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ТОВАРОЗНАВЧІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГУ ПРОДУКЦІЇ ПІДВИЩЕНОЇ ЯКОСТІ
У статті обґрунтовано товарознавчий аспект маркетингу продукції нової якості, виділені основні завдання сучасного товарознавства. Визначені теоретико-методологічні засади використання механізму гнучкого ціноутворення в системі підвищення якості продукції. Обґрунтовані варіанти  вибору цінової стратегії підприємства в управлінні якістю продукції. 
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COMMODITY EXPERT ASPECTS OF MARKETING OF PRODUCTS OF ENHANCEABLE QUALITY

Abstract – the purpose of the article is a ground of commodity expert aspects of marketing on the products of enhanceable quality. In the article grounded commodity expert aspect of marketing on the products of new quality, the the basic tasks of the modern merchandizing, among which an estimation of quality of commodities, analysis and study of consumer demand of population, standardization and certification of products, is basic, are selected. 
Certain an author teoretiko-methodological principles of the use of mechanism of the flexible pricing in the system of upgrading products, namely: grounded maintenance and orientation of price strategy of enterprise, variants of establishment of standard of prices at creation of new products of enhanceable quality.

It is recommended to use a flexible pricing policy, which takes into account interests of producer and user, and also stimulates enterprises to mastering of innovative products.
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Постановка проблеми. Сучасний етап економічного розвитку характеризується гострою конкуренцією та підвищенням вимог до якості продукції. Враховуючи універсальність проблеми якості продукції та її важливість для соціально-економічного життя країни та окремого споживача, важливого значення набуває товарознавчий аспект маркетингу продукції нової якості. Товарознавство та його основні напрями – забезпечення населення товарами високої якості, необхідного асортименту, оптимізація витрат на якість продукції на всіх етапах її життєвого циклу, участь у розробці науково-технічної документації – тісно пов’язані з маркетинговою діяльністю та управлінням якістю товарів. Без науково-методологічних основ товарознавства неможливо вирішувати такі важливі проблеми, як ціноутворення, митний контроль, ревізія та організація торговельної діяльності тощо [3, с. 3].
Аналіз досліджень та публікацій. Питання, пов’язані з підвищенням якості продукції знайшли відображення в роботах В. Євтушевського, Г. Махініча, А. Тельнова [4, 7]. Серед публікацій, присвячених маркетинговому управлінню якістю продукції слід відмітити роботи Д.Г. Гольцева, І.О. Дудли, О.І. Лабурцевої [2, 3, 5]. В них обґрунтовано сутність та маркетинговий підхід до поняття «якість» у системі управління якістю, окреслені товарознавчі аспекти маркетингу, визначені шляхи розвитку національного ринку товарів широкого вжитку як результат маркетингового управління підприємницькою діяльністю. Розгляду різних аспектів цінової політики підприємств в умовах маркетингової орієнтації на якість продукції присвячені праці Л.В. Балабанової, О.В. Сардак, В. Маслова, В. Мінакова [1, 6]. Разом з тим, сьогодні існує чимало питань, пов’язаних з маркетинговим управлінням якістю продукції, які потребують вирішення у контексті товарознавчого аспекту.
Метою статті є обґрунтування товарознавчих аспектів маркетингу продукції підвищеної якості. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Завданнями сучасного товарознавства є: дослідження і виявлення загальних закономірностей формування споживної вартості та споживної цінності товару, розробка наукових принципів формування термінології, класифікації і кодування для різних груп товарів з використанням автоматизованих систем інформації, дослідження і подальша розробка принципів, методів і засобів управління якістю і асортиментом товарів, удосконалення навчально-методичного процесу в підготовці товарознавців, використання сучасної комп'ютерної бази, активізація творчих зв'язків та обміну інформацією між колективами товарознавців як в Україні, так і на міжнародному рівні, систематична організація та участь в конференціях на регіональному, державному і міжнародному рівнях. 
Оцінка якості товарів, аналіз і вивчення споживчого попиту населення, стандартизація і сертифікація продукції є основними функціями товарознавства. З огляду на це інноваційні процеси розвитку виробництв потребують виявлення закономірностей побудови і функціонування ефективної системи управління якістю, одним з основних завдань якої є освоєння нових, перспективних і більш якісних видів товарів, які відповідають зростаючим вимогам споживачів. В процесі освоєння виробництва нових виробів важливого значення набувають питання правильної оцінки витрат на їх створення. Ці питання вирішуються шляхом визначення попередньої ціни виробів, що проектуються, і співвідношенням цін ряду аналогічних конструкцій. Ця проблема виникає на ранніх стадіях розробки продукції – на етапах технічного завдання, ескізного або технічного проектів. На цих стадіях створення продукції в технічній документації поки ще не існує достатньо повних техніко-економічних даних для визначення її ціни. 

Рівень якості продукції здійснює безпосередній вплив на доходи підприємства, величина яких визначається ціною і обсягом продаж. З точки зору ринку продукція буває найвищої якості, конкурентоздатною і достатньою для реалізації рівня якості. У випадку найвищої якості її вплив на збільшення прибутків виявляється у збільшенні частки ринку (за умови конкурентоздатної ціни); встановленні підвищеної ціни (за умови, якщо підприємство є монополістом в даній сфері ринку і має пріоритет в області технології); створенні сприятливих умов при укладанні контрактів. 

У випадку, коли продукція конкурентоздатна і продається за конкурентоздатною ціною, обсяг доходів може бути збільшений за рахунок зростання обсягів продаж шляхом використання рекламних засобів, покращення упаковки, надання покупцеві більшого обсягу послуг тощо. Якщо рівень якості характеризується як достатній для реалізації, то збільшення доходів досягається завдяки росту обсягу продаж і розширення ринку збуту за рахунок економічно обґрунтованого зниження продажної ціни.

Ціна товару є найбільш гнучким і швидкодіючим економічним інструментом і має забезпечити сталий запланований прибуток і  конкурентоспроможність продукції. Водночас її розмір може змінюватися залежно від завдань, що вирішує підприємство у визначеному часі і на конкретному ринку. Тобто ціни на товар використовуються для пристосування до умов ринку: витрат, попиту, конкуренції. Це здійснюється за допомогою змін у прейскурантах, застережень до умов продажу, націнок, набавок, знижок, компенсацій. Отже, використання механізму ціноутворення визначається конкретною метою підприємства, пов’язаною з прагненням отримання прибутків для компенсації інвестицій, поліпшення фінансового стану, необхідністю збільшення обсягів збуту для одержання переваг над конкурентами, збереження досягнутих на ринку позицій та їх стабілізація, запобігання зниженню попиту на продукцію.
В ціноутворенні на промислову продукцію є низка проблем, вирішення яких дозволить ще більше приблизити оптові ціни до суспільно-необхідних затрат праці. Об'єктивні ціни можуть бути встановлені шляхом встановлення їх зв'язку з фактичними витратами на виробництво або ліквідацією диспропорцій в рівнях цін на промислову продукцію. Встановлення цін в залежності від якості та техніко-економічних показників продукції обмежує ріст рентабельності морально застарілих виробів і, таким чином, знижує зацікавленість в їхньому виробництві. 

Суттєвий вплив на вибір політики ціноутворення здійснюють якісні властивості товару, що виробляється підприємством. Практика вітчизняних підприємств показує, що вони ще недостатньо зацікавлені в підвищенні якісних показників. Однак слід зазначити, що високі ціни на продукцію підвищеної якості у перший період її освоєння виправдовуються народногосподарськими інтересами та відповідають динаміці витрат в період освоєння виробництва. Підвищена ціна покриває додаткові витрати, які пов'язані з покращенням якості, і стимулює підприємство до ініціативи і ризику. У подальший період серійного виробництва, враховуючи інтереси споживача і розвиток технічного прогресу, ціни на даний вид продукції повинні поступово знижуватись. 
Таким чином, політика гнучкого ціноутворення сприяє розвитку науково-технічного прогресу і більш швидкому освоєнню високоякісної продукції. 
Зміст і направленість цінової стратегії підприємства залежить від його цілей в області ціноутворення, а також загальної орієнтації у виробничій діяльності. Встановлення оптимальної ціни сполучено з проведенням конкретної цінової політики підприємства в залежності від поставлених цілей:

- ціна встановлюється на рівні собівартості продукції з метою найскорішого проникнення на ринок і завоювання якомога більшої його частки (в подальшому підприємство може почати працювати прибутково за рахунок розширення об'єму збуту і зниження собівартості одиниці продукції або за рахунок незначного підвищення цін);

- ціна встановлюється на рівні цін конкуруючих товарів в розрахунку на лояльність споживачів чи на достатню ємність ринку;

- ціна встановлюється на рівні, який перевищує ціни на конкуруючі товари, оскільки підприємство робить ставку на високу конкурентоспроможність свого виробу.

Остаточна ціна встановлюється на ринку і з часом коригується в залежності від зміни його кон’юнктури. 

Прискорення науково-технічного прогресу залежить від економічної зацікавленості підприємств в освоєнні виробництва нової продукції. При цьому зустрічаються протилежні інтереси виробника і споживача продукції. Виробник втрачає через більш високі витрати в рентабельності продукції, отже необхідно зацікавити виробника у підвищенні якості шляхом відшкодування втрат прибутку – або встановленням відповідної надбавки до ціни, або збільшенням нормативної рентабельності. 

Споживач при цьому втрачає основний рушійний принцип матеріальної зацікавленості у придбанні дорогої продукції. Виробник продукції повинен знати, яка частка витрат на підвищення якості буде відшкодована йому через ціни, а споживач – у що йому обійдеться придбання цієї продукції. Оптова ціна на продукцію повинна встановлюватись на рівні, що забезпечує виробнику покриття його поточних витрат на виробництво продукції, а також підвищення нормативу рентабельності, передбачену для даної групи продукції. 

Ступені зменшення ціни можуть бути встановлені на трьох етапах її виробництва. Перший етап пов'язаний з освоєнням виробництва головного зразка і постановки його на серію. На цій стадії ціна повинна встановлюватись на рівні, що перевищує нормативний (надбавка до ціни). Це дозволить підприємству відшкодувати додаткові витрати, пов'язані з підвищенням якості нової продукції за рахунок додаткової рентабельності. Другий етап пов'язаний з серійним виробництвом нової продукції – від початку серійного виробництва до повного освоєння проектної потужності. Цей етап відповідає нормальній середньо галузевій рентабельності і ціна встановлюється без надбавки на рівні суспільно-необхідних затрат. Третій етап пов'язаний з випуском морально застарілої продукції, коли її рентабельність перевищує нормативну, вона не задовольняє потреб споживачів і не відповідає стандартам якості. В цьому випадку на продукцію визначається понижений прибуток і ціна. Це спонукає підприємство знімати з виробництва морально застарілу продукцію і освоювати нову продукцію.

Об'єктивне пояснення величини економічного ефекту у споживача і затрат у виробника продукції, рівномірний розподіл ефекту від підвищення якості між споживачем і виробником, створення ресурсів для покриття затрат і стимулювання підвищення якості продукції складають суть і задачі ціноутворення продукції підвищеної якості. 

Основним принципом ціноутворення має бути виконання вимог, за яких збільшення витрат на виробництво не перевищувало б приросту економії, отримуваної в результаті експлуатації нового виробу підвищеної якості. В сфері створення нової продукції підвищеної якості можуть бути такі випадки: 
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. В першому випадку підприємство несе втрати на підвищення якості продукції, що повинно привести до відмови від освоєння виробництва нової продукції, а в останніх випадках освоєння нової продукції є економічно вигідним для підприємства і виробництво буде рентабельним.

Для виконання зазначених вимог в рамках системи управління якістю продукції необхідно співвимірювати витрати, результати і стимули. Підприємства, що розробляють нову, більш якісну продукцію або впроваджують організаційно-технічні заходи з підвищення якості раніше освоєної продукції, додатково витрачають кошти на ці цілі і, якщо вони компенсуються підвищенням цін, отримують додатковий прибуток за рахунок підвищення якості. Критерієм отримання прибутку є коефіцієнт відносного подешевшання продукції: 
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де Ц- ціна виробу, грн.;

Q - показник якості.
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 означає, що в проектуємому варіанті вартість одиниці якості зменшилась у порівняні з базовим варіантом, а ефективність застосування зросла.

Економічний критерій має враховувати взаємні інтереси виробника і споживача продукції. Економічна доцільність підвищення якості продукції визначається економічним ефектом у споживача, яки має перевищити додаткові затрати на підвищення якості у виробника продукції.

Динамічні взаємозалежності потреб споживачів, їх економічних можливостей з техніко-економічним потенціалом виробника, величиною його витрат виробництва на виготовлення продукції, розвиток виробничо-технічної бази у відповідності з темпами науково-технічного прогресу та оптимальними термінами оновлення продукції потребують глибокого вивчення. У зв’язку з цим необхідним є розробка економічного механізму управління якістю продукції, який забезпечував би покриття витрат на створення продукції, економічне стимулювання і зниження витрат на одиницю корисного ефекту від використання продукції. 

Інтереси виробника і споживача в найбільшій мірі можна узгодити у випадку, коли рівень якості підвищується в більшому ступені, ніж сума витрат. В цьому разі можливе встановлення ціни (Ц+
[image: image6.wmf]D

Ц), коли відносне підвищення ціни менше за відносне підвищення рівня якості 
[image: image7.wmf]D

К/К і вище за відносне підвищення витрат 
[image: image8.wmf]D

З/З, тобто: 
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К/К>
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Ц/Ц>
[image: image11.wmf]D

З/З.

В цьому випадку корисність товару для споживача зростає у більшому ступені, ніж його витрати на придбання товару, а ефект для виробника (нова ціна) зростає у більшому ступені, ніж його витрати.

Отже, в процесі реалізації такого механізму ціна повинна стати тим інструментом, який стимулює підвищення якості товарів, а також підвищення попиту на них. Виробник зацікавлений у підвищенні попиту на свій товар, оскільки із збільшенням масштабів виробництва витрати на одиницю продукції зменшуються і він отримує додатковий прибуток. Це зацікавлює виробника у підтриманні попиту, для чого він постійно підвищує якість свої товарів. Таке співвідношення між витратами, ціною і якістю продукції вважається нам оптимальним.

Висновки. Сьогодні активно досліджується проблематика обґрунтування освоєння продукції з новими якісними властивостями, здійснюються розробки щодо питань теорії ціни на нову продукцію. Особливого значення ці проблеми набувають з розвитком маркетингової діяльності, розширенням ринків збуту продукції, необхідністю забезпечення якості продукції на рівні міжнародних стандартів. Маркетинговий підхід до ціноутворення передбачає розрахунок такої інтегральної оцінки товару і комплексу пов'язаних з ним послуг, яка дозволила б встановити ціну, що задовольняє і споживача, і покупця. 

Якість продукції не виключає можливості скорочення витрат. Витрати на початковому етапі можуть складати значну частину загальних витрат на забезпечення якості на стадії застосування продукції. Роль якості як джерела економії ресурсів і зниження витрат найбільш чітко виявляється в пошуці оптимального варіанту їхньої структури, що стає можливим лише при підході до аналізу якості і вартості продукції з позицій її повного життєвого циклу. Збільшення витрат на стадії проектно-конструкторської розробки і доведення її до вищого ступеня відпрацювання сприяє зниженню витрат на технологічну підготовку виробництва і дозволяє одержати значну економію ресурсів на підтримку якості продукції на стадії експлуатації. Тому рекомендується використовувати політику гнучкого ціноутворення, яка враховує інтереси виробника і споживача, а також стимулює підприємства до освоєння інноваційної продукції.
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