
повышения мастерства спортсменов за счет профессионализма и лич­

ностных свойств тренеров по акробатике. 
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ОСОБЕННОСТИ НОВОГО ТОВАРА 

В КОМПЛЕКСЕ МАРКЕТИНГ А 

В условиях современного нестабильного развития экономики и по­

стоянного усиления конкурентной борьбы на потребительском рынке, 

в конкурентной борьбе за потребителя побеждает всегда тот произво­

дитель, который способен как можно лучше и быстрее удовлетворить 

нужды потребителей, используя экономически наиболее эффективный 

способ. Это является сегодня главным направлением работы предпри­

ятий. 

Роберт Лотерборн определил четыре основных критерия удовле­

творения потребителей: решение потребности покупателя, расходы 

покупателя, удобство и коммуникации (или так называемые «4С»). В 

свою очередь, Джерри Маккарти предложил классификацию марке­

тинговых инструментов, используемых предприятиями для влияния на 

целевой рынок по четырем основным направлениям: товар, цена, рас­

пределение и продвижение (или так называемый комплекс маркетинга 

«4Р»). Соотношение моделей Роберта Лотерборна и Джерри Маккарти 

изображено на рисунке 1. 
Сегодня существует большое количество маркетинговых комплек­

сов, которые создаются в целях уточнения существующей концепции 
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«4Р». Вместе с т1;:м традиционный марю~тинг-микс остается наиболее 

эффективным и простым в применении комплексом. Комплекс марке­

тинга можно трактовать как совокупность маркетинговых средств, 

опр(:деленная структура которых обеспечинаег достижение поставлен­

ной цешr и решение маркетинговых задач. Ключевым элементом ком­

плекса маркетинга явлнется товар, поскольку с помошью именно этого 

элемента пр•~дприятш: удовлетворяет основные потребности своих по­

требителей. Что :касается понятия «новый товар», (~Го можно тракто­

вать как нолый продукт, поступивший на рынок и отличающийся от 

существующих аналогов каким-либо изменением потребительских 

свойств. 

Рисунок 1 - Комплекс маркетинга как основной инсгруменг согласования и реализа­

ции интересов между прои:~водителем и потреб~rг,~лем в структуре рынков отношений 

Примечание: ор!!Гинальнь·:й подход автора 

Существует ряд факrоров, которые побуждают производителей 

апробировать и внедрять ноные техно.югии для производства новых 

товаров, а именно: интенсивная конкуренция; изменение потребитель­

ских нужд; новые перспективные рынки сбыта; научно­

технологич:еские сдвиги; короткие жи:шенные цию1ы существующих 

товаров; внутренние активы, ресурсы и возможности предприятия; 

снижение уровня стабильности поступлений материальных и сырье­

вых ре:сурсов. 
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Конкурентоспособности нового товара в значительной мере зависит 

от степени его новизны. На рисунке 2 изображено шесть основных ка­
тегорий новых продуктов в зависимости от уровня их новизны для 

производителя и рынка, а также указана доля каждой категории среди 

общего количества новых товаров. 

Новый продукт для определенного, уже существующего рынка, да­

ет возможность предприятию выйти на конкретный рынок с новым 

предложением. Относительно усовершенствования существующих 

продуктов, у обновленного товара, безусловно, характеристики лучше, 

чем у традиционных, однако принципиальной новизной он все же не 

отличается. 

Высокая/\. L, ;,.. Новый продукт для Принципиально новый 
определенного рынка 20 % • продукт 10 % 

-------------------------------t-----------------------------
y совершенствование : Расширение продуктовой 

существующих продуктов 20 % i линии 26 % 
-------------------------------r-----------------------------

ПрОИЗВОДСТВеННаЯ Изменение в 

инновация 11 % позиционировании? % > 
Новизна для ры11ка Высокая Низкая 

Рисунок 2 -Типы новых товаров (представлено автором на основе [1, с.403]) 

Производственная инновация - это снижение себестоимости про­

дукта, который уже был предложен на рынке, без существенных изме­

нений его эксплуатационных характеристик. Принципиально новый 

продукт - это абсолютно новый товар, удовлетворяющий те потребно­

сти потребитепей, которые раньше вообще не рассматривались. Рас­

ширение продуктовой линии - создание новых продуктов, расширяю­

щих уже имеющуюся продуктовую линию компании. Изменение в по­

зиционировании продукта - стратегия, когда имеющиеся продукты 

предлагаются для новых сегментов целевых потребителей и удовле­

творяют другие рыночные нужды [1]. 
Спедует помнить, что в конкурентной борьбе за потребителя по­

беждает всегда тот производитель, который способен как можно лучше 

понять и быстрее удовлетворить потребности покупателя экономиче­

ски эффективным образом. Рациональное вложение инвестиций для их 

удовлетворенности принесет выгоду не только в краткосрочной, но и в 

долгосрочной перспективе. Поэтому внедрение новых товаров - глав-
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ная форма адаптации коммерческих предприятий к быстро меняю­
щимся факторам рыночной среды. 
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ВЫБОР ПОСТАВЩИКА НА ОСНОВЕ АНАЛИЗА 

ЕГО КОММЕРЧЕСКОЙ ИСТОРИИ 

При выборе поставщика оптовое предприятие руководствуется те­

ми же мотивами, что и банки при выборе субъекта кредитования. Ос­

новная цель - установление долгосрочных взаимовыгодных взаимоот­

ношений с минимальными рисками. Последствиями неправильного 

выбора могут быть как ухудшение финансового состояния, так и репу­
тации организации. Для минимизации этих рисков банки ведут кре­

дитную историю субъекта кредитования. Аналогично оптовые органи­

зации могут вести коммерческую историю взаимоотношений с каждый 

поставщиком товаров. 

В чем же преимущество ведения коммерческой истории перед тра­

диционными методами выбора поставщика? К традиционным методам 

выбора поставщика можно отнести следующие: рейтинговую оценку, 

метод Саати, метод оценки миссий. Первые два являются представите­

лями экспертных методов, и даже с учетом различных их модифика­

ций - коллективных экспертных оценок, применения описательной 

шкалы с количественными расшифровками и др. - не могут избавиться 

от значительной степени субъективизма. Метод оценки миссий осно­

ван на анализе затрат на выполнение определенной миссии и таким 

образом, более объективен, но требует индивидуального подхода в 
каждом случае и сбора большого количества информации. Общим не­

достатком существующих методов является статичность, т.е. оценка 

поставщика по определенному критерию на данный момент, при этом 

предшествующее поведение критерия не учитывается. 
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