.д. Особенно полезны открытые вопросы на поисковом этапе исследования, когда необходимо установить, что думают потребители о качестве, цене, дизайне товаров и т.д. Большое разнообразие в ответах затрудняют обработку анкет с открытыми во​просами.

Важной проблемой составления анкеты является установление по​следовательности вопросов. Наиболее важные вопросы, которые могут заинтересовать опрашиваемого, должны по возможности, задаваться в начале анкеты. Сложные или вопросы личного характера следует зада​вать в конце, чтобы опрашиваемые втянулись в опрос (беседу) и не успели замкнуться, если не сумели ответить на трудный и личный во​прос. Вопросы, которые могут вызвать неприятное чувство, стыд, не​довольство или приукрасить, лучше задавать не в прямой форме, а в косвенном виде и в последнюю очередь /11/.

Для улучшения качества анкет и успешного проведения опроса не​обходимо:

Соблюдение требований к формулированию вопросов: они должны быть простыми и понятными, однозначными и нейтральными.

Соблюдение принципов построения вопросов: от простых - к сложным, от общих - к специальным, от не обязывающих - к деликат​ным. Повышение процента возврата анкет происходит за счет поощре​ния, наличия сопроводительного письма и конверта, телефонного пре​дупреждения.

В настоящее время в качестве инструмента сбора первичных дан​ных находят широкое применение разного рода механические и элек​тронные устройства. Так, для замеров интенсивности интереса или чувств человека при контакте с конкретным рекламным объявлением или изображением используют гальванометры, которые фиксируют малейшие выделение пота, которыми сопровождается эмоциональное возбуждение. Прибор под названием тахистоскоп  показывает на экране рекламу в интервале выдержек от менее чем в одну сотую секунду до нескольких секунд. После каждого показа человек рассказывает обо всем, что успел увидеть и запомнить. Применяется специальный аппа​рат для фиксации движения глаз, с помощью которого определяют, на какие участки падает взгляд в первую очередь, как долго задерживает​ся он на определенных участках и т.д. Существует электронное устрой​ство, называемое аудиометром, который подключается к телевизору и фиксирует обо всех его включениях и каналах, времени работы на том или ином канале в течении суток. Кроме того, применяются простые технические устройства, как фото- кино- видеокамеры, магнитофоны и т.д.

Еще одним из современных и важных инструментов сбора данных является выборка, которая используется современными компаниями для олицетворения населения, в связи с которой необходимо разрабатывать план и следовать ему.

Выборка - сегмент (часть) населения, призванный олицетворять население в целом (города, села или государства). Для выборки необ​ходимо разработать план, благодаря которому отобранная часть насе​ления, отвечала бы задачам, стоящим перед исследователем.

План выборки должен дать ответы на три вопроса:

1.Кто должен быть вовлечен в опрос, то есть кого опрашиваете? Это называется единица выборки. Исследователь должен знать не только характер требуемой информации, а также кто именно скорее всего ею располагает: студент, отпускник, бизнесмен, женщина и т.д.

2. Какое количество людей необходимо опросить? Это называется объем выборки. Чем больше объем выборки, тем лучше. Однако для принятия решения не обязательно опрашивать всех, кто может дать ответ на данный вопрос. Выборка, охватывающая не более 1% всего населения может обеспечить надежность результатов. Это для эконо​мических исследований, а для социологической оценки можно объем выборки взять в количестве 1000 человек и меньше /13/.

3. Каким образом следует отбирать членов выборки? Процедура выборки зависит от целей исследования и применяемых методов. Методы выборки подразделяют на две большие группы: неслучай​ные и случайные.

Неслучайные методы подразделяются на:

а) произвольная выборка - когда элементы выбираются без плана, стихийно. Этот метод по сути очень прост и требует небольших затрат. Основной недостаток - неточен;

б) типовая выборка - когда сбор данных ограничивается опреде​ленными типовыми элементами, то есть опрашивать только опреде​ленную категорию или группы населения. Например, только студентов, пенсионеров, домохозяек и т.д.;

в) метод концентрации - выборке подвергаются лишь наиболее су​щественные и важные элементы. Например, опросу подвергаются только президенты и вице-президенты фирм или покупатели автомо​биля марки "Роллс  Ройс";

г) метод Квот - выборка производятся только по определенным признакам элементов - пол, возраст, доход и т. д. Например, опросить только молодых женщин или мужчин - пенсионеров.

Случайными методами являются:

а) простая выборка - выбор производится как в лотереи, с помощью случайных чисел. Например, опрашивать каждого 3 или 5 человека, которые проходят мимо исследователя.

б) групповая выборка - когда выборка раскладывается на отдель​ные категории и типы людей, а внутри каждой группы проводится затем простая выборка;

в) метод Клумб - единицы выборки состоят из групп элементов, то есть из отдельных категорий и типов людей. Из всех „Клумб" выбира​ется одна или несколько групп, которые полностью исследуются;

г) многоступенчатая выборка или панельный метод - когда выборка проводится несколько раз подряд, то есть единица выборки остается постоянной независимо от периодичности опроса /11, с. 89-91/.

Важным качеством исследователя является использование в своей практике способов связи с потребителями.

Исследователь должен найти способ связи с населением, чтобы провести план выборочного обследования. Существуют 3 способа связи: по телефону или компьютеру, по почте и путем личного контак​та.

Телефонный опрос находится вне конкуренции как самый быстрый способ сбора информации. Кроме того, он дает возможность исследо​вателю пояснить непонятные для опрашиваемого вопросы. Опрос по телефону имеет два недостатка: опросить можно только тех, у кого есть телефон и может быть проведена короткая беседа официального характера.

Сбор информации с помощью Internet - самый современный метод. С расширением услуг Всемирной компьютерной сети и интерактивной связи исследования в диалоговом режиме становятся более доступны​ми и им характерны такие преимущества как быстрота сбора информа​ции, высокая рентабельность и низкие затраты.

Недостатки - незнание опрашиваемого, отсутствие визуального контакта и невербального общения.

Исследователь при определении способов связи с потребителем должен прорабатывать различные подходы, поэтому можно указать на следующие возможности связи с потребителями.

Почтовый опрос - рассылка анкет по почте. Однако почтовая анке​та требует использования простых и четко сформулированных вопро​сов, а степень возврата ответов обычно очень низка и поступают они весьма медленно.

Личный контакт (интервью) - самый универсальный из трех спосо​бов проведения опроса.

Исследователь может при необходимости проявить гибкость, задать большее количество вопросов, чем предусмотрено в анкете и допол​нить результаты беседы своими наблюдениями. Способ личного кон​такта наиболее дорогой и требует тщательной подготовки, планирова​ния проведения беседы и квалифицированных исследователей. Личное интервью бывает двух видов: индивидуальное и групповое.

Индивидуальное интервью-беседа с одним человеком, которую можно проводить по месту работы или на дому или на улице. Беседа может длиться от нескольких минут до нескольких часов в зависимо​сти от темы опроса, количества вопросов и расположением времени. В ряде случаев в качестве компенсации за потраченное время вручают небольшой подарок или небольшую сумму денег.

Групповое интервью - когда для беседы приглашаются 5-10 чело​век на несколько часов. Тематика беседы может быть разная: о товаре, цене, рекламе и стимулировании сбыта, скидках с цены, льготах и т.д. Ведущий беседы должен обладать высокой квалификацией, объектив​ностью, знанием темы и умением разбираться в специфике группового и потребительского поведения. Беседа должна проходить в свободной обстановке, позволяющая непринужденный обмен мнениями между участниками, что позволяет выявить их подлинные чувства и мысли. В последнее время групповое интервью становится одним из основных исследовательских орудий маркетинга, позволяющих глубже понять запросы, требования и удовлетворенность потребителей /6/.

Стратегия маркетинга компании является составной частью маркетингового исследования и представляет собой систему мероприятий в области производства и сбыта продукции на долгосрочный период.

Конечной целью маркетингового исследования предприятия является выработка стратегической линии поведения компании на рынке и производственной сфере. Стратегии определяются как в краткосрочном, так и долгосрочном плане. Стратегический план как минимум составляется на пять лет, но в него ежегодно могут, вносится необходимые корректировки. Выработка стратегии требует создания определенной организационной структуры, позволяющей маркетинговым подразделениям эффективно разрабатывать предложения по планированию деятельности компаний и реализации выработанной стратегии. Это связано с решением двух задач по выбору вариантов стратегии и организации и планированию маркетинга.

Для решения первой задачи выбираются варианты, отвечающие перспективам развития рынков сбыта предприятия, а также возможностям и целям компаний. Решение второй задачи требует создания системы маркетинговых служб, контролирующих ход реализации стратегических установок.

С этой целью разрабатывается и внедряется система стратегического планирования маркетинга, позволяющее компании непрерывно контролировать и управлять деятельностью фирмы. Так, одной и той же целью можно добиться, либо применив массированную рекламу, либо, наоборот, изменив ее объем, а на сэкономленные ресурсы можно активизировать деятельность работников торгового аппарата, критерием эффективности здесь, как и вообще в маркетинге, должен служить принцип «мини - макси» т.е. минимум затрат и максимум результата. 

Урезание в бюджетах на рекламу и другие средства воздействия на покупателей не может быть оправдано, так как освоение рынка всегда требует дополнительных затрат, которые, несомненно, дадут эффективную отдачу в будущем. Поэтому необходим уровень контактов с рынком всегда следует считать капиталом, которым располагает данное предприятие и от которого оно может получить отдачу, вовлекая в оборот, более широкий ассортимент товаров, проникая в смежные рынки /9/.

Маркетинговое исследование рынка предприятия позволяет установить долю компании на рынке, ее положение по сравнению с конкурентами и перспективы дальнейшего изменения этих двух показателей. 

Оно выявляет также уровень и перспективы изменения норм прибыли компании и позволяет сравнить ее с нормой прибыли конкурентов. Конечная цель маркетинга исследования в рамках общей стратегии сводиться к повышению (стабилизации или поддержанию) нормы прибыли, к увеличению или стабилизации рыночной доли.

В связи с проведенным выше анализом маркетинговых исследований на рынке товаров необходимо указать на то, что Товарная политика предполагает определенный курс действий товаропроизводителями, наличие из него заранее обдуманных принципов поведения. Она призвана обеспечить преемственность решений и мер по: формированию ассортимента и его управлению; подержанию конкурентоспособности товаров на требуемом уровне; нахождению для товаров оптимальных товарных сегментов; разработке и осуществлению стратегии упаковки, маркировки, обслуживания товаров. Отсутствие товарной политики ведет к неустойчивости структуры ассортимента из-за воздействия случайных или проходящих текучих факторов, потеря контроля над конкурентоспособности и коммерческой эффективностью товаров. Принимаемые руководителем текущие решения в таких случаях нередко основываются исключительно на интуиции, а не на трезвом расчете, учитывающем долговременные интересы.

Хорошо продуманная товарная политика не только позволяет оптимизировать процесс обновления товарного ассортимента, но и служит для руководства предприятия своего рода указателем общей направленности действий, способных скорректировать текущие ситуации. Отсутствие генерального курса, без которого нет и долгосрочной товарной политики, может привести к неправильным решениям, распылению сил и средств, отказу от запуска изделий в производство, когда на это уже затрачены огромные средства.

Товарная политика, хотя и очень важная, но тем не менее лишь составная часть хозяйственной и маркетинговой политики предприятия. В силу этого принцип «товар выбирает покупателя» в сочетании с созданием  для покупателей широких возможностей выбора должен закладываться непосредственно в производстве. Система конструирования, моделирования, дизайна, механизм стимулирования должны ориентироваться на конкретного потенциального потребителя, в расчете на которого производитель должен выпускать товары. 

Разработка и осуществление товарной политики требуют соблюдения как минимум следующих условий: четкого представления о целях производства, сбыта и экспорта на перспективу; наличия стратегии производственно-сбытовой деятельности предприятия хорошего знания рынка и характера его требований; данного представления о своих возможностях и ресурсах (исследовательских, научно-технических, производственных, сбытовых) в настоящее время и в перспективе.

1.2 Понятие товара и товарной политики фирмы 
Для осуществления успешной деятельности фирмы на рынке необхо​дима рациональная товарная политика. Товар - главный элемент маркетинг-микса, от которого зависят ос​тальные 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 /19/.

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, для маркетолога 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 /13, с. 155/.

При исследовании и анализе факторов развития и появления новых потребностей необходимо учитывать, что существуют личные и производственные потребности, уровень динамики которых в основном характеризуется следующими показателями.

Таблица 1 Динамика производственных потребностей

	Личные потребности               
	Производственные потребности

	Возраст                                            
	Изменение масштабов фирмы 

	Состояние здоровья                        
	Изменение доходов фирмы

	Семейное положение               
	Диверсификация фирмы 

	Уровень доходов                             
	Изменение сырьевой ситуации 

	Социальный статус                         
	Изменение ситуации с рабочей силой

	Мода                                                
	Изменение энергетической ситуации

	Изменение образа жизни самого человека
	

	Изменение условий окружающей  среды
	Изменение социально- экономической среды


Основное назначение товара — удовлетворение потребности потребителя, в этой связи задача маркетолога состоит в грамотном определении основной ценности товара, акцентировании внимания на потребностях, которые он удовлетворяет, а не только на его технико-эксплуатационных характеристиках.

Характеристики окружения дополняют потребительную стоимость товара, так как формирование привлекательности нацелено на обеспечение качества товар и упаковку и на создание имиджа, марки товара, на организацию сервиса до и после покупки товара, на формирование общественного мнения и создание удовлетворенности покупателя от приобретения и использования данного товара /11/.

В условиях необходимости мобилизации все более крупных ресурсов для решения производственно-сбытовых и иных задач, неопределенности коммерческих результатов (особенно при экспорте), требуется тщательная проработка всего комплекса вопросов, входящих в товарную политику. Необходимое продуманное на длительную перспективу решение таких проблем, как: оптимизация ассортимента (номенклатуры) производимых изделий с учетом их потребительских характеристик и особенностей технологии производства; темпы обновления продукции в целом и по отдельности ее видам с учетом жизненного цикла; соотношение новых и «старых» изделий в программе, новых и освоенных рынков при сбыте; уровень обновления товаров, выход на рынок с принципиально новыми видами продукции; выбор времени выхода на рынок с новыми товарами и изъятия из программы существующих, но теряющих рыночные позиции товаров и др. Эти вопросы решаются в такой привязке к рынку, его требованиям, к поведению конкурентов.

Поскольку рыночный успех отныне является главным критерием оценки деятельности отечественных предприятий, а их рыночные возможности предполагаются правильно разработанной и последовательно осуществляемой товарной политикой, то именно на основе изучения рынка и перспектив его развития предприятие получает исходную информацию для решения вопросов, связанных с формированием, управлением ассортиментом и его совершенствованием.

К решению задач товарной политики на любом хозяйственном уровне необходим стратегический подход. Это означает, что любое решение в указанной области должно приниматься не только с точки зрения текущих интересов, но и с учетом того, как оно «работает» на конечные цели. Такой подход требует концентрации усилий на решающих направлениях.

Стратегия – это долговременный курс  товарной политики, рассчитанный на перспективу и предусматривающий решение принципиальных задач. Разработанная применительно к тому или иному периоду (3-5 лет и более) товарная стратегия в основе своей, в течении данного времени остается, как правило, практически неизменной.

Товарную политику невозможно отделить от реальных условий деятельности предприятия-изготовителя, специфики его профиля. Вместе с тем, как показывает практика, находящиеся примерно в одинаковых тяжелых условиях сложившейся  рыночно экономичной обстановки в России промышленные предприятия по-разному решают свои товарные проблемы: одни проявляют полное незнание и беспомощность, а другие, следуя принципам и методам маркетинга, находят перспективные пути.

Таким образом, товар может рассматриваться как ценность для потребителей если он интегрирует в себе как элементы физических, химических и технически характеристик, так и характеристики окружения товара, которые создают дополнительный эффект для покупателя.

Соизмеряя уровень своих потребностей и возможностей с физическими (технико-эксплуатационными) характеристиками товара, его назначением, характеристиками окружения и стоимостью, покупатель устанавливает эффективность целесообразность осуществления покупки и возможность личного удовлетворения от совершения успешной сделки.

В общем случае товарная политика охватывает три крупные проблемы:

создание и ввод на рынок новых товаров;

модификация товаров, имеющихся в производственной программе;

дальнейшее производство имевших ранее спрос товаров.

Понятие "новый товар" может относиться как к потребителю (рынку), так и к производителю. Так, товар называется новым (для потребителя, рынка), если вообще впервые появился на рынке в результате инновационной политики фирмы. Товар называется новым (для предприятия) и в том случае, когда его впервые представляет та или иная фирма, хотя аналог такого товара, представленный фирмой-конкурентом, уже имеется на рынке. К новым товарам относятся товары, созданные на основе модификации ранее существовавших товаров, а товары-имитаторы, которые дублируют свойства и назначение производимых другими фирмами товаров-оригиналов, но данной фирмой вносятся на рынок впервые.

В зависимости от того, какая стратегия товарной политики проводится, меняются шансы на рынке. Настоящая инновация, совершенно новый товар обеспечивает больший шанс получения высокой прибыли, но при этом также вероятность риска выше, чем при имитации и модификации.

Товары подразделяются на отдельные группы по следующим критериям: целевое назначение; тип рынка; готовность к употреблению; число потребителей).

Таблица 2 Классификация товаров

	Критерий
	Основные группы товаров

	Целевое назначение
	Потребительские товары, которые объединяют товары повсе​дневного спроса, товары предварительного выбора, товары осо​бого спроса и товары пассивного спроса

Товары производственно-технического назначения (промышлен​ные товары)

	Тип рынка
	Товары, поставляемые на: потребительский рынок; рынок производителей; рынок посредников; рынок общественных организаций

	Готовность к употреблению
	Сырье, материалы, полуфабрикаты, изделия, детали

	Число потребителей
	Товары массового пользования 

Товары индивидуального пользования


Пo целевому назначению товары делятся на потребительские товары и товары производственно-технического назначения.

Таким образом, как мы можем заметить, потребительские товары — это товары, приобретаемые для личного (семейного) потребления. В зависимости от потребительских привычек эти товары подразделяются на товары повседневного спроса, товары предварительного выбора, товары особого спроса, товары пассивного спроса. Товары повседневного спроса — это потребительские товары и услуги, которые обычно покупаются часто, без раздумий, с минимальным сравнением с другими товарами. Товары повседневного спроса классифицируют дополнительно на основные товары, товары импульсной покупки и экстренные товары /17/.

Необходимо учитывать, что основные товары — это товары, покупаемые потребителем регулярно, т.е. к ним, непременно, относятся товары первой необходимости.

Товары импульсной покупки — это товары, доступные для покупки во многих местах и приобретаемые без предварительного планирования и поисков на основе внезапно возникшего желания, т.е. это товары, которые можно приобретать в зависимости от желания и возможностей потребителя, но которые находятся в доступе постоянно.

Экстренные товары — это товары, приобретаемые при возникновении острой нужды в них, к примеру, товары первой медицинской помощи.

Товары предварительного выбора — потребительские товары, которые покупатель в процессе выбора сравнивает между собой по показателям пригодности, цены, качества и внешнего оформления. Данные товары могут соответствовать различным предпочтениям потребителей.

Товары особого спроса — потребительские товары с уникальными характеристиками или марками, ради которых значительные группы покупателей готов затратить дополнительные усилия. Это могут быть эксклюзивные товары, товары определенных брендов.

Товары пассивного спроса — потребительские товары, о приобретении которых покупатель обычно не думает, независимо от того, знает он или не знает об их существовании. Реализация таких товаров требует значительных маркетинговых усилий, ими могут быть товары повышенной комфортности, о при обретении которых потребитель не думает, но усилия, которые прикладывает торговый агент для реализации данных товаров, могут воздействовать на потребителя.

В зависимости от времени использования потребительские 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. /18, с. 133-134/.

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.). Маркетинг продуктов сельского хозяйства несколько отличается от маркетинга природных продуктов. Продукты сельского хозяйства поставляются множеством мелких производителей маркетинговым посредникам, которые собирают их, сортируют, организуют хранение, транспортировку и сбыт. Предложение сельскохозяйственной продукции может в определенной мере увеличиться, но только в долговременном плане, а не за короткий срок. Продукты сельского хозяйства – товары скоропортящиеся и в силу своей сезонности требуют использования особых маркетинговых приемов. Их редко рекламируют, редко стимулирую их сбыт, однако время от времени производители проводят пропагандистские кампании за увеличение потребления своих продуктов, таких, как картофель, сливы или молоко, а некоторые даже присваивают им марочные названия – апельсины «Санкист», бананы «Чикита».

Предложение природных продуктов крайне ограничено. Как правило, они объемны, средняя цена товарной единицы невысока, а транспортировка их от производителя к потребителю довольно сложна. Лишь небольшая часть крупных производителей стремиться продавать их непосредственно промышленным потребителям. Поскольку потребители зависят от наличия у них этих материалов, поставки обычно осуществляются на основе долгосрочных контактов. Сходство природных продуктов между собой ограничивает размах деятельности по стимулированию их сбыта. Основными факторами, влияющими на выбор поставщика, являются его надежность и цена товара.

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. Сходство  материальных компонентов между собой обычно означает, что наибольшую значимость при покупке приобретают цена товара и надежность поставщика. Комплектующие изделия включаются в состав конечного продукта полностью, без всяких изменений, как бывает, когда в пылесос ставят мотор, а на автомобиль – шины. Большую часть материальных компонентов и комплектующих изделий продают непосредственно их промышленным потребителям, причем заказы на поставку нередко размещают за год или более вперед. Основными маркетинговыми соображениями в данном случае являются цена и сервис. Наличие марочных названий и реклама обычно играют менее существенную роль.

- 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. Оно просто содействует процессу производства. Срок службы у него короче, чем у стационарных сооружений, но превышает срок службы рабочих материалов. Некоторые производители вспомогательного оборудования продают его непосредственно потребителям. Однако чаще они все же работают через посредников, поскольку рынок географически распылен, покупателей очень много, а заказы невелики по объему. При выборе поставщика основными соображениями являются качество, свойства и цена товара, а также наличие системы сервиса. Штату продавцов обычно придается большее значение, чем рекламе, хотя и ею можно воспользоваться весьма эффективно.

- 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.
 Маркетинговая концепция управления требует ориентации производителя на потребителя, а это означает, что производитель обязан оценивать свой товар и товары-конкуренты с точки зрения потребителя. Если потребитель стремится к максимизации ценности приобретаемого им товара, то производитель должен стараться увеличить общую ценность товара либо уменьшить общие расходы на изготовление и сбыт товара. Снижая или перераспределяя риск, производитель может создать благоприятные условия покупки и послепродажного обслуживания товара, который приобрел клиент.

Процесс сбыта товаров характеризуется наличием жесткой конкуренции, которая имеет несколько основных проявлений. Прежде всего, это конкуренция в планировании ассортимента и разработке новых образцов, определяющих состав предлагаемой компанией номенклатуры. Кроме того, следует отметить конкуренцию в сфере услуг, предлагаемых заказчикам, конкуренцию в сферах сбыта и реализации рекламных программ.

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 политики на обозримое будущее.

Решения, принимаемые в сфере товарной политики, 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 политики 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 политики 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 политика 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 политики, 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 политики, 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 целей 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.

Численность конкурентов может меняться. Увеличение их числа вызовет ужесточение конкуренции и уменьшение размеров прибыли. Новые участники рынка стремятся обеспечить сбыт своих товаров за счет снижения цен, что отрицательно сказывается как на общем объеме продаж, так и на уровне валовой прибыли первоначального создателя и продавца товара. В результате, едва успев выпустить новый товар на рынок, компания вынуждена тотчас приступить к его совершенствованию и поиском новых изделий, которые могли бы заменить этот товар в случае появления сильной конкуренции.

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 /15/.

Под продуктом понимается все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления с целью удовлетворения определенных потребностей. Продукт – это все, что может удовлетворить какие-либо потребности (физические предметы, услуги, люди, предприятия, виды деятельности, идеи). Как только продукту назначена цена и он поступил на рынок, он становится товаром. Поэтому термин «товар» используется наравне с термином «продукт».

Одновременно следует дать определение товарной единицы:

Товарная единица – обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами. Например, губная помада – товар, а тюбик помады “Margaret Astor” этой же фирмы стоимостью 1,42 доллара США – товарная единица.

При создании товара разработчику нужно воспринимать идею на трех уровнях. Основополагающим является уровень товара по замыслу, на котором дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? Ведь, по существу, любой товар – это заключенная в упаковку услуга для решения какой-то проблемы. Женщина, покупающая губную помаду, не просто приобретает краску для губ. Как сказал глава фирмы «Ревлон, инк» Чарльз Ревсон: «На фабрике мы делаем косметику. В магазине мы продаем надежду».  Задача деятелей рынка – выявить скрытые за любым товаром нужды и продавать не свойства этого товара, а выгоды от него. Отсюда следует, что товар по замыслу – сердцевина понятия товара в целом /12/.

Разработчику предстоит превратить товар по замыслу в товар в реальном исполнении. Зубная паста, компьютеры, учебные семинары и кандидаты политических партий – все это товары в реальном исполнении. Товар в реальном исполнении может обладать пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и специфической упаковкой.

И, наконец, разработчик может предусмотреть предоставление дополнительных услуг и выгод, составляющих вкупе товар с подкреплением. Если взять фирму «Эйвон», то ее товар с подкреплением включает в себя и проявление личного внимания к покупателю, и доставку на дом, и гарантию возврата денег и т.п. Успех корпорации “IBM” можно также отчасти объяснить умным подкреплением ее товара в реальном исполнении – компьютеров. В то время как конкуренты были заняты продажей покупателям свойств своих товаров, “IBM” осознала, что клиентов интересуют не столько сами машины, сколько решение их собственных проблем. Потребитель нуждался в инструкциях, наборах записанных на стандартные носители рабочих программ, услугах по программированию, оперативном ремонте, гарантиях и т.д. Словом, корпорация «IBM» продавала не просто компьютер, а целый комплект. Сейчас (2000-2001 г.г.) так называемые виртуальные магазины (Интернет-магазины).

Идея подкрепления товара заставляет деятеля рынка присмотреться к существующей у клиента системе потребления в целом, к тому, как покупатель товара комплексно подходит к проблеме, которую он пытается решить благодаря использованию товара. При таком подходе деятель рынка выявит немало возможностей подкрепить свое товарное предложение наиболее эффективным с точки зрения конкуренции способом.

Фирма должна постоянно искать эффективные пути подкрепления своего товарного предложения.

Одновременно с трехуровневой используется также двухуровневая концепция продукта. Двухуровневая концепция содержит факторы, являющиеся инструментами управления производителя продукта. Так, согласно одному из направлений применения закона Парето, на разработку и производство продукта с определенными свойствами расходуется 80% выделенных на продукт ресурсов, соответственно 20% этих ресурсов тратится на создание окружения продукта. Выбор же потребителя на 80 % предопределен окружением продукта и лишь на 20% - его основными характеристиками (предполагается, что продукт имеет сертификат качества).

При выборе стратегий маркетинга для отдельных товаров деятелю рынка приходится разрабатывать ряд товарных классификаций на основе присущих этим товарам характеристик.

Маркетинг широко применяет передовые методы науки и экономи​ки для решения возникающих проблем хозяйственной деятельности.

По технике проведения исследования, характеру используемой ин​формации, способам ее получения и конечным результатам разработ​ки, методы проведения маркетинговых исследований подразделяются на "кабинетные", "полевые" или изучение рынка на месте, пробные продажи и личные  деловые  контакты.

Метод "кабинетных" исследований ("desk" study) осуществляет​ся на основе официальных и вторичных источников информации и с его помощью определяется состояние общехозяйственной конъюнкту​ры и тенденции развития рынков, в том числе и мировых, доступность рынков и т.д.

"Кабинетный" метод исследования относительно недорог и дает возможность получить ответ на изучаемые вопросы и проблемы в короткие сроки. В нем используются методы и приемы других научных дисциплин. Так, применяются методы экономического анализа в соче​тании с элементами эконометрики и математической статистики /18/.

Метод изучения рынка на месте (field study) или "полевой" ме​тод является наиболее сложным и дорогим, но самым эффективным. К нему прибегают только те фирмы, которые обеспечены трудовыми и финансовыми ресурсами. Суть этого метода заключается в сборе дан​ных на рынке. Когда не хватает или отсутствует необходимая инфор​мация, то прибегают к сбору данных в магазине, у потребителей, по​средников, поставщиков, конкурентов и других, то есть собирают пер​вичную информацию на рынке. Преимущество этого метода состоит в том, что он дает возможность быстро и всесторонне ознакомиться с конъюнктурой рынка, требованиями и запросами потребителей, торго​выми традициями и обычаями, методами продажи и сбыта, текущими ценами, долей и объемом рынка. Используя этот метод уста​навливают личные контакты с потенциальными покупателями, закупать образцы товаров фирм-конкурентов, которые пользуются наибольшим спросом на конкретном рынке.

Маркетинговые исследования, проводимые методом на месте (по​левым), обходится дорого, однако дает возможность реально выяснить рыночный спрос и скрытые запросы потребителей, а результаты ис​следования учитываются при разработке тактики и стратегии действия на данном рынке, включая установки ценовой товарной и сбытовой политики фирмы.

Метод пробных продаж применяется в тех случаях, когда фирма выходит на новые рынки или с новыми и редкими товарами для данно​го рынка, когда отсутствуют необходимые сведения, а для проведения исследования не хватает времени, а в некоторых случаях средств. При использовании метода пробных продаж фирма идет на определенный риск, так как не знает рынок, отношение потребителей к товару и фир​ме. Если рынок не воспримет данный товар, то фирма может понести значительный убыток. Однако этот метод дает возможность изучить конъюнктуру конкретного рынка, требования и запросы потребителей, опробовать методы продвижения и продажи товара, политику цен и дает возможность завязать непосредственные деловые контакты с по​тенциальными потребителями. Как правило, метод пробных продаж проводят на ограниченной территории в рамках двух-трех небольших городов. Результаты пробных продаж изучаются и обобщаются. При необходимости товар дорабатывается, исходя из пожеланий покупате​лей, пересматривается организация сбыта и политика цен, только после этого выводится на большой территориальный или национальный ры​нок.

Метод личных деловых контактов применяется для поддержания деловых связей с представителями фирм-покупателей и в особенности с иностранными фирмами.

Этот метод играет важную роль при изучении рынка товаров про​изводственного назначения и в особенности машин и оборудования. Чаще всего это относится к технически сложным оборудованием (про​катные станы, станки с ЧПУ и др.).

Личные контакты между представителями фирмы-производителя и фирмы-покупателя устанавливаются и поддерживаются разными спо​собами:

• путем взаимных посещений фирм;

• встреч специалистов фирм на региональных, национальных и ме​ждународных научно-практических конференциях, ярмарках, выстав​ках, товарных биржах и т.д.

При таких контактах представитель фирмы-продавца выступает техническим консультантом покупателя. Для этого представитель фирмы-продавца должен быть хорошо осведомленным о технологии и организации производственного процесса на предприятиях фирмы-покупателя, он стремится убедить покупателя в преимуществах пред​лагаемого оборудования, показать выгоды, которые покупатель может получить в результате применения данного оборудования. Поэтому предлагаемое оборудование соответствует потребностям фирмы-покупателя /20/.

В настоящее время по классификации ECOMAR (Европейское со​общество социальных и маркетинговых исследований) методы марке​тинговых исследований делятся на количественные (quantitative), каче​ственные (qualitative), панельные (panel) и другие.

Количественные методы классифицируются по различным кри​териям :

1. Статистические методы обработки информации (для уплотнения, выявления взаимосвязей, зависимостей и структур данных и т.д.).

2. Многомерные методы, когда выявляются влияние одного или многих факторов на интересующий параметр (факторный, регрессив​ный, корреляционный анализы и другие). Например, влияет ли возраст, образование и доход человека на выбор определенной марки товара?

3. Имитационные методы, когда переменные не поддаются опреде​лению с помощью аналитических методов. Например, исследовать будущее коммуникационной техники или изменений социального по​ложения населения.

4. Детерминированные методы - линейное и нелинейное програм​мирование. Например, доставка товаров, обеспечивающая максималь​ную прибыль, по одному из возможных каналов товародвижения.

Теория игр, теория массового обслуживания и стохастическое про​граммирование применяются для стохастического (вероятностного) описания реакции потребителей на изменение рыночной ситуации.

Все они относятся к группе экономико-математических методов и для проведения исследований необходимо использовать компьютер​ную технику.

Отличительными чертами количественных методов являются фор​мализация и массовость. Под формализацией здесь понимается строгая фиксация набора анализируемых переменных и их измеряемость. Од​нотипность собираемых данных, возможность их количественной об​работки позволяют обеспечить массовость в сборе информации, то есть охватить опросом достаточно большое число людей.

К качественным методам относят различные виды структуриро​ванных опросов, а также наблюдение, эксперимент, глубинное интер​вью, фокус - группы, анализ протокола. Опрос - самая важная и рас​пространенная форма сбора информации в маркетинге, во время кото​рого выясняют позиции людей или получают ответы на какие-либо вопросы и проблемы. Этот метод используется примерно в 90% марке​тинговых исследований /17/.

Кроме того, в качестве марке​тингового исследования используют глубинное интервью, при котором самым важным является постановка зондирующих вопросов.

Глубинное интервью (in-depth-interview) - последовательная по​становка респонденту группы зондирующих вопросов. Например, по​чему члены группы ведут себя определенным образом или что они думают об определенной проблеме?

Метод анализа протокола - респондент должен словесно описать все факторы и аргументы при принятии определенных решений. Этот метод предполагает использование магнитофона.

В последние годы большое распространение на предприятиях Республики Казахстан при проведении мар​кетинговых исследований находит метод фокус - группы.

Фокус - группа состоит из 6-12 человек и подбирается таким обра​зом, чтобы максимально отразить различие мнений, настроений, по​требностей, вкусов, предпочтений внутри изучаемой группы. Однако не допускается большое различие внутри группы по возрасту, уровню образования и т.д. Если допустить большое различие, то может не сработать групповая динамика, являющаяся в методе фокус - групп важнейшим средством получения информации. Работа такой группы располагает к открытой дискуссии, которая модератором (ведущим) фокусируется на обсуждаемых проблемах (отсюда название фокус-группа), создаются комфортные условия, которые способствуют сво​бодному изложению идей, предложений, лучшему раскрытию пробле​мы и способов ее решения. Участие в фокус-группе оплачивается и беседа записывается на аудио или видеопленку. Модератор на основе записей готовит по специальной методике научный отчет.

В качественных методах отсутствие формализации делает невоз​можным массовый охват изучаемой проблемы. Но отказ от широкого охвата компенсируется глубиной исследования. Также значительно чаще, чем в количественных открывается возможность получить не​ожиданную информацию, которая не была запланирована при разра​ботке исследовательских программ и гипотез.

Товарная политика предполагает определенные действия изготовителя или наличие у него заранее обдуманных принципов поведения. Отсутствие товарной политики приводит к неустойчивости ассортимента вследствие воздействия случайных или преходящих факторов, потере контроля над конкурентоспособностью и коммерческой эффективностью товара.

Цели товарной политики:

· обеспечить преемственность решений и мер по формированию оптимального ассортимента;

· поддерживать конкурентоспособность товаров на заданном уровне;

· целенаправленно адаптировать ассортиментный набор к требованиям рынка (покупателей);

· находить для товаров перспективные сегменты и ниши;

· способствовать разработке и осуществлению стратегии товарных знаков, упаковки, сервиса.

Условия разработки и осуществления товарной политики:

· четкое представление о целях производства и сбыта на перспективу;

· наличие корпоративной стратегии действий на долгосрочную перспективу;

· хорошее знание рынка, его требований и перспектив;

· ясное представление о своих возможностях и ресурсах.

Необходим стратегический подход к решению задач товарной политики на любом хозяйственном уровне, т.е. любое решение в указанной области должно приниматься с учетом не только текущих интересов, но и того, способствует ли оно достижению конечных целей. Это требует концентрации усилий на решающих направлениях.

Товарная стратегия – это долговременный курс товарной политики, рассчитанный на перспективу и предусматривающий решение принципиальных задач.

Используемые варианты товарных стратегий:

· недифференцированный маркетинг;

· концентрированный маркетинг;

· дифференциация товара;

· сегментация и позиционирование товара.

Разработанная применительно к тому или иному периоду (3 – 5 лет и более), товарная стратегия в течение этого периода остается, как правило, практически неизменной.

Товарная политика предусматривает решение следующих вопросов:

· оптимизация ассортимента;

· установление темпов обновления ассортимента в целом;

· определение оптимального соотношения между новыми и старыми продуктами в производственной программе;

· регулирование соотношения между освоенными и новыми рынками;

· определение уровня обновления продуктов текущего ассортимента;

· планирование выхода на рынок с новыми товарами;

· выбор времени выхода на рынок с новыми товарами;

· поддержание оптимальных сроков изъятия из программы морально устаревших товаров.

Разумеется, товарную политику невозможно отделить от реальных условий деятельности предприятия-изготовителя, специфики его профиля. Вместе с тем, как показывает практика, промышленные предприятия, находящиеся в примерно одинаковых условиях сложившейся рыночно экономической обстановки в Казахстане, по-разному решают свои товарные проблемы: одни продолжают проявлять неумение и беспомощность, другие, следуя принципам и методам маркетинга, находят перспективные пути /18, с. 166/. 

Разработка товарной политики предприятия — важнейшее направление исследований. Если в качестве первого иерархического уровня взять элементы (классы параметров) комплекса маркетинга в соответствии с правилом «4Р», то разработка товарной политики является первым и важнейшим тематическим направлением марке​тинговых исследований.
2 Анализ особенностей товарной политики ТОО “Пульс”

2.1 Общая характеристика предприятия ТОО “Пульс”и основные финансово-экономические показатели 
Обеспечение доступности для населения лекарственных средств и изделий медицинского назначения, а также стимулирование развития их отечественного производства является одним из приоритетных направлений реализации государственной политики в сфере здравоохранения. Важная роль в лекарственном обеспечении принадлежит аптекам, в деятельности которых проявляются три основных функции: учреждения здравоохранения, производственная, торговая (финансовая) /2/. Эффективность финансовой функции является базой для успешной реализации социальной направленности фармации. Под эффективностью понимается процесс достижения стратегической прибыли при обеспечении достаточной финансовой устойчивости, платежеспособности, оптимального соотношения рентабельности и риска. В основе повышения эффективности функционирования аптек лежат социальные и экономические проблемы как общества в целом, так и отдельного предприятия: экономическое равновесие, оптимальность воспроизводимых процессов, уровень жизни населения /6/.
С точки зрения социально-этического и индивидуализированного маркетинга, который предусматривает деятельность, основанную на детальном сегментировании рынка и направленную на удовлетворение потребностей узкого круга людей или конкретного человека с учетом интересов всех членов общества,— отсутствие изготовления лекарств в аптеках ухудшает уровень лекарственного обеспечения населения.

В современных условиях на фармацевтическом рынке Казахстана конкурентоспособность предприятия является главным критерием оценки эффективности производства и системы менеджмента, поэтому обеспечение устойчивых конкурентных позиций определяет эффективность рыночной стратегии. Составной частью комплекса факторов конкурентоспособности аптек является постоянный анализ хозяйственно-финансовой деятельности /5/.
Товарищество с ограниченной ответственностью «Пульс» образовано в 2001 году в г. Алматы. На сегодняшний день является достаточно развитым предприятием фармацевтического профиля. Имеется несколько аптек по городу, имеющих разнообразный ассортимент товаров, а также склад, с которого происходит распределение лекарственных препаратов по аптекам и реализация потребителям по цене завода изготовителя с условием покупки не менее 1500 тенге.

 В области организации финансового, экономического налогового учета, внутреннего контроля и аудита ТОО «Пульс»  руководствуется Законом РК «О бухгалтерском учете», Налоговым кодексом РК, Законом РК «Об аудиторской деятельности», другими законодательными и нормативными актами РК и положениями, разрабатываемыми Национальной комиссией РК.

При формировании учетной политики ТОО «Пульс» руководствуется следующими принципами, заложенными в основу Казахстанских стандартов бухгалтерского учета: непрерывная деятельность, последовательность, начисление, существенность, осмотрительность, преобладание сущности над формой.

Вся организация процесса на предприятии ТОО «Пульс» в виде различной организации работ, включая маркетинговую деятельность в виде выбора ассортимента товаров и услуг, ценовой политике, построенной на затратном ценообразовании, скорректированном по ценам конкурентов, рекламе в виде вывески, публикаций в средствах массовой информации и сбыта заказов в офисе, приносит предприятию определенный результата, отражающийся на его финансовых показателях (таблица 4).

Таблица 4 Динамика финансовых показателей ТОО «Пульс»
(тыс.тенге)
	
	Наименование. 

	2005 г.

	2006 г.

	2006 г. в % к 2005 г.


	1.


	Объем реализации, тыс. тенге

	1652,09

	1737,4

	105,16


	2.

	Товарооборот без НДС, тыс. тенге

	1390,3

	1728,3

	110,0


	3.

	Издержки обращения, тыс. тенге

	806,2

	907,13

	111,1


	4.

	В % к обороту

	44,8

	49,7

	110,9


	5.

	Налог с юридических лиц, %

	30

	30

	-


	6.

	Чистый доход, тыс. тенге

	108,9

	204,8

	108,6


	7.

	Рентабельность к товарообороту, %

	27,5

	27,14

	98,7


	8.

	Рентабельность к затратам, %

	61,4

	60,03

	97,8


	9.
	Ликвидность:

текущая

абсолютная
	0,62

0,69
	0,61

0,68
	098,4

98,6

	10.

	Платежеспособность

	0,71

	0,705

	99,3



Из данных таблицы 4 видно, что несмотря на то, что прибыль фирмы в 2006 г. увеличилась на 8,6% по сравнению с соответствующим показателем 2005 г., однако ликвидность и платежеспособность снизилась на 1,4 и 0,7% соответственно. Для выявления причин данного явления работникам ТОО «Пульс» надо проводить тщательный анализ факторов внешней и внутренней среды предприятия, поскольку весь набор причин без такого анализа определить качественно нельзя. А поверхностный анализ показывает, что снижение ликвидности и платежеспособности произошло в связи с увеличением темпов роста затрат на 0,2% по сравнению с ростом прибыли. Увеличение затрат было связано с ростом тарифов на коммунальные услуги и по аренде помещения, а также с резким увеличением затрат на маркетинг и, в частности, на рекламу. Однако затраты на рекламу для ТОО «Пульс» являются объективно необходимыми и работают обычно на увеличение спроса. Чаще всего они носят не постоянный характер и при наработке определенного имиджа могут быть снижены. Поэтому увеличение затрат в данном случае нельзя рассматривать для фирмы как предкризисное состояние, поскольку размер затрат   на   маркетинг   составил   8,7%   к   сумме   всех   затрат   и   3,95%   к товарообороту, однако вскрыть причины движения финансовых показателей можно лишь проведя полноценный анализ, опыт которого мы рассмотрим далее в данной работе.

Для выполнения функций управления кафе создается соответствующая структура системы управления, представляющей собой совокупность специали​зированных подразделений, взаимосвязанных процессом принятия и реализации управленческих решений. Она может быть цеховая, характерная для крупных, бесцеховая - для небольших предприятий.


Рисунок 1 - Структура управления ТОО «Пульс»
Должностная инструкция менеджера по реализации продукции.
1.Общие положения:
1.1. Менеджер по реализации продукции подчиняется непосредственно директору ТОО «Пульс» и его заместителю.
1.2. В своей работе Менеджер по реализации продукции руководствуется стандартами РК, санитарными правилами, Правилами оказания услуг.
1.3. На должность принимаются лица с высшим или специальным образованием.
2. Обязанности:

2.1. Несет полную ответственность за реализационную деятельность предприятия.

2.2. Обеспечивает соблюдение на производстве правил санитарии и гигиены.
2.3. Организует работу аптечных складов.
2.4. Ежедневно подготавливает заявку на необходимые медицинские товары.
2.5. Принимает меры по повышению эффективности труда.
3. Менеджер по реализации продукции имеет право:
3.1. Требовать от провизоров строго соблюдения правил поведения в аптечном предприятии, знать имеющиеся товары, уметь объяснить покупателям свойства товаров.
3.2.
Расставлять работников в соответствии с требованиями производства и их квалификации, в случае необходимости перемещать работников в пределах про​изводства.
Должностная инструкция на директора.
1.Общие положения:
1.1. В своей работе директор ТОО «Пульс» руководствуется ЗоТ РК, правилами внутреннего распорядка, правилами производственной санитарии, техники безопасности, охраны труда, противопожарной безопасности и настоя​ щей должностной инструкцией, нормативными документами.
2. Обязанности.
2.1.
Директор разрабатывает и формирует бюджет предприятия на квартал, расходную и доходную части.
2.2.
Анализирует выполнение показателей хозяйственно-финансовой
деятельности, разрабатывает и осуществляет мероприятия по взысканию резервов для улучшения деятельности предприятия.
2.3.
Обеспечивает целевое и эффективное использование основных фондов, а также ускорение оборачиваемости оборотных средств.
2.4.
Ведет правовую работу, осуществляют мероприятия по охране собственно​сти предприятия и взысканию причиненного материального ущерба.

2.5.
Осуществляют работу по заключению договоров поставки и контроля за исполнением.
2.6.
Определяет нормативы товарных запасов и осуществляет контроль за их соблюдением.
2.7.
Утверждает   ассортиментный   перечень   продукции   для   предприятия и контролирует его соблюдение.
2.8.
Организует изучение, анализ и прогнозирование спроса на продукцию и услуги предприятия.
2.9.
Рассматривает письма, жалобы, предложения и заявления граждан, прини​мает по ним соответствующие меры.
2.10. Разрабатывают   организация   дополнительных   услуг,    предоставляемых предприятием населению, организует контроль за их качеством.
3. Права
Директор имеет право распоряжаться материально-денежными средствами, при​обретать инвентарь, заключать договоры и соглашения.
Изучение сложившейся системы оценок факторов маркетинговой среды в ТОО «Пульс» показывает, что сбор и анализ необходимой информации ограничивается наблюдением за поведением потребителей и конкурентов, расчетом финансовых показателей. Более глубокого анализа в фирме не проводится, хотя наличие небольшого числа сотрудников и бухгалтерская отчетность дают возможность оценить влияние факторов внутренней среды в динамике по основным экономическим показателям, а достаточно организованно построенная маркетинговая деятельность в виде учета запросов клиентов и организации производственной деятельности в зависимости от спроса требует соответствующего уточнения этих показателей по результатам исследований внешней среды.

В результате отсутствия подобного анализа попробуем его провести самостоятельно на уровне минимально стандартных экономических показателей и авторского расчета основных из них по стандартной для предприятия методики. Наличие у фирмы основных фондов позволяет оценить эффективность их использования (таблица 5).

Таблица 5 Характеристика использование основных фондов ТОО «Пульс» за 2005-2006 гг.

	Показатели

	2005 г.

	2006 г.

	2006 г. в % к 2005 г.


	Объем оказанных услуг, тыс. тенге

	1652,09

	1737,4

	105,16


	Стоимость основных фондов, тыс. тенге

	998,5

	1004,9

	100,6


	из них компьютеры, тыс. тенге

	513,3

	513,3

	100,0


	Фондоемкость, млн.т./млн.т.

	0,604

	0,578

	95,6


	Фондоотдача, млн.т./т.т

	1,65

	1,72

	104,2


	Численность работников, чел.

	17

	22


	129,0


	Фондовооруженность, тыс. тенге/чел.

	58,7

	59,1

	100,7



Из данных таблицы 5 видно, что стоимость основных фондов на фирме за последние два года увеличилась всего на 0,6%. Это дает основание считать, что рост товарооборота произошел в ТОО «Пульс» не за счет экстенсивных факторов, а за счет интенсивных факторов и улучшении ее маркетинговой деятельности. Кроме того, необходимо указать на то, что за год деятельности персонал компании увеличился на 5 человек.

Стимулирование сбыта услуг фирмы осуществляется при помощи
рекламных модулей. В качестве рекламы в основном выступает печатная
продукция в виде настенных и настольных календарей, буклетов, листовок,
наружная над входом в офис реклама. На фирме слабо используется реклама
в СМИ и радиореклама.
Для достижения поставленных целей  планируется развернуть широкомасштабную рекламную кампанию с целью ознакомления потребителей с продукцией и ценами на нее.

Таблица 6 Каналы продвижения на рынок

	Пути продвиже-ния
	Цена, тенге
	Количество
	Стоимость в месяц, грн.
	Количество в год

	1
	2
	3
	4
	5

	Реклама по телевидению
	200000
	5
	1000000
	1 месяц 

	Реклама в журнале 
	 50000
	10
	 500000
	3 месяца

	Реклама на радио
	10000
	30
	300000
	3 месяца

	Распространение брошюр-рекламок
	100 тенге/штука
	1000
	10000
	1 месяца

	В год на рекламу планируется израсходовать 1 810 000 тенге


Расходы на маркетинг планируется финансировать за счет фонда развития производства.

Основным ресурсом на фирме являются трудовой персонал. Из данных таблицы 6 видно, что отдача от трудовых ресурсов на фирме положительная, так как производительность труда в ТОО «Пульс» растет быстрее, чем фонд заработной платы, который по менеджменту фирмы должен постоянно учитывать инфляционные процессы, происходящие в стране.

Таблица 7 Производительность труда в ТОО «Пульс» за 2005 -2006 гг.
	Показатели

	2005 г.

	2006 г.

	2006 г. в % к 2005 г.


	Объем оказанных услуг, тыс. тенге

	1652,09

	1737,4

	105,16


	Численность работающих, чел.

	17

	22

	129


	Производительность труда, млн. тенге/чел.

	97,2

	78,9


	81,1


	Средняя зарплата, тенге

	14500

	16000

	110,3


	Уровень премии к заработной плате, %

	15,0

	18,5

	123,3



Из данных таблицы 6 видно, что производительность труда в 2006 г. упала по сравнению с 2005 г. Численность персонала увеличилась на 5 человек и возросла заработная плата. Для качественного исполнения своих функций работники ТОО «Пульс» обеспечены определенной материально-технической базой, без наличия которой они просто не могут выполнять свои функции. Это компьютеры, программное обеспечение, оргтехника и техника скоростной связи (телефоны, факсы и т.д.).
Необходимо указать на то, что товарная номенклатура ТОО “Пульс” очень разнообразна. 
Основным конкурентом компании являются компании, которые занимаются продажей аналогичного товара, т.е. продажи лекарственных средств, сеть аптек, для реализации которой очень обширна.
Из всех возможных форм продвижения продукции (реклама, связи с общественностью, стимулирование сбыта и персональные продажи) на заводе в некоторой степени применяются только последние две. К стимулированию сбыта можно отнести введённые  скидки на объём закупок, а к стимулированию персональных продаж – прямые контакты руководства комбината с потенциальными покупателями.

Таблица 8 Месячный план сбыта продукции ТОО «Пульс»

	Товарная группа
	Объём поставок
	Территория
	Цена, тенге
	Кол-во единиц
	Стоимость 

тенге

	Наиболее потребляемые мед.препараты
	
	
	
	21000
	51618039

	
	Крупные(> 500)
	
	
	13100
	31269980

	
	
	Алматы
	
	13100
	31269980

	
	
	
	2420
	750
	1815000

	
	
	
	2400
	4300
	10320000

	
	
	
	2390
	2500
	5975000

	
	
	
	2073,959
	500
	1036979,5

	
	
	
	2420
	1450
	3509000

	
	
	
	2400
	1000
	2400000

	
	
	
	2390
	2600
	6214000

	
	Средние

(100-500)
	
	
	3800
	9503086

	
	
	Алматы
	
	2300
	5751868

	
	
	
	2500,812
	600
	1500487,2

	
	
	
	2500,812
	500
	

	
	
	
	2500,812
	1000
	

	
	
	
	2500,812
	200
	

	
	
	Алматинская область
	
	1500
	3751218

	
	
	
	2500,812
	1500
	3751218

	
	
	
	
	
	

	
	Малые

(<100)
	
	
	4100
	10844974

	
	
	Алматы
	
	3400
	9094406

	
	
	
	2500,812
	100
	250081,2

	
	
	
	2500,812
	100
	250081,2

	
	
	
	2500,812
	1600
	4001299,2

	
	
	
	2870,59
	1600
	4592944

	
	
	Алматинская область
	
	700
	1750568

	
	
	
	2500,812
	500
	1250406

	
	
	
	2500,812
	100
	250081,2

	
	
	
	2500,812
	100
	250081,2

	Гигиенические товары
	
	
	2736,877
	100
	273687,7

	Прочие товары мед.назначения
	
	
	
	7000
	2134500

	
	
	
	351
	1000
	351000

	
	
	
	300
	1000
	300000

	
	
	
	250
	1000
	250000

	
	
	
	210
	500
	105000

	
	
	
	386
	1000
	386000

	
	
	
	335
	1000
	335000

	
	
	
	285
	1000
	285000

	
	
	
	245
	500
	122500

	
	
	
	262,5
	420
	110250

	
	
	
	187,5
	420
	78750

	ИТОГО
	
	
	
	
	54215227


Выше приведён месячный план сбыта на конец планового периода – декабрь 2007 г. Он основан на следующих предложениях:  Ежесуточный объём производства составляет 750 единиц.
2.2. Стратегии разработки товарно-ассортиментной политики ТОО “Пульс” 
В последнее время, в силу многих причин объективного и субъективного характера исследованиям в области проблем безопасности стало уделяться серьезное внимание /10/. Это объясняется:
· во-первых, тем, что драматические события второй половины XX в. об​
нажили глубокие и трудноразрешимые противоречия в историческом развитии
всего человечества;

· во-вторых, обострением условий жизнедеятельности людей в эпоху наступления эры высоких технологии;

· в-третьих, усложнением проблем социального прогнозирования и предотвращения кризисов на государственном, региональном и планетарном уров​нях.

Весь исторический опыт развития человеческой цивилизации убедительно показывает, что благосостояние рядовых граждан какого-либо государства за​висит, прежде всего, от степени безопасности окружающей их среды.
Независимость любого государства зависит от многих факторов, которые тесно связаны внутренними и внешними обстоятельствами. Главными из них являются международная политическая стабильность и территориальная цело​стность. Сохранение независимости государства, связанное с этими двумя фак​торами, в свою очередь зависит от уровня и качества выполнения государством международных соглашений. Поэтому безусловной формой сохранения безо​пасности и независимости государства является, прежде всего, четкое выпол​нение всех форм международных и межгосударственных соглашений.
Государство должно строить свою безопасность, руководствуясь интереса​ми своих граждан. В мировой практике существуют следующие общие основы защиты системы безопасности /18/. В нее, разумеется, входит защита безопас​ности при помощи силы, но не так важно, насколько мощным является госу​дарство в военном отношении, главное, чтобы оно имело сильную экономику. Прежде всего, безопасность страны может быть обеспечена достаточным уров​нем экономического развития, так как развитая экономика позволяет иметь свой собственный промышленный потенциал, способный обеспечить страну своим производством, и в случае появления экстремальных ситуаций не зави​сит от импорта.
В мировой практике существует понятие «продовольственная безопасность страны». Для определения этой формы безопасности существует даже опреде​ленный критерий /19/. Так, например, если страна импортирует более 31% по​требности в продуктах питания, то эта страна находится в зоне продовольст​венной опасности, т.е. другими словами импортер может поставить эту страну на колени в любой момент и продиктовать свои условия. Поэтому в мировой практике существует правило, по которому ни одна страна не позволяет увели​чить импорт продовольственных товаров свыше 31% собственной потребности. Экономический потенциал и твердая воля государства должны обеспечить твердую основу системе экономической безопасности. Экономической безо​пасности могут угрожать следующие факторы: ухудшение экономического по​ложения страны до критического, ухудшение условий жизни населения, кото​рые могут вылиться в социальные потрясения, угрожающие существованию политической системы, территориальной целостности государства. Способ​ность экономики страны противостоять таким негативным воздействиям зави​сит от наличия природных ресурсов, уровня производства и технологии, уровня доходов населения, золотовалютных резервов страны, размером внешнеторго​вой квоты. При такой критической ситуации страна может маневрировать свя​зями и ресурсами. Национальная экономическая безопасность достигается пу​тем сохранения международной экономической безопасности, которая зависит от состояния мирового рынка и межгосударственных отношений /11/.
После распада СССР наша республика оказалась в двояком положении. В условиях глобального технологического пространства и глобальной конкурен​ции любое государство должно находить и искать собственную нишу в миро​вом пространстве, чтобы быть равноценным партнером любого государства, с которым вступает в различные партнерские отношения. В тех случаях, когда государство не имеет соответствующего потенциала (экономического, полити​ческого, военного), оно попадает в полное и частично зависимое положение. В такое зависимое положение может попасть страна, которая не имеет достаточ​ного уровня (хотя бы на уровне критического) обеспеченности лекарственными средствами, так как лекарства - это здоровье нации и социальная безопасность страны. Поэтому государство в первую очередь должно позаботиться о сохра​нении своей безопасности в аспекте обеспеченности ЛС и социального спокой​ствия, так как отсутствие этой заботы может привести к социальному взрыву.
В современных условиях, в условиях независимого развития нашей страны, перед страной существует масса проблем, которые необходимо решить неза​медлительно. Решение этих проблем делает безопасность нашей страны более основательной. К ним, с нашей точки зрения, и относятся проблемы обеспече​ния Казахстана собственными лекарственными средствами путем развития оте​чественной фармацевтической промышленности.
Фармацевтическая промышленность - социально значимая отрасль. Будут или нет лекарства отечественного производства в нашей стране - вопрос на​циональной безопасности государства, одной из составляющей, которых явля​ется здоровье населения. Состояние нашего здравоохранения и фармацевтиче​ской промышленности таково, что в недалеком будущем мы не можем пользо​ваться лекарствами. Здравоохранение Казахстана - единая, развитая, социально ориентированная система, призванная обеспечить доступность, своевремен​ность, качество и преемственность оказания медицинской помощи населению.
Реформа системы здравоохранения страны, необходимость которой проис​текала из требований перехода к рыночным отношениям, осуществлялась в кризисных условиях экономики, при значительном недофинансировании и уси​лении центробежных тенденций, что, в конечном счете, привело к сокращению обеспеченности населения медицинским персоналом и коечным фондом, не​обоснованному закрытию ряда лечебно-профилактических учреждений /12/.
Известно также, что материальные ресурсы здравоохранения ограничены и их явно не хватает на то, чтобы профинансировать те способы лечения, которые показали бы свою эффективность /13/. Значит, важнейшей задачей становится выявление тех заболеваний, способов лечения и лекарственных средств, кото​рые особенно нуждаются в финансовой поддержке, чтобы совокупная польза была максимальной.
Все это способствовало негативному отношению населения к положению, складывающемуся в здравоохранении.
Состояние здоровья населения Казахстана в последние 15 лет характеризу​ется негативными тенденциями: сокращением средней продолжительности жизни, высоким уровнем показателей общей, младенческой и материнской смертности, ростом заболеваемости туберкулезом и другими социально обу​словленными заболеваниями.
В этих условиях назрела необходимость определения стратегии дальнейше​го развития здравоохранения на основе совершенствования имеющейся систе​мы, изыскания новых подходов и моделей управления отраслью, перехода от затратных методов работы к рациональному использованию выделяемых госу​дарством средств, повышения ответственности, а также уровня оплаты труда работников отрасли по результатам их деятельности.
Роль здравоохранения, в том числе внутреннего производства лекарствен​ного обеспечения, в объеме мер собственного производства по поддержанию здоровья человека составляет не более 9%, однако, учитывая неблагоприятную ситуацию в нашей стране с питанием, экологией, ухудшением экономического благосостояния народа нагрузка на здравоохранение и лекарственное обеспече​ние значительно возросла. Поэтому, если страна хочет быть независимой, она должна иметь собственную фармацевтическую промышленность. Когда мы го​ворим о необходимости создания в стране цивилизованного фармацевтического рынка, мы имеем ввиду четко отлаженный механизм обеспечения населения качественной медико-фармацевтической помощью, удовлетворение спроса по​требителей эффективными и надежными медикаментами и изделиями меди​цинского назначения /14/. Уровень же цивилизованности рынка лекарств за​висит от многих различных факторов, в первую очередь, от состояния собст​венного производства, культуры закупа, правильного подбора маркетинговых мероприятий по импорту ЛС, от набора приемов медико-фармацевтического сервиса, от рационального и эффективного использования медикаментов, от уровня обеспечения теми лекарственными средствами и формами, которые аде​кватны картине заболеваемости в стране и отражают потребительский спрос.
Когда вышеуказанные факторы будут полностью задействованы, исчезнет затоваривание складов неиспользованным товаром, оптимизируются производ​ство, импорт, реализуется потребительский спрос в медикаментах, и, следова​тельно, станет более качественным удовлетворение потребностей населения в лекарственных средствах.
Реализация вышеназванных факторов тесно связана с внедрением научного фармацевтического менеджмента. Предлагаемый Всемирной Организацией Здравоохранения Проект «Рациональный фармацевтический менеджмент» включает такие важные лечебные проблемы, как правильное назначение ле​карств, оценка использования лекарственных средств, внедрение формуляра /15/.
Современная мировая медицина использует около 10000 наименований различных лекарственных средств /16/. В перечень важнейших лекарственных препаратов, применяемых в медицинской практике, входит около 700 наимено​ваний. Ни одна из стран мира не в состоянии производить полную номенклату​ру этих медикаментов. Наиболее развитые страны мира стремятся обеспечить производство важнейших из них, а дефицит восполнять различными поставка​ми, основываясь на данных грамотно проводимого менеджмента.
Из-за исключительной зависимости страны от импорта лекарственных пре​паратов и дефицита бюджета, на мировом рынке, по данным доклада ЮСАИД, стоимость медикаментов в Казахстане по сравнению с 1993 г. увеличилась поч​ти в 154 раза. Таким образом, обеспечение страны лекарственными препарата​ми превратилось в социально-значимую проблему. Кроме того, продолжение поставок лекарственных препаратов из-за рубежа в экономическом смысле оз​начает финансирование зарубежных фармацевтических производителей за счет казахстанских финансовых источников, развитие новых технологий и создание новых рабочих мест в других странах. Для решения этой проблемы Правитель​ством Республики Казахстан было принято Постановление от 18 ноября 1993 года «О мерах по развитию фармацевтической промышленности Республики Казахстан» и согласно этому постановлению Министерством науки и образова​ния, органами здравоохранения страны была разработана Концепция, в соот​ветствии с которой разработана государственная Программа развития фар​мацевтической и медицинской промышленности Республики Казахстан (таб​лица 7).
Стратегическим направлением развития Республики Казахстан является обеспечение экономического роста путем развития отечественной фармацевти​ческой промышленности, рационального использования научно-технического потенциал, собственных природных ресурсов. Государственная программа раз​вития фармацевтической и медицинской промышленности, которая была ут​верждена в 1997 году, включала 80 приоритетных проектов. К сожалению, при​ходится констатировать, что многие из них остались нереализованными.
Однако, несмотря на то, что большинство включенных в нее проектов не были реализованы, Программа развития фармацевтической и медицинской промышленности, утвержденная Президентом страны в 1997 г., сыграла поло​жительную роль, потому что: а) значительно облегчила получение кредитов на создание новых заводов и линий, б) упростила многие организационные мо​менты, в) позволила увеличить долю отечественной продукции на внутреннем рынке медикаментов в 3 раза: с 2,5-3% до 9-10%.
Все это дает основания надеяться, что сейчас идет новая стадия, которая хо​тя и будет сдерживаться, но формируется вместе с подготовкой новых рыноч​ных идей. Вследствие девальвации тенге в 1999 году произошло снижение про​даж импортных препаратов, как в количественном, так и в денежном выраже​нии. Усилилась ценовая конкуренция среди производителей поставщиков, что привело к снижению уровней наценок. Отмечается уход с рынка мелких произ​водителей, а также небольших дистрибьюторов. Именно сейчас мы должны по​нимать, что главной целью, стоящей как перед государственными органами, от​вечающую за лекарственную политику, так и перед общественными организациями является создание отечественной фармацевтической промышленности, выпускающей порядка 30% лекарственных средств от потребности населения /17/.
Таблица 7 Сводная таблица результатов анализа Государственной программы развития фармацевтической и медицинской промышленности
	Производство
	Запланировано проектов
	Не реализовано

	Субстанций и готовых лекарственных пре​паратов из синтетического сырья
	16
	8

	Лекарственных препаратов из органического и неорганического сырья
	8
	5

	Биотехнологических препаратов
	7
	6

	Субстанций и лекарственных препаратов из сырья животного происхождения
	11
	6

	Субстанций и лекарственных препаратов из сырья растительного происхождения
	22
	12

	Компонентов и препаратов крови
	1
	1

	Медицинского оборудования и ИМИ
	15
	13

	Итого
	80
	51


Расчетная потребность Республики Казахстан в лекарственных средствах, как уже говорилось ранее, находится в пределах 300 млн. долларов /32/. Прак​тически же сегодня на рынке РК ежегодно покупается лекарственных препара​тов на сумму 200-220 млн. долл. /18/. Начиная с 1997 года, в республике бюд​жетными учреждениями здравоохранения ежегодно закупается лекарственных средств примерно на 40 млн. долл. Если хотя бы половину этой суммы выде​лить на госзаказ для организации производства лекарственных препаратов в Казахстане, объем выпуска увеличится в два раза и составит 20 млн. долл. Сра​зу же будут заметны темпы по наращиванию производственных возможностей, прирост рабочих мест и появятся инвестиции. Такое решение правительства не потребует никаких дополнительных затрат из бюджета. В соответствии с по​становлением должен быть составлен список лекарственных препаратов, кото​рые (на тендерной основе или из одного источника) в рамках Закона «О госу​дарственных закупках» должны закупаться государственными учреждениями здравоохранения у отечественных товаропроизводителей. Например, инфузионные растворы в республике выпускают три предприятия: АО «Береке» (г.Уральск), ТОО «Таймас» (г.Астана) и ТОО «ФК Ромат» (г.Семипалатинск). АО «Береке» производит 100-150 тыс. фл., ТОО «Таймас» - 300-350 тыс., столько же выпускает ТОО «ФК Ромат». Затраты энергоносителей на единицу продукции на этих предприятиях при выпуске небольших партий очень высо​кие, следовательно, растет себестоимость продуктов. Однако предприятия не смогут увеличить объемы производства, так как не уверены, что смогут реали​зовать свою продукцию. Если же предприятия получат заказ, а с ним и уверен​ность в реализации своей продукции, цена будет меньше, она станет конкурен​тоспособной по отношению к российским препаратам и препаратам, посту​пающим по импорту. Так, мощности АО «Береке» позволяют выпускать 2,5 млн. флаконов в год. Фирма «Казлатекс» (г.Уральск), оснащенная современным высокопроизводительным оборудованием, производит 150-200 тысяч пар хи​рургических перчаток. Однако трудности с реализацией продукции мешают развитию производства. Получив государственный заказ, эта фирма могла бы запустить свое оборудование на полную мощность и давать Казахстану необхо​димую продукцию по приемлемым ценам. Отсутствие у предприятий средств вынуждает их работать на изношенном оборудовании, что естественно отража​ется на выпуске производимой продукции. Недостача средств на воспроизвод​ство может привести к остановке предприятий. Способствовать предотвраще​нию остановок производства можно путем проведения взаимозачетов, когда за​долженность по налогам, плата за электроэнергию и газ осуществляется по​ставкой медикаментов. Поэтому основным принципом формирования новой лекарственной политики должно быть создание новой Национальной лекарст​венной политики, развитие собственной фармацевтической промышленности, обеспечивающей выпуск лекарственных средств в объеме не менее 35-40% от потребности республики, обоснование концепции развития фармацевтической промышленности Казахстана и разработка механизмов реализации развития от​расли.
В этом направлении проводится определенная работа. За последние полтора года создана определенная нормативно-правовая база - фундамент, на котором основывается работа фармацевтической отрасли. Правительством Республики Казахстан утвержден ряд разработанных Комитетом фармации, фармацевтиче​ской и медицинской промышленности Министерства Здравоохранения Респуб​лики Казахстан постановлений. Концепция лекарственной политики - основной документ, на котором базируется разработка всех нормативных документов от​расли /19/. В ней четко оговорены все основные задачи отрасли, определены пути достижения главной цели - обеспечение населения страны безопасными, эффективными и качественными ЛС /20. Принятие концепции ускорило раз​работку проекта закона «О лекарственных средствах».
Базой для развития фармацевтической промышленности Республики Казах​стан являются фармацевтические предприятия городов Алматы, Шымкента, Павлодара, Семипалатинска, Темиртау, а также предприятия национального центра по развитию технологий Республики Казахстан: КНПК «Биомедпрепарат», ПО «Прогресс», Алматинский биокомбинат.
Однако существующие в республике производственные мощности фарма​цевтического профиля физически и морально устарели, их основные и оборот​ные фонды не обеспечивают воспроизводства, не позволяют наращивать произ​водственный потенциал для создания и внедрения промышленного выпуска со​временных лекарственных форм. Они не в состоянии обеспечивать наращива​ния объёма производства и выпуска новой конкурентоспособной продукции, поэтому развитие фармацевтической промышленности предусматривается про​водить посредством модернизации действующих и создания новых фармацев​тических, а также сопутствующих производств в соответствии с требованиями международных стандартов.
Для фармацевтической промышленности республики характерно производ​ство субстанций растительного и животного происхождения, а также простей​ших лекарственных форм: настоек, экстрактов, мазей, микстур и т.д. Производ​ство современных готовых лекарственных форм, таких, как таблетки, только осваиваются, а капсулы и ампулы отсутствуют.
Естественно, основой развития собственной фармацевтической промыш​ленности в Республике Казахстан является наличие местного сырья и в зависи​мости от этого производство субстанций и готовых лекарственных препаратов по Программе разделено на 7 групп:
1) субстанции и лекарственные препараты из синтетического сырья;

2) субстанции и лекарственные препараты из биотехнологического сырья;

3) субстанции и лекарственные препараты из сырья животного происхож​дения;

4) субстанции   и   лекарственные   препараты   из   сырья   растительного
происхождения;

5) субстанции и лекарственные препараты из неорганического и минераль​ного сырья;

6) препараты крови;

7) радиофармпрепараты.

Поэтому исходя из реального наличия сырья и производственных возмож​ностей каждого региона страны определены регионы производства отдельных видов субстанций и лекарственных препаратов, формы систематизационной связи между предприятиями фармацевтической промышленности Республики Казахстан с учетом этапов выполнения Программы в целом.
Однако главным фактором выполнения Программы является поиск и нахо​ждение финансовых источников. Поэтому в Программе расписаны источники финансирования, но необходимо добиваться, чтобы эти источники финансиро​вания были реальными. При выполнении Программы, видимо, самой серьезной проблемой будут нахождение источников финансирования, так как политика открытой рыночной экономики, проводимой нашим Правительством в нынеш​нее время, дала возможность многим крупным иностранным корпорациям твердо завоевать лекарственный рынок Республики Казахстан, и надеяться на то, что они добровольно уступят свои завоеванные позиции не приходится. По​этому продукция фармацевтической промышленности Республики Казахстан должна быть конкурентоспособной по всем параметрам. Представляет интерес в этой связи хронология завоевания лекарственного рынка Казахстана крупны​ми иностранными компаниями. Первый кредит, предоставленный нашей стране Комиссией Европейского Союза (КЕС) в размере 50 млн. экю, был предназна​чен для осуществления критического импорта, то есть данный кредит был пре​доставлен с целью покупки лекарственных препаратов в нашу страну. Покупка лекарственных препаратов в рамках этого кредита подтолкнула ино​странные фармацевтические фирмы к тому, чтобы они стали поспешно осваи​вать наш рынок. В итоге ныне казахстанский рынок лекарственных препаратов полностью в руках иностранного капитала. Как показывает мировой опыт, что​бы лекарственным препаратам занимать господствующее положение на данном рынке, достаточно иметь не менее 20% сегмента рынка. В условиях Казахстана на долю наших предприятий приходится менее 9% объёма производства лекар​ственных препаратов, хотя, при наличии финансовых ресурсов, Казахстан мог бы до 40% жизненно важных лекарственных препаратов производить на собст​венных предприятиях. Однако отсутствие финансовых ресурсов не позволяет республике самостоятельно решать эти проблемы. Для решения проблемы раз​вития фармацевтической отрасли необходимо ежегодное вложение в данную отрасль не менее 6,5 млн. долларов США, а также для восстановления и разви​тия Национального биоцентра по выпуску инсулина, столь необходимого для населения страны и импортируемого ныне из других стран, необходимо 5,8 млн. долларов США. К сожалению, дефицит бюджета страны не позволяет осуществлять даже первый этап развития Программы. Те средства и кредитные ресурсы, которые поступают по линии Всемирного банка, Международного ва​лютного фонда, Европейского банка реконструкции и развития, Азиатского банка развития, пока не решают проблемы развития фармацевтической отрасли, так как эти средства прежде всего направляются на сохранение и развитие са​мой системы здравоохранения республики, находящейся на уровне полной ни​щеты и технической деградации.
Разумеется, в интересах развития фармацевтической промышленности не​обходимо искать не только источники иностранных инвестиций, но и внутрен​ние ресурсы. Любая страна, заинтересованная в сохранении валютных ресур​сов, в развитии новых технологий, в создании новых рабочих мест будет стре​миться к созданию обрабатывающей промышленности. Фармацевтическое про​изводство - это высочайший уровень обрабатывающей промышленности. Здесь высший уровень стыковки науки, техники, новых технологий и реальной прак​тики. В стране имеются сырьевые возможности развития не только импортоза-мещения, но и экспортоориентированных производств, увеличения валютных поступлений в государственную казну. Страна имеет огромную территорию, где имеются сырьевые запасы лекарственных трав, для развития животноводст​ва имеются огромные пастбища, недра земли имеют фактически все элементы менделеевской таблицы, и все эти богатства могут быть основой фармацевти​ческого производства.
Следующий нерешенный вопрос - это правильное использование ино​странных инвестиций, направляемых для развития здравоохранения. Здесь должна быть прозрачность использования и полный мониторинг каждого кре​дита, Если не будет прозрачности и мониторинга в использовании иностранных и внутренних источников инвестиций, то страна может оказаться в зоне серьез​ного социально-экономического риска, так как более 60% пенсионеров живут ниже черты бедности, а повышение цен на лекарственные препараты в первую очередь отражается на их жизненном уровне.
Таким образом, самодостаточный уровень обеспечения населения лекарст​венными препаратами и развития собственной фармацевтической промышлен​ности в Республике Казахстан может стать одним из факторов обеспечения на​циональной безопасности страны.
3 Проблемы и перспективы развития товарной политики ТОО “Пульс”
3.1. Конкурентоспособность и динамика развития ТОО «Пульс»

Для осуществления сбалансированной национальной политики в области обеспечения людских ресурсов качественными, надежными и безопасными ЛС необходимо отслеживание динамики рынка лекарственных средств. Анализ статистических данных показывает, что темпы роста Фарминдустрии Казахста​на за 5 лет превышают 100% (для сравнения: этот показатель на Украине со​ставляет 21%). В то же время они низки: для того, чтобы выйти на уровень 35-40% от внутренней потребности в ЛС, понадобится 25-30 лет.
Как видно из таблицы 9, производство готовых лекарственных средств увеличилось, однако активность отечественных производителей на зарубежных рынках не возрастает, можно, наоборот, увидеть тенденцию роста импорта.
Таблица 9 Динамика казахстанского рынка лекарственных средств, (%)
	Объем, млн. долл. США
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	Производства
	10,3
	17,3
	15,7
	17,2
	22,1

	Экспорта
	2,2
	0,8
	1,9
	1,7
	1,1

	Импорта
	150,6
	59,2
	89,9
	117,9
	155,4

	Рынка
	158,7
	67,1
	103,7
	133,4
	176,4

	Доля отечественных ЛС, %
	5Д
	11,8
	13,3
	11,6
	11,9


Например, украинские производители в последнее время активизировали реализацию своих лекарственных средств в Казахстане. Это продемонстрировала выставка КИХЕ - 2003, где выставлялись 6 фармзаводов из Украины. В государственном реестре лекарственных средств РК присутствует 329 позиций, произведенных на Украине. Казахстанская продукция на рынке этой страны куда более скромна: 80 наименований БАД-ов компании «Леовит» и 3 позиции жира барсучьего.
Рост производства лекарственных средств в Казахстане не поспевает за рос​том фармацевтического рынка, который происходит за счет увеличения объе​мов импорта.
Фармацевтическая отрасль недостаточно инвестируется. Основным источ​ником её финансирования являются собственные средства, которых не хватает ни на эффективный маркетинг, ни на модернизацию, ни на обновление ассор​тимента /46/. Это делает продукцию подавляющего большинства наших фарм​заводов неконкурентоспособной не только на внешних, но даже на внутреннем рынке. К тому же отечественные дженерики не проходят испытаний на биоло​гическую и терапевтическую эквивалентность оригинальным препаратам. Вы​сокотехнологическая наукоемкая продукция практически не производится.
Широкая дорога на внешние рынки для продукции наших фармзаводов от​кроется только тогда, когда она будет производиться в соответствии со стан​дартами GMP, а внутренняя её регистрация будет соответствовать требованиям надлежащей лабораторной и клинической практик.

Насыщенность лекарственного рынка нашей республики по количеству за​регистрированных позиций намного выше, чем в России и Украине и близка к насыщенности германского рынка (таблица 10).
Таблица 10 Сравнительный анализ количества зарегистрированных ЛС в некоторых странах
	Страна
	Население, млн. чел.
	Кол-во зарегистрированных ЛС
	В пересчете на 1 млн. чел.

	Россия
	144
	18500
	128

	Украина
	49
	11177
	288

	Казахстан
	15
	6253
	416

	Германия
	80
	44000
	550


Вместе с тем в Госреестре имеется немало «пробелов». Уже много лет в нем недостает многих жизненно важных ЛС. Например, нет ни одного наименова​ния тиреостатика тиамазола. Больные с повышенной функцией щитовидной железы, жизнь которых в буквальном смысле зависит от этого препарата, поку​пают (в том числе и в аптеках) контрабандный Мерказолил (тиамазол), не заре​гистрированный в РК, а значит, и не имеющий сертификата качества. Некото​рых редких лекарств нет ни в госреестре, ни в аптеках (в частности, препаратов для лечения миастении, некоторых гормональных заболеваний). Это же можно сказать и о пириметамине - средстве для лечения токсоплазмоза и малярии. Ни этот препарат, ни его аналог хлоридин даже не включены в перечень МНН электронного справочника «Госреестр лекарственных средств РК».
Провизоры отмечают хроническое отсутствие востребованных лекарствен​ных форм и дозировок многих препаратов. Например, инъекционной формы витамина Е, таблеток ампициллина 0,5 г., которые также не зарегистрированы в Республике Казахстан.
В то же время в Госреестре и на рынке присутствуют препараты, которые во многих странах (в соответствии с рекомендациями ВОЗ) давно не применя​ются. Даже во Вьетнаме в 2002 г. был наложен запрет на производство и реали​зацию метамизола (анальгина). В Казахстане в обращении находятся 26 пози​ций метамизола из 8 стран. Выдано 20 регистрационных удостоверений на 35 позиций признанного опасным хлорамфеникола (левомицетина) из 6 стран. Ввозятся также субстанции этих препаратов.
На ТОО «Пульс» имеется достаточно широкий ассортимент лекарственных препаратов, а также косметических средств и иной медицинской продукции, что делает данное предприятия конкурентоспособным по отношению к другим аптечным предприятиям.
3.2. Использование стратегического маркетинга
Современные маркетинговые стратегии подразумевают следующее.

Исследование потребителей

Предприятие в современном мире может добиться успеха лишь в том случае, когда оно не игнорирует запросы потребителей. Для повышения эффективности требуется исследование и удовлетворения максимального количества требований покупателя. Маркетинг занимается исследованием поведения потребителя, которое включает его потребности и требования.

Изучение потребителей начинается с изучения их потребностей. Наибольшую распространенность получила иерархия потребностей по А. Маслоу. По этой системе потребности растут от физиологических (голод, холод, жажда), через потребность самосохранения (безопасность, защита), социальные потребности, потребности самоуважения (социальный статус, признание) до потребностей в самоутверждении (самореализация и саморазвитие).

Выявление потребностей – одна из ключевых целей маркетингового исследования. Когда маркетолог узнает потребность потребителя, он может спрогнозировать его дальнейшее поведение и возможность его покупки данного товара.

Важную роль в исследовании потребителей играют мотивационные факторы покупки товара. К таким факторам причисляются: мотив выгоды (желание человека разбогатеть), мотив снижения риска (потребность в безопасности), мотив признания (потребность в статусе, престиже), мотив удобства (стремление скрасить свое существование), мотив свободы (потребность в независимости) и, наконец, мотив познания (потребность в развитии).

Исследование товарного рынка

Под исследованием товарного рынка понимается исследование рынка отдельного товара или группы товаров, например масло (отдельный товар) и продукты потребления (группа товаров). Исследование рынка ставит своими целями изучение соотношения спроса и предложения на товар, определение емкости рынка, определение доли конкурентов на рынке, сегментацию рынка, определение конъюнктуры рынка.

Основная цель изучения конъюнктуры рынка – установить связь между деятельностью предприятия и рынком, как обеспечить равновесие спроса и предложения. Конъюнктурное исследование включает в себя оценку рынка в текущий период, прогноз изменения показателей рынка, предложения и рекомендации по деятельности предприятия в процессе изменения обстановки на рынке.

Под емкостью рынка понимается объем продукции, который может “вместить” рынок без существенных изменений в своей структуре. Маркетинговая служба исследует показатели потенциала рынка, обрабатывает и анализирует данные и на их основе прогнозирует увеличение или уменьшение потенциала рынка, что ведет к увеличению или уменьшению объема выпускаемой предприятием продукции.

Сегментация рынка – это разделение рынка на отдельные области для сбыта товаров. Сегментация происходит по ряду признаков:

Географический (учитывается величина региона, плотность и количество населения).

Демографический (учитываются половозрастные критерии населения).

Социально-экономический (учитывается образование, профессии, доходы населения).

Психологический (учитываются особенности отдельного индивида).

Таким образом, изучая различные аспекты, с которыми приходится сталкиваться предприятию, маркетинг помогает сэкономить средства на пробные выпуски товаров в заранее неэффективных зонах. Хотя предприятие затрачивает определенные суммы на исследования, они потом себя полностью окупают. В этом проявляется роль исследований маркетинга для повышения эффективности.

Маркетинговая политика предприятия

Как известно маркетинговая политика предприятия включает в себя товарную, ценовую, сбытовую политику, а также политику продвижения товара на рынке. Именно по такой схеме будет изложена политика предприятия: от выбора товара, определения его цены, различных методов сбыта до конечного этапа – продвижения товара, этапа на котором наращивается прибыль предприятия от продажи товара.

Товарная политика предприятия

На данном этапе маркетологи, используя исследования рынка, конкурентов и потребителей, разрабатывают программу действий предприятия в области производства товара (предполагают, какой товар будет пользоваться максимальным спросом, соответствовать потребностям покупателя, определяют его качество по сравнению с конкурентами), устанавливают правила для создания новых товаров, прогнозируют жизненный цикл товара. Итак, более подробно о товарной политике.

Сущность товара в маркетинге

В обыденном смысле под товаром принято понимать вещь, предназначенную для потребления , либо конечного, либо потребления ради производства другого товара. Маркетинговая сущность товара несколько отличается от общепринятой, так как то, что принято называть товаром в общем смысле, в маркетинге называется продуктом. Продукт – это составная часть товара, которая несет в себе основные качества, ради которых был куплен товар. Например, произведя сахарин (суррогат сахара) нельзя назвать его товаром без соответствующей поддержки. Поддержкой продукта называется совокупность мер по транспортировке, упаковке, хранению и использованию продукта. В группу поддержки продукта входят следующие меры: все, что помогает продукту сохранить свои потребительские качества до продажи (консервация, упаковка, хранение), меры по правильному использованию продукта (инструкции, способ приготовления), сопутствующие товары (адаптеры, аккумуляторы, шнуры).

И наконец, продукт превращается в товар при использовании на него инструментов маркетинга, к которым относятся дизайн, реклама, правильно налаженный сбыт, прочная связь с общественностью.

Таким образом товар для маркетолога состоит из продукта, его поддержки и инструментов маркетинга. На примере сахарина это можно показать в виде составных частей: продукт – сахарин, заменитель сахара, поддержка – упаковка, условия транспортировки, хранения, применения, инструменты маркетинга – дизайн упаковки, рекламная кампания.

Создание нового товара

Маркетинг целиком и полностью зависит от потребителя, от его потребностей и запросов, поэтому предприятие просто вынуждено изменять свою товарную стратегию, создавая новые товары. Прежде всего следует определить какой товар может называться новым:

Товар, который не имеет аналогов на рынке, который является практическим воплощением научного прорыва естественно называется новым товаром. Таких товаров на рынке очень мало, примером могли служить аппараты копирования и сканирования и беспроводная сотовая связь.

Товар, который имеет качественное отличие от своего предшественника товара-аналога. Примером могут служить дискеты меньшего размера, большей вместимости и прочности (3,5 дюйма против 5,25 дюйма).

Товар новый для определенного рынка. Например посудомоечные машины являлись товарами рыночной новизны в Казахстане  в начале 90-х годов.

Старый товар, уже бывший на рынке, но нашедший себе новое применение.

Конечно, предприниматель рискует начиная исследования нового товара, так как не знает окупятся ли его затраты. На такой случай и существует служба маркетинга, которая помогает предпринимателю снизить риск до минимума, предлагая правила для создания нового товара и таким образом повышая прибыль и эффективность предприятия.

Во-первых, необходима идея нового товара. Источниками идей могут быть как сами потребители, так и ученые. Вообще-то маркетологу важно на этом этапе создания нового товара научиться слушать, так как идеи могут подсказать и недостатки конкурентов. Другим источником идей служат научные работники. Многие фирмы вследствие этого сотрудничают с университетами, институтами научными лабораториями. Также идеи могут подсказывать сотрудники системы сбыта (оптовые, розничные торговцы) так как они находятся ближе к потребителю. Не следует оставлять без внимания и опросы общественного мнения, статистические данные, результаты тестирования в потребительских журналах.

Во-вторых, требуется отсев и выбор идей. Эта стадия происходит по двум критериям: изымается все, что не связано с коммерческой целью предприятия, изымается все, что не соответствует производственным мощностям предприятия.

В-третьих, необходимо создать опытный образец нового товара, причем важно помнить о том, что незамеченные ошибки на этом этапе принесут огромные убытки впоследствии.

Следующим этапом будет выпуск пробной партии товара на ограниченный рынок и исследование этого рынка.

В-пятых, необходимо выбрать место и время для массового выпуска товара, целесообразно было бы приурочить выпуск к какой-либо ярмарке, выставке, празднику.

Итак, можно сформулировать основной закон новых товаров: в то время как один новый товар находится в сбыте и активно покупается, параллельно должен происходить процесс разработки следующего нового товара ради того, чтобы предприятие не простаивало, и ради  повышения его прибыльности и эффективности.

Концепция жизненного цикла товара

С созданием нового товара начинается его жизненный цикл, который характеризуется следующими стадиями:

Исследование и разработка. На этом этапе происходит зарождение товара, его идеи. Сбыт товара пока еще нулевой, прибыть отрицательна.

Внедрение. На этом этапе товар начинает свое продвижение к потребителю, происходит активная рекламная кампания, но при росте сбыта прибыль продолжает расти в отрицательную сторону.

Этап роста. Самый благоприятный этап для производителя. Предприятие получает значительную прибыль, сбыт товара продолжает расти.

Этап зрелости. Товар выпускается большими партиями, сбыт растет уже не такими высокими темпами, прибыль понемногу снижается, так как чувствуется конкуренция.

Этап спада. Сбыт резко падает, предприятие перестает выпускать товар, прибыль очень низка.

Маркетинг сопровождает товар на всем пути его жизненного цикла. Закон новых товаров можно рассмотреть с точки зрения жизненного цикла как: предприятие будет иметь максимальную прибыль и эффективность только тогда, когда жизненные циклы различных товаров перекрывают друг друга.

Товарная политика на предприятии решает задачи создания нового товара, связана со сферой производства. Разработки маркетинга в этой области помогаю предпринимателю избежать многих ошибок, подстерегающих его в данной стадии хозяйственной деятельности. Поэтому можно четко сказать, что маркетинговая товарная политика помогает повысить эффективность фирмы.

Заключение
Сегодня, как никогда раньше, руководители должны отдавать себе отчет в том, что самая современная техника и самая квалифицированная рабочая сила, огромные затраты на обучение и подготовку рабочих к работе на новом оборудовании - все это само по себе не гарантирует и не может гарантировать ни высокого уровня производительности, ни качества продукции - чисто управленческими средствами можно добиться куда более впечатляющих и результативных успехов.

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 новых 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.

Маркетинговая политика предприятия является логическим продолжением исследований. Маркетинг сопровождает товар на всем пути процесса создания, определения цены, стратегии сбыта и продвижения.

Товарная политика маркетинга определяет оптимальные инструменты воздействия на новый товар, жизненный цикл товара, предсказывает устаревание, что способствует экономии средств и повышению эффективности.

Без тактики продвижения товара (реклама, ярмарки, директ-маркетинг, и др.) не выжила бы ни одна фирма. Сейчас, когда население планеты растет, увеличивается количество как продавцов, так и покупателей, производителю и потребителю все сложнее становится отыскать друг друга. Именно для облегчения этой задачи служит тактика продвижения.

Маркетинговый анализ и аудит – важнейший составной элемент процесса управления маркетинговой деятельностью, который снабжает информацией все этапы процесса управления и является детализированным исследованием внутренней и внешней среды предприятия, его сильных и слабых сторон. Среди основных инструментов маркетингового анализа и аудита следует назвать: технико-экономический анализ деятельности предприятия, анализ макро- и микросреды предприятия, SWOT-анализ, маркетинговые исследования рынка.

Стратегическое планирование является первой ступенькой в процессе планирования и включает в себя определение миссии компании, формулировку целей и задач, функциональные планы. Постепенно процесс стратегического планирования спускается до линейных подразделений компании.

После окончания процесса планирования и определения необходимых ресурсов следует процесс организации маркетинговой деятельности на предприятии. Этот процесс невозможен без четкого определения маркетинговых функций каждого подразделения и единого центра управления маркетинговой деятельностью на предприятии. Как правило, это роль возлагают на специальные маркетинговые подразделения, которые организуются согласно целям, задачам и специфике деятельности компании.

Результаты, полученные в результате проведения маркетинговых мероприятий, собираются и анализируются специально назначенным маркетинговым контролером. Это специалист ведет постоянный процесс сопоставления полученных и запланированных результатов. На основании сделанных им выводов, маркетинговая деятельность подвергается пересмотру и совершенствованию.
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