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УДК 658.8
УПРАВЛІННЯ ТОВАРНОЮ ПОЛІТИКОЮ ТОРГОВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА
Л. О. Дамаскіна, магістр спеціальності Маркетинг освітня програма «Маркетинг»
В. М. Трайно, к. е. н. – науковий керівник
Ключові слова: маркетингова товарна політика, товарний асортимент, товарний знак, управління товарною політикою.
Постановка проблеми. Маркетингова діяльність підпри- ємств, значення якої неодноразово підкреслюється у багатьох вітчизняних та закордонних наукових виданнях, є тією обов’яз- ковою складовою частиною їх ринкового успіху, яка дає змогу сформувати чіткий двосторонній інформаційний зв’язок між споживачами та підприємством та за рахунок цього повною мірою враховувати їхні потреби. Класично розглядають чотири основні складники, що формують маркетингову діяльність підприємств, котрі створюють матеріальні продукти: товарну, цінову, розподільчу і збутову політики. При цьому базовою є товарна політика, завдання якої – налагодження ефективного механізму створення товарів, які найповніше задовольнятимуть ринкові потреби, а вже відштовхуючись від товару та специфіки цільового ринку, на який він спрямовується, формуються інші види маркетингової діяльності підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню то- варної політики підприємств присвячена значна кількість на- вчальної і наукової літератури. Теоретичні основи формування та реалізації товарної політики підприємств розглядали В. Кар- даш [1], Є. Крикавський [2], С. Ілляшенко [3], Н. Ткаченко [4], С. Чеботар [5]. Окрім того, окремі фрагменти практичної реалі- зації товарної політики в контексті управління господарською діяльністю підприємств присутні у роботах С. Гаркавенко [6],  Г. Холодного [7] тощо. Також цікавими є здобутки науковців, що досліджували специфіку провадження маркетингової товар- ної політики підприємствами окремих видів економічної діяль- ності, зокрема фармацевтичної, виробничої, автомобілебудівної, оптової торговельної. Малодослідженою залишається специфіка обґрунтування та формування товарної політики підприємств, які забезпечують функціонування пріоритетних галузей еконо- міки України, зокрема тих, які надають поліграфічні послуги.
Формулювання мети. Метою статті є конкретизація теоре- тичних засад маркетингової товарної політики торговельних підприємств, аналіз товарної політики та розроблення реко- мендацій щодо її вдосконалення.
Виклад основного матеріалу дослідження. Основу розвит- ку ринково орієнтованих (торговельних) підприємств становить товарна політика, завданнями якої є створення продукту, пла- нування його виробництва та збуту, прийняття обґрунтованих рішень щодо продовження його життєвого циклу або зняття з ринку. Вона передбачає певний набір заходів підприємства, що спрямований на розроблення нового товару та впровадження його на ринок, а також дослідження окремих компонентів, що забезпечують цей процес [2, с. 28]. Термін «товарна політика» досить широкий та охоплює різні аспекти продуктової стратегії і тактики підприємства. Це формування товарного асортименту, модифікація наявних виробів, зняття з виробництва застарілих, розроблення і налагодження виробництва нових товарів, забез- печення належного рівня їх якості і конкурентоспроможності. Найбільш відомими визначеннями суті терміну «товарна полі- тика» є: сукупність засобів впливу на споживачів за допомогою

товару [1, с. 27]; система дій підприємства для визначення місця товару на ринку, задоволення конкретного потенційного спожи- вача товарами, широких можливостей їх вибору [4, с. 81]; комп- лекс заходів, у межах яких один або декілька товарів використо- вуються як основні інструменти виробничо-збутової діяльності фірми [5, с. 184]; комплекс заходів, у межах якого один або кіль- ка товарів використовуються як основні інструменти досягнення цілей фірми [6, с. 210]; обґрунтований алгоритм дій, що перед- бачає визначення програми підприємства з урахуванням інтере- сів споживачів, рівня впливу конкурентів та інших ресурсних можливостей підприємства, а також стадії життєвого циклу продукту [7, с. 42]. Відповідно до наведених визначень можемо констатувати, що розроблення товарної політики торговельного підприємства передбачає реалізацію множини маркетингових та збутових завдань, основними з яких є планування оптимального товарного асортименту (номенклатури) продукції з погляду потреб цільового ринку; визначення діапазону цін на товарні позиції в межах товарного асортименту (номенклатури) продук- ції та норми прибутку на них, що відповідає умовам цінової конкуренції на певному ринку; прийняття рішень щодо товарів, попит на які падає (модифікація, диверсифікація, оновлення, мо- дернізація, елімінування). Всі ці завдання корелюють із базовою метою діяльності будь-якого ринково орієнтованого підпри- ємства – отриманням максимального прибутку через задово- лення потреб споживачів. У понятті «маркетингова товарна політика» важливим є маркетингове розуміння сутності товару. Товаром є не просто відповідний матеріальний предмет, а категорія, що фіксує його потенціал бажаності для споживача. Це складна система переваг, за допомогою якої споживач може задовольнити свої потреби, яких відповідно до теорії А. Маслоу може бути значна кількість, вони мають ієрархічну структуру, їх задоволення здійснюється поступово. Якщо очікування спожи- вача збігаються з рівнем його задоволення від використання товару, то такий товар вважається бажаним або повноцінним. Більшу ймовірність задовольнити потреби споживача у повному обсязі мають такі товари, в яких згідно з концепцією трирівневої сутності товару у повному обсязі є всі три рівні: ідея (задум),

реальне виконання, маркетингове підкріплення/додаткові пере- ваги. Управління товарною політикою торговельного підпри- ємства необхідно розглядати як цілеспрямований вплив на об’єкти, процеси і людей, які приймають у них участь, що здійс- нюється з метою надати певну спрямованість діяльності, реалі- зувати програму практичних дій із розвитку та безперервного вдосконалення конкурентних переваг і отримати бажані резуль- тати. Для того, щоб процес управління був ефективним, він повинен обов’язково включати такий етап, як збір та аналіз поточного стану товарної політики підприємства.
Висновки. Маркетингова товарна політика торговельних підприємств є обов’язковою складовою частиною його марке- тингової діяльності, що дає змогу оптимально збалансувати виробничу програму підприємств та ринкові потреби. Реалізація маркетингової товарної політики торговельних підприємств здійснюється з урахуванням усіх підходів, що застосовуються щодо підприємств інших видів діяльності.
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