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Тема лекции 5. Разработка товарной стратегии в гостиничном маркетинге

План лекции
1. Товар: определение, классификация, жизненный цикл.
2. Концепция нового товара, конкурентоспособность товара
3. Сервис и сервисное обслуживание товара

Определение и классификация товара.
Товар – все, что представляет пользу или удовлетворение которое получает покупатель (потребитель) в результате использования или покупки этого товара.
К товару относятся:
1) Реальные товары;
2) Услуги, предлагаемые потребителям
3) Услуги, соответствующие товару;
4) Выгода, ожидаемая покупателем от покупки.
Классификация товара и услуг:
1. По использования в процессе производства:
1) Потребительские товары и услуги;
2) Товары и услуги производственного назначения.
2. По степени долговечности:
1) Товары длительного использования;
2) Товары кратковременного использования;
3) Услуги.
3. По объему потребления:
1) Товары повседневного спроса:
- основные товары повседневного спроса;
- товары импульсной покупки;
- товары для экстренных случаев.
2) Товары предварительного выбора, эти товары потребитель выбирает на
основе сравнения по показателям пригодности, качества, цены, внешнего вида и
т. д.:
- товары схожие (цена);
- товары не схожие (потребительские качества).
3) Товары особого спроса, обладающие уникальными характеристиками;
4) Товары пассивного спроса.
4. По производственному назначению:
1) Материалы и детали;
2) Основные фонды;
3) Вспомогательные материалы и услуги, то, что не присутствует в готовом изделии.
Использование марок, товарных знаков и упаковки товаров.
Марка – имя, символ, термин, знак, рисунок или их сочетание, которые предназначены для индетификации товаров или услуг.
Марочное название – часть марки, которую можно произнести.
Марочный знак – часть марки, которую можно увидеть.
Товарный знак – марка или ее часть обеспеченные правовой защитой и зарегистрированы торговой палатой.
Достоинства упаковки: дает возможность сохранить товар, предоставляет информацию о товаре, о фирме и стране производителе.
Недостатки упаковки: загрязнение окружающей среды и использование природных ресурсов.
Использование упаковки в качестве орудий маркетинга способствует:
- самообслуживание в торговле;
- рост достатка потребителей;
- возможность представить образ фирмы;
- возможность для новаторства.
Затраты на упаковку достигают до 10 % и эти затраты восполняет потребитель.
Жизненный цикл товара.
Жизненный цикл товара включает несколько стадий:
- внедрение (1);
- рост (2);
- зрелость (3);
- насыщение (4);
- спад (5).
Жизненный цикл товара.
1 стадия – внедрения, характеризуется не большими объемами продаж и очень большими маркетинговыми расходами.
2 стадия - роста, свидетельство признание покупателями товара.
3 стадия – зрелость, характеризуется тем, что большинство фирм приобрело данный товар, темпы продаж снизились, но уровень высокий.
4 стадия – насыщения, темпы роста объемов продаж прекращаются. Даже при снижении цен на товары.
5 стадия – спад, резкое снижение объемов продаж.
Стадия внедрения занимает много времени, так как товар не всегда легко вывести на рынок. Медленный рост признания товаров на этом этапе связан со следующими моментами:
1. Задержка с расширением производственных мощностей;
2. Технические проблемы производства товара;
3. Задержки с доведением товара до конечных потребителей;
4. Нежелание потребителей отказываться от привычных схем поведения.
С целью ускорения вывода товара на рынок необходимо использовать:
1. Информацию потенциальных потребителей о новых товарах;
2. Побуждение апробации товаров;
3. Обеспечение быстрого распространения товара.
Сущность товарной политики.
Товарная политика предполагает изменения маркетинговой стратегии:
1. Обеспечение отличия товара в глазах покупателей от товара конкурентов.
2. Изыскание новых областей применения для ранее выпускающихся товаров.
3. Выход на новые рынки с новыми товарами.
4. Обеспечение лидерства путем создания высококачественного товара.
5. Разработка товара, который будет лидером на ближайшие годы.
Товарная политика имеет два направления:
1. Планирование продукции, её номенклатуры и ассортимента.
2. Инновационная политика.
1. Планирование продукции – это систематические принятия решений по всем аспектам разработки и управления продукцией фирмы, включающей разработку (создание) товарной марки и упаковки. Каждая фирма может планировать свою продукцию тремя способами:
а) конкретно – это базовая физическая сущность услуги или идеи, которые имеют точные характеристики и предлагаются под заданным описанием или номером изделия.
б) расширенно – включаются не только конкретные характеристики, но и всё то, что составляет образ товара и обслуживания.
в) Обобщенно – продукт делает упор на его значимость для потребителя.
При планировании продукции различают понятия:
Ассортиментная продукция – конкретная модель, марка или размер продукции, которую производит или продает фирма.
Товарный ассортимент или товарная номенклатура – совокупность всех ассортиментных групп, которые предлагает фирма. Характеризуется шириной,
глубиной и сопоставимостью.
Ширина номенклатуры – количество предлагаемых ассортиментных групп.
Глубина номенклатуры – количество позиций в каждой ассортиментной группе.
Сопоставимость – соотношение между предлагаемыми ассортиментными группами с точки зрения конечного использования каналов распределения и диапазонов цен.
При формировании ассортимента рекомендуется на рынок выпускать несколько товарных групп, которые могут классифицироваться следующим образом:
а) основная, в неё входят товары, которые приносят основную прибыль предприятию и находятся в стадии роста.
б) поддерживающая, в неё входят товары, стабилизирующие выручку от продаж. Эти товары находятся в стадии зрелости.
в) стратегическая, в неё входят товары, которые в дальнейшем обеспечат прибыль предприятию. Находятся на стадии внедрения.
г) тактическая, эта группа товаров стимулирует продажи основных товарных групп, находящихся на стадии роста и зрелости.
2. Инновационная политика – это совокупность управляемых методов, стимулирующих инновации во всех областях производственной и коммерческой деятельности.
Инновации – это новые продукты или услуги, а также способ их производства.
Цели процесса инновации.
1. Нахождение нового технического решения, задачи или создание изобретения.
2. Проведение НИОКР.
3. Организация серийного производства продукции.
4. Организация подготовки к сбыту продукции.
5. Внедрение нового продукта на рынок.
6.Закрепление на новых рынках путем постоянного совершенствования технологии и повышения конкурентоспособности продукции.
В рамках товарной политики к инновационным процессам можно отнести разработку нового товара.
Этапы планирования новой продукции.
1 этап. Генерация идей – поиск возможностей создания новых товаров, включая источники новых идей и методы их создания.
2 этап. Оценка продукции – система показателей характеризующих этот товар.
3 этап. Проверка концепции – фильтрация (отсев).
4 этап. Экономический анализ – осуществляется по нереализованным идеям и позволяет принять окончательное решение по разрабатываемым идеям.
5 этап. Разработка продукции – идея превращается в продукт (пробная партия).
6 этап. Пробный маркетинг – реальная подготовка одного или нескольких регионов (новых для товара) для принятия этого товара.
7 этап. Коммерческая реализация – вывод данного товара на все рынки.
Особенности обновления продукции в условиях рынка.
Обновление продукции связано с постоянными процессами выведения на рынок новых товаров. Для этого каждое предприятие должно иметь факторы, мотивирующие это обновление.
1. Высокий уровень НТП на предприятии.
2. Основные виды продукции находятся на стадии насыщения и спада.
3. Наличие на предприятии нового изделия в стадии разработки.
4. Отсутствие у конкурентов новых изделий аналогичного назначения в стадии разработки.
5. Низкий процент банковского кредита по инвестициям в инновации.
Нововведения, инновационные процессы и новизна продукции.
Нововведения делятся на две группы:
1. Инновации, как результат творческого процесса в виде новой продукции или технологии.
2. Инновации, как процесс введения новых изделий, подходов, принципов вместо действительных.
Таким образом, различают просто инновации и инновационные процессы.
Все нововведения делятся в зависимости от использования на следующие группы:
1. Продуктовые инновации;
2. Технологические инновации;
3. Организационное управление;
Инновационный процесс включает следующие этапы жизненного цикла:
1. «Зарождение» - осознание потребности в проведении чего-либо нового (в плане управления).
2. «Освоение, внедрение, эксперт-осуществление производственных изменений».
3. «Диффузия» - распространение новшеств.
4. «Рутинизация» - нововведение реализуется в стабильных постоянно функционирующих элементах, соответствующих объектов.
Новизна – совокупность свойств, характеризующих радикальность изменений объекта и дающих ему права называться нововведением.
В литературных источниках различают:
1. Абсолютную новизну – ту, которая фиксируется при отсутствии аналогов данному новшеству.
2. Относительную новизну – определяется относительно какого-либо признака
3. Частную новизну – выделение новых элементов.
4. Условную новизну – необычное сочетание ранее известных проектов.
5. Стоимостную новизну – фиксируется в том случае, когда затраты на освоение, НИОКР, испытание ниже, чем у заменяемого продукта.
6. Целесообразную новизну – наличие лучших производимых и потребительских свойств продукции.
Помимо новизны существует псевдо новизна – товар, который не имеет лучших характеристик, но реализуется как новый (порошок).
Различают новизну для потребителя и для производителя. Новизна для производителя – новый уровень техники и технологии. Новизна для потребителя – эксплуатационная новизна.
Конкурентоспособность товара в маркетинге.
Конкурентоспособность товара – комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его успех на рынке.
Оценивается по цене и качеству. Различают: продажную цену товара и цену потребителя (потребления). Цена потребления включает в себя продажную цену и затраты потребления. Наиболее конкурентоспособными считается тот товар, у которого минимальная цена потребления за весь срок службы этого товара.
Существует несколько схем оценки конкурентоспособности товара. На первом уровне оценки изучается рынок запросов покупателей и конкуренты. На втором уровне оценка конкурентоспособности – это поиск параметров конкурентоспособности и качества продукции. Третий уровень оценки конкурентоспособности – это поддержание и развитие высокого уровня качества и конкурентоспособность.
Так как качество и технический уровень товара являются составляющими конкурентоспособности, то в начале рассматриваются качественные уровни.
Различают уровни:
1. Соответствие стандарту качества оценивается на соответствии требованиям стандарту.
2. Соответствие использованию. Предполагается, что товар должен удовлетворять не только стандартные, но и эксплуатационные требования.
3. Соответствие фактическим требованиям рынка.
4. Соответствие латентным (скрытым) потребностям.
Сервис в системе товарной политики.
Сервис или обслуживание – система обеспечения, позволяющая покупателю выбрать для себя оптимальный вариант приобретения и потребления технически сложного изделия.
Основы организации сервисного облуживания.
1. Соответствие сервиса требованиям потребителя.
2. Неразрывная связь сервиса с деятельностью предприятия.
3. Гибкость сервиса и его направленность на учет требований потребителей.
Функции сервиса.
1. Консультирование потенциальных покупателей перед приобретением ими изделий данного предприятия.
2. Подготовка торгового персонала и покупателя к наиболее эффективной и безопасной эксплуатации приобретаемой техники.
3. 3.Представление специальной технологической документации, позволяющей освоить и выполнить все функции изделия.
4. Предпродажная подготовка изделия.
5. Доставка изделия на место эксплуатации.
6. Приведение изделия в рабочее состояние на месте эксплуатации.
7. Оперативная подготовка и поставка запасных частей и содержание для этого необходимой сети складов, а также тесный контакт с изготовлением запасных частей.
Различают сервис: предпродажный и послепродажный – гарантийный (бесплатный), послегарантийный (платный).

К основным принципам, которые положены в основу современного сервиса, относятся:
-  максимальное соответствие его требованиям потребителей и характеру потребляемых изделий;
-  неразрывная связь сервиса с маркетингом, его основными принципами и задачами;
-  гибкость сервиса, его направленность на учет меняющихся требований рынка, потребителей, обслуживаемых продуктов.
Однако главный принцип современного сервиса состоит в следующем: «Кто производит, тот и обслуживает». Иными словами, кто производит изделие, тот организует и ведет его сервис.
В условиях конкуренции производитель берет на себя ответственность за поддержание работоспособности выпущенного и проданного изделия в течение всего времени его экономически целесообразной эксплуатации с позиций потребителя в силу следующих обстоятельств:
- отлаженный сервис помогает изготовителю формировать перспективный, достаточно стабильный рынок для своих товаров.
- высокая конкурентоспособность товаров в значительной, а нередко в решающей мере зависит от высококачественного сервиса.
- сервис сам по себе обычно достаточно прибыльное дело.
- отлично налаженный сервис — непременное условие высокого авторитета (имиджа) предприятия-производителя.
В основные задачи системы сервиса входят:
-  консультирование потенциальных покупателей перед приобретением ими изделий данного предприятия, позволяющее им сделать осознанный выбор;
-  подготовка персонала покупателя (или его самого) к наиболее эффективной и безопасной эксплуатации приобретаемой техники;
-  передача необходимой технической документации, позволяющей специалистам покупателя должным образом выполнять свои функции;
-  предпродажная подготовка изделия во избежание малейшей возможности отказа в его работе во время демонстрации потенциальному покупателю;
-  доставка изделия на место эксплуатации (потребления) таким образом, чтобы свести к минимуму вероятность его повреждения в пути,
-  приведение изделия (техники) в рабочее состояние на месте эксплуатации (установка, монтаж) и демонстрация его покупателю в действии;
-  обеспечение полной готовности изделия к эксплуатации в течение всего срока нахождения его у потребителя;
-  оперативная поставка запасных частей и содержание для этого необходимой сети складов, тесный контакт с изготовителями запасных частей;
-  сбор и систематизация информации о том, как эксплуатируется техника потребителями (условия, продолжительность, квалификация персонала и т.д.) и какие они при этом высказывают замечания, жалобы, предложения;
-  участие в совершенствовании и модернизации потребляемых изделий по результатам анализа указанной выше информации;
-  сбор и систематизация информации о том, как ведут сервисную работу конкуренты, какие новшества сервиса предлагают они клиентам;
-  помощь службе маркетинга предприятия в анализе и оценке рынков, покупателей и товара;
-  формирование постоянной клиентуры рынка по принципу: «Вы покупаете наш товар и используете его — мы делаем все остальное».
Сервис подразделяется на предпродажный и послепродажный, причем последний на гарантийный и послегарантийный.
К предпродажному сервису относят консультирование, соответствующую подготовку изделий, а в случае передачи техники в бесплатную пробную эксплуатацию — обучение персонала покупателя (или его самого), демонстрацию техники в действии, обеспечение необходимой документацией. После прибытия товара к местам продажи работники службы сервиса устраняют возникшие во время транспортировки неполадки, монтируют и регулируют оборудование, т.е. приводят его в рабочее состояние. Предпродажный сервис всегда бесплатен.
Послепродажный сервис делится на гарантийный и послегарантийный по чисто формальному признаку: «бесплатно» (в первом случае) или за плату (во втором) производятся предусмотренные сервисным перечнем работы. 
Послепродажный послегарантийный сервис проводится за плату, а его объем и цены определяются условиями контракта на данный вид сервиса, прейскурантами и иными подобными документами.
Некоторые виды послепродажного сервиса носят название технического обслуживания (ТО). Как правило, это разного рода осмотры, ремонты, проверки в необходимых сочетаниях, определяемых временем, прошедшим с начала эксплуатации изделия и/или последнего технического обслуживания данного вида. Входящие в ТО работы определяются и видом изделия.
Отечественный опыт организации системы сервиса, причем все они имеют свои достоинства и недостатки:
1. Сервис ведется исключительно персоналом производителя;
2. Сервис осуществляется персоналом филиалов предприятия-изготовителя,
3. для сервиса создается консорциум производителей отдельных видов оборудования, а также деталей и узлов;
4. Сервис поручается независимой специализированной фирме;
5. Для выполнения сервисных работ привлекают посредников (агентские фирмы, дилеры), несущих полную ответственность за качество и удовлетворение претензий по сервису;
6. Работы, относящиеся к техническому обслуживанию, поручаются персоналу предприятия-покупателя, а сервис выполняется по схеме одного из вариантов, приводимых ниже.
Мировая практика выработала определенные правила организации эффективного сервиса, суть которых состоит в следующем.
[bookmark: _GoBack]-  Сервис должен быть обещан покупателю. Иначе говоря, текст с описанием содержания сервиса, оказываемого предприятием, должен быть доведен до покупателей данного сегмента рынка. Предварительно следует изучить, какой именно уровень сервиса покупатели этого сегмента считают отличным.
-  Гарантии сервиса и его качества должны быть более обширными, чем ожидает покупатель. В этом случае они вызывают положительные эмоции и стремление продолжать контакт с источником таких эмоций. Любые, даже мимолетные контакты с покупателем должны развивать и закреплять положительную оценку покупателем службы сервиса предприятия.
-  Персоналу службы сервиса следует ясно представлять, какое именно качество работы от него ожидают. Для этого должны быть разработаны стандарты обслуживания для каждого сотрудника службы.
Под стандартами обслуживания понимаются правила работы сотрудников сервисного комплекса (сервис-центра). Эти правила обязательны для исполнения, чтобы гарантировать высокое качество всех производимых операций и удовлетворять требования потребителей. Каждый стандарт начинается с утверждения: «Потребитель желает ...» — и далее описывается, что именно он желает. После этого следует описание задания, которое надо выполнить, чтобы потребитель был удовлетворен. Затем указывается метод выполнения задания. Благодаря созданному этим методом стандарту деятельность любого специалиста может быть измерена количественно. Тем самым обеспечивается объективное определение качества сервиса, особенно таких слабо поддающихся оценке его элементов, как доброжелательность, вежливость.
Руководство службой сервиса добивается, чтобы все сотрудники в полной мере овладели стандартами обслуживания, для чего применяет систему обучения и тренировку. Овладевший стандартами обслуживания специалист меньше устает во время работы, потому что в стандарт входит описание наиболее рациональных приемов деятельности. В итоге работа идет продуктивнее и приносит значительно большее удовлетворение. Кроме того, усваивая стандарт, сотрудник расширяет свой кругозор — осознает роль своей работы в общей стратегии предприятия.
Во время освоения стандартов обслуживания обучаемые знакомятся с состоянием дел предприятий, его продукцией, престижными покупателями, экспортными успехами и неудачами, причинами тех и других. Основная часть информации посвящается правилам и способом сервиса, умению создавать благоприятный психологический климат общения между сотрудником-продавцом услуги и покупателем-посетителем сервисного пункта. Подробно разбираются типичные ошибки и даются рекомендации, как их избежать. Для активизации слушателей занятия проводятся по возможности методом «деловой игры».
К числу показателей, входящих в стандарт обслуживания в качестве критерия качества работы сотрудника сервисной службы, относятся: достижение намеченного объема продажи; обеспечение заданного отношения «объем запасов запчастей/оборот»; динамика роста продаж в натуральном и денежном выражениях. Качество работы оценивается сравнением требований стандарта обслуживания с фактическим положением дел. Такой анализ проводится регулярно и результаты его обсуждаются с тем сотрудником, работа которого проверялась. Задача обсуждения — выработать и принять организационные и иные меры, чтобы ошибка (а тем самым и неудовлетворенность клиента) не повторилась.
В работе службы сервиса главная задача — ноль «проколов». Чем длиннее цепочка прохождения заказа, тем больше вероятность совершения ошибки. Даже если допускается одна ошибка на сто контактов с клиентами в каждом элементе системы сервиса, то при десяти элементах неудовлетворенными окажутся 11% заказчиков, а при ста элементах — 60%. Поэтому возникает необходимость в уменьшении до предела (но без ущерба для качества обслуживания) числа элементов, из которых состоит служба сервиса, и в стимулировании стремления сотрудников достичь нуля дефектов в своей работе. Случившиеся ошибки требуют исправления таким образом, чтобы они не повторялись.
Удовлетворенность клиента — зеркало работы службы сервиса, ибо клиент — единственный, кто может дать ей оценку объективно. Отсюда необходимость в систематическом опросе клиентов. Анкетирование - наиболее простой и надежный способ опроса, поскольку от 50 до 70% ответов приходят быстро. При этом учитывается, что удовлетворенный клиент рассказывает об этом обычно трем из десяти, а неудовлетворенный — семи из десяти своих знакомых.
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