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   ИНСТИТУТ МЕЖДУНАРОДНЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ СВЯЗЕЙ


Индивидуальное задание

по дисциплине «Маркетинг»
для студентов заочного отделения

Вариант 5
1. Жизненный цикл товара.
Ответ:

Жизненный цикл товара - это временный период, который товар проводит на рынке, попадая и возвращаясь с него.
Жизненный цикл товара характеризует конкретные закономерности развития оборота и прибыли фирмы на конкретном рынке во времени, т.е. динамику поведения конкурентоспособного товара на рынке. Жизненный цикл товара в этом случае играет роль идеальной модели реакции рынка на товарное предложение фирмы. Модель жизненного цикла иллюстрирует, что товар как продукт труда имеет ограничение по периоду продолжительности жизни, в процессе которого он проходит несколько стадий: разработку, внедрение, рост, насыщение и спад.
Фазы жизненного цикла товара:

1. Внедрение на рынке, начало продаж. Выход на рынок. 
В связи с большими затратами по выведению товара прибыли на этом этапе еще нет. Себестоимость единицы продукции - высокая. Потребителями товара на данном этапе становятся пионеры, любители нового. Конкуренция - ограниченная.

2. Рост, развитие. 
Товар одобряется покупателем, спрос резко растет. Клиенты - восприимчивые. Себестоимость единицы продукции в этот период снижается, а конкуренция - растет. Уделяется внимание престижу товара, положительной оценке первых покупателей, возможному диапазону использования товара. Ведущая роль отводится производственникам. Наблюдается жесткий контроль над качеством, дизайном, упаковкой.

3. Этап зрелости. 
Это период замедления темпов сбыта в связи с тем, что товар уже добился восприятия большинством потенциальных покупателей. Прибыли стабилизируются или снижаются в связи с ростом затрат на защиту товара от конкурентов. Конкуренция тоже стабилизируется. Основная задача - окупить затраты, которые предприятие понесло на стадии разработки и реализации товара. С этой целью проводятся постоянные и тщательные расчеты. Возникает необходимость в увеличении конкурентоспособности и сохранении рынка. Инициатива в области товара на этой фазе переходит к торговле.

4. Старение, спад. 
Начинается сначала снижение объемов продаж, а затем резкий спад. Себестоимость на этом этапе также невысокая, потребители товара - консерваторы.  Товар разочаровывает покупателей и уходит с рынка. Теперь важно активно реализовывать запасы путем снижения цен, заниматься рекламой. Основная задача - не остаться с товарными запасами на складе.
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Рис.1. Основные стадии жизненного цикла товара
В зависимости от специфики отдельных товаров и особенности спроса на них выделяют различные виды жизненного цикла товаров, различающиеся как по продолжительности, так и по форме проявления отдельных фаз. 
Виды жизненных циклов товаров: 
1. Традиционная кривая, включающая отчетливые периоды: введение, рост, зрелость, спад. 
2. Классическая кривая (бум), описывающая чрезвычайно популярный продукт со стабильным сбытом на протяжении долгого периода времени. 
3. Кривая увлечения, описывающая товар, который получает быстрый взлет и падение популярности. 
4. Продолжительное увлечение проявляется аналогично кривой увлечения, за исключением того, что «остаточный» сбыт продолжается в размерах, составляющих незначительную долю от прежнего объема реализации. 
5. Сезонная кривая (кривая моды), наблюдается, когда товар хорошо продается в течение периодов, разнесенных во времени. 
6. Кривая возобновления (ностальгия), описывающая товар, который, на первый взгляд устарел, но по какой-либо причине вновь получил популярность. 
7. Кривая провала, характеризующая продукт который в принципе не имел успеха. 
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Рис.2. Виды жизненных циклов товаров
2. Ценовая политика предприятия. Этапы процесса ценообразования.
Ответ:

Ценовая политика предприятия - это важнейший элемент маркетинговой политики, состоящий в установлении (определении) цен, обеспечивающих выживание фирмы в рыночных условиях и включающий выбор метода ценообразования и ценовых рыночных стратегий, в том числе и разработку ценовой системы. Иначе говоря, ценовая политика предприятия представляет собой комплекс мероприятий, формирующих цены на продукцию или услуги предприятия, в зависимости от целей, преследуемых руководством компании в конкретный период времени.

Цели ценовой политики предприятия:

1. Увеличение охвата рынка.
2. Введение нового продукта, в условиях конкурентной среды.
3. Обеспечение жизнедеятельности предприятия в кризисных условиях.
4. Извлечение максимально возможной прибыли в период времени.
5. Увеличение объемов продаж.
6. Занятие своей ниши на рынке в сфере «качества продукции», «лидера на рынке» и т.д.
Разработка ценовой политики включает следующие этапы:

1. Выработка целей ценообразования. 

2. Анализ ценообразующих факторов. 
3. Выбор метода ценообразования.
4. Принятие решения об уровне цены.

На начальном этапе разработки ценовой политики предприятию необходимо решить, каких именно хозяйственных целей оно стремится достичь с помощью выпуска конкретного товара. Стандартно выделяют три основные цели ценовой политики: обеспечение сбыта (выживаемости), максимизация прибыли и удержание рынка.

Закономерности спроса анализируются с помощью кривых спроса и предложения, а также коэффициентов эластичности по цене. Так, чем менее эластично реагирует спрос, тем более высокую цену может установить продавец товара, и наоборот, чем эластичнее реагирует спрос, тем больше оснований использовать политику снижения цен на производимую продукцию, что  приводит в дальнейшем к увеличению объемов сбыта, а, следовательно, и доходов предприятия.
Оценка издержек. Когда на рынке действует несколько конкурирующих предприятий необходимо сравнить издержки предприятия с издержками основных конкурентов. Издержки производства образуют нижнюю границу цены и определяют возможности предприятия в области изменения цен в конкурентной борьбе. Цена не может опускаться ниже определенной границы, отражающей издержки производства и приемлемый для предприятия уровень прибыли, иначе производство является экономически невыгодным.

Анализ цен и товаров конкурентов. Разница между верхней границей цены, определяемой платежеспособным спросом, и нижней границей, формируемой издержками, образуют интервал, в котором обычно и устанавливается конкретная цена на тот или иной производимый предприятием товар. Уровень устанавливаемой цены должен быть сопоставим с ценами и качеством аналогичных или подобных товаров.

Предприятие, как правило, разрабатывает систему ценовых модификаций в зависимости от различных рыночных условий. Эта система цен учитывает особенности качественных характеристик товара, модификаций продукта и различия ассортимента, а также внешние факторы реализации  (географические отличия издержек и спроса, интенсивность спроса на отдельных сегментах рынка, сезонность и др.). Предприятием используются различные виды модификации цен: система скидок и надбавок, ценовая дискриминация, ступенчатое снижение цен по предлагаемому ассортименту продукции и др. Модификация цен возможна только в пределах верхней и нижней границ установленной цены.
Ценовая политика продавца зависит от типа рынка, на котором осуществляет свою деятельность предприятие. Ключевым критерием классификации типов рынков является характер и степень свободы конкуренции и ценообразования. В зависимости от степени свободы конкуренции и образования цен различают четыре основных типа рынков.
Таблица 1. Особенности ценообразования на различных типах рынка
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Процесс разработки и реализации ценовой политики предприятия можно представить схематично.
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Рис.3. Этапы разработки и реализации ценовой политики предприятия
3. Процесс принятия решения о покупке.
Ответ:

Процесс покупки начинается задолго до совершения самого акта купли-продажи, а его последствия находят отражение в течение долгого времени после совершения этого акта. 
Принятие потребителем решения о покупке включает шесть этапов: 
1. Осознание проблемы.

Компании-производители, зная потребности покупателей, получают возможность более продуктивно работать над созданием новых товаров и усовершенствованием уже имеющихся, а также могут разрабатывать более эффективные коммуникативные программы и создавать удобные для конечных пользователей каналы распределения. Потребность может быть вызвана внутренними (голод, жажда) и внешними раздражителями.
2. Поиск информации. 
Потребитель, у которого возникло побуждение приобрести товар, может заняться поиском дополнительной информации. Внешними источниками информации выступают друзья, семья, люди, оказывающие влияние на формирование мнений окружающих, СМИ. Внутренними источниками информации выступают комплект осведомленности потребителя, который составляют знакомые марки товара (новая информация расширит рамки этого комплекта и поможет отсеять некоторые товарные марки из числа рассматриваемых) и комплект выбора потребителя, который составляют несколько марок товара, отвечающих покупательским критериям, остающихся после предварительного отбора. Соответственно предприятию необходимо разработать такой комплекс маркетинга, который вводил бы его товар и в комплект осведомленности, и в комплект выбора потребителя. 
3. Оценка вариантов. 
Оценка различных вариантов, составляющих комплект выбора, является базой для принятия решения о покупке. Потребитель рассматривает любой товар как определенный набор свойств, который обычно интересуют всех, однако разные потребители считают актуальными для себя разные свойства. Потребитель обращает больше всего внимания на свойства, которые имеют отношение к конкретно его потребности.
4. Покупка. 

Решение о покупке принимается на основе ранжирования объектов в комплекте выбора потребителя и отбора наиболее приемлемого варианта. У потребителя формируется намерение совершить покупку наиболее предпочтительного объекта. На решение потребителя могут повлиять такие факторы как отношение других людей (степень изменения зависит от интенсивности отношения другого лица к предпочтительному варианту потребителя и готовности потребителя принять пожелания другого лица) и  непредвиденные факторы (например, потеря портмоне может заставить отказаться от покупки).
5. Реакция на покупку.

Купив товар, потребитель может испытывать удовлетворенность или неудовлетворенность покупкой. Степень удовлетворенности покупкой определяется соотношением между ожиданиями потребителя и воспринимаемыми свойствами товара. Так, если товар соответствует ожиданиям, то потребитель удовлетворен, если превышает их, то потребитель весьма удовлетворен, если он не соответствует им, то потребитель неудовлетворен. В случае, когда потребитель откладывает товар про запас, почти не пользуется им или избавляется от него, то это обстоятельство означает, что товар не очень его устраивает. Удовлетворенность товаром отразится на дальнейшем поведении потребителя, в случае удовлетворения он, скорее всего, купит товар в следующий раз и наоборот, недовольные потребители могут перестать приобретать данный товар в будущем, высказать свое неблагоприятное впечатление о нем друзьям, знакомым и др. 

6. Освобождение от продукта.

У потребителя есть несколько вариантов: полное избавление от товара, его утилизация или ремаркетинг. Когда потребитель прекратит использовать приобретенный автомобиль, ему необходимо будет каким-то образом избавиться от него. Он сможет его продать (ремаркетинг), обменять на другой автомобиль или отправить на свалку. В других случаях потребителям приходится избавляться и от упаковки продуктов, и от документации на них, и от самих продуктов. Способы освобождения от продуктов во многом зависят от возможности утилизации отходов и экологического сознания потребителей.
Процесс принятия решения о покупке можно представить схематично.
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Рис.4. Процесс принятия решения о покупке
4. Какие виды спроса вы знаете? Чем они различаются,  и какая зависимость существует между видом спроса и типом экономики (рыночная, командная, переходная, развивающаяся)?
Ответ:

Существует несколько основных видов спроса. 
Отрицательный спрос - спрос, при котором подавляющее большинство покупателей не хотят приобретать данный товар, проявляя к нему определенное негативное отношение, даже если это принесет им определенные убытки или неудобства. Например, российские покупатели не желают приобретать картофель из Белоруссии в силу определенных причин, даже если наблюдается острая нехватка этого товара, произведенного в нашей стране. 
Отсутствующий спрос - спрос, при котором потребители безразличны к данному товару и не стремятся его покупать. Например, маленькие фермерские хозяйства не стремятся покупать мощную и инновационную технику для сбора урожая, которая, по идее, рассчитана на крупные сельскохозяйственные производства. 
Скрытый спрос - спрос, который в настоящее время невозможно удовлетворить из-за отсутствия на рынке соответствующих товаров. Например, спрос на лекарственные препараты без побочных эффектов или экологически чистые продукты, продукты, произведенные без использования ГМО. 
Падающий спрос - спрос, который имеет отрицательную тенденцию во времени. Например, с появлением более мощных и функциональных смартфонов падает спрос на обычные телефоны, не имеющие выхода в интернет, технологии wi-fi и др. 
Нерегулярный спрос - спрос, который колеблется в зависимости от сезона, месяца, времени суток. Например, резиновые лодки популярнее летом, чем зимой, а общественный транспорт особенно перегружен утром и вечером. Полноценный спрос - спрос, который полностью соответствует предложению по структуре, объему, времени и пр. Например, такой спрос характерен для продуктов питания, гигиены и других товаров повседневной необходимости. 
Чрезмерный спрос - спрос, уровень которого выше, чем тот, что организация может удовлетворить. Например, спрос на отдельные виды фруктов в летнее время (бананы, апельсины и др.) иногда гораздо выше, чем магазин может удовлетворить (быстро заканчивается товар на складе, даже если завод происходит большими партиями). 
Нерациональный спрос - спрос на товары, которые вредят окружающей среде или самому человеку. Например, это спрос на сигареты, алкоголь, наркотические средства. 
Рыночная экономика. Рыночная экономическая система основана на преобладании частной собственности и свободного ценообразования на основе спроса и предложения. Государство не играет существенной роли в экономике, его роль ограничивается регулированием ситуации в экономике через законы. Государство только следит за тем, чтобы соблюдались эти законы, а любые перекосы в экономике быстро исправляются «невидимой рукой рынка». Например, в случае возникновения кризиса для его ликвидации необходимо формирование спроса на товары и услуги. А так как ни одна группа экономических субъектов не может этот спрос сформировать, то спрос может появиться только лишь со стороны государства. Поэтому во время кризисов государства начинают перевооружать свои армии - тем самым они формируют, первичный спрос, который оживляет всю экономику и позволяет ей выйти из замкнутого круга.

Командная экономика. Данная экономика характеризуется тем, что централизованно решает что, как, для кого и когда производить. Спрос на товары и услуги устанавливается исходя из статистических данных и планов руководства страны. Командной экономике характерна высокая концентрация производства и монополизм. Частная собственность на факторы производства практически исключена или существуют значительные преграды для развития частного бизнеса. Кризис перепроизводства в условиях плановой экономики маловероятен. Более вероятным становится дефицит качественных товаров и услуг. 
Переходная экономика. Для такой экономики характерно то, что спрос в данном случае обладает следующим особенностями: 
1) отсутствие товаров-субститутов, так как рынок монополизирован, то спрос становится менее эластичным;

2) уменьшение доходов (снижение уровня жизни) приблизительно в два раза повышает спрос на малоценные товары, но в целом сдвигает кривую спроса влево.

Развивающаяся экономика. Данная экономика характеризуется тем, что закономерностями развития спроса в данном случае являются: 
1) увеличение общего числа потребляемых товаров и спроса на них;

2) улучшение структуры спроса потребителей; 
3) сближение структур и уровней потребления и спроса жителей различных регионов государства и отдельных социальных групп.
