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Концептуальные основы стратегического планирования деятельности 

промышленного предприятия 
 
Товарная стратегия представляет собой определенные действия руко-

водства, ориентированные на установленный платежеспособный спрос по-
требителей (сегментов рынка), благодаря чему обеспечивается оптимальное с 
коммерческой точки зрения формирование номенклатуры и ассортимента то-
варов, а также планируемые объемы производства и продаж. 

Результатом проведения масштабного анализа в рамках работы подраз-
деления маркетинга на предприятии является знание о рынке и реальных 
возможностях предприятия в области производственных мощностей, обеспе-
чения требуемого качества, интеллектуального потенциала. Все это служит 
базой для разработки и эффективного проведения товарной стратегии на 
предприятии. Если товар создается в соответствующих подразделениях без 
предварительного изучения потребностей рынка, то реализация товарной 
стратегии становится проблематичной. 

Очевидно, что мероприятия по разработке товарной стратегии должны 
исходить из теории жизненного цикла товара (ЖЦТ), так как каждый товар 
имеет определенный период рыночной устойчивости, который характеризу-
ется объемами продаж. 

Жизненный цикл товара включает следующие стадии: выход на рынок, 
рост продаж, зрелость, насыщение, спад и уход с рынка. Переход от одной 
стадии ЖЦТ к другой происходит, как правило, без резких скачков, поэтому 
маркетинговая служба должна следить за изменениями в объемах продаж то-
вара, чтобы отследить границы стадий и дать соответствующие рекоменда-
ции руководству предприятия для внесения изменений в  товарную страте-
гию. Причем все действия должны носить упреждающий характер. 

Разработка нового товара - задача, стоящая практически перед каждым 
производителем, оперирующим на потребительском или промышленном 
рынках. Новые технологии, изменяя предпочтения потребителей, и силы 
конкуренции вносят вклад в необходимость создания новых товаров. Доста-
точно высокие показатели провала новых товаров говорят о том, что произ-
водителям необходимо осуществлять более продуманное планирование но-
вой продукции.  

Успех новых товаров зависит от множества факторов, таких как сте-
пень инновационности и качество товара, цена, характер спроса на товар, 
конкурентные факторы, сроки и многих других. Также необходимо провести 
оценку факторов, принимаемых во внимание участниками канала при приня-
тии решения о покупке нового товара. Среди таких факторов можно отдель-
но выделить следующие: уровень презентации нового товара, удобство хра-
нения и выкладки нового товара, рентабельность нового товара для участни-
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ков канала, программы продвижения товара, дополнительные программы 
обучения и тренинга по новому товару. Также необходимо произвести оцен-
ку того, подходит ли новый товар к имеющемуся в канале ассортименту.  

На стадии выхода товара на рынок необходимо уделять внимание то-
варной рекламе, формирующей спрос, установлению цены на основе оптими-
зации соотношения "цена-качество", эффективному позиционированию това-
ра на рынке, правильному выбору момента выхода товара и др. На данной 
стадии ЖЦТ предприятие ориентируется на ранних и поздних новаторов (по-
требителей, легко воспринимающих новинки). Если они примут новый товар, 
то в дальнейшем его продвижению будет способствовать общественное мне-
ние, что увеличит число потребителей. 

На стадии роста наблюдается быстрый рост рынка. Для того, чтобы 
поддержать этот рост, необходимо обеспечить достаточный уровень дистри-
буции (доступности), чтобы не подавлять темпы роста рынка. А также обра-
щать внимание на конкурентные товары, которые были в ассортименте до 
вывода нового товара на рынок, и следить за новыми, потенциальными кон-
курентами, которые осуществляют попытки проникновения в данный сег-
мент рынка.  

На этой стадии жизненного цикла к новаторам подключается более 
массовая категория потребителей – "раннее большинство". В товарной стра-
тегии предприятия происходит следующее: поддерживающая и имиджевая 
реклама, стимуляторы продаж и инструменты подавления конкурентов. 

Медленный рост или насыщение - основные характеристики стадии 
зрелости, предполагают определенные приоритеты в реализации товарной 
стратегии. Во-первых, большее внимание должно уделяться тому, чтобы сде-
лать товар более привлекательным для каналов маркетинга. Одновременно, 
целесообразно пересмотреть саму структуру маркетинговых мероприятий 
для того, чтобы предотвратить стадию спада или, возможно, дать начало но-
вой стадии роста;  

На этапе зрелости в рамках товарной стратеги рекомендуется осущест-
влять стимулирование продаж, активную работу со сбытовым и торговым 
персоналом, дифференцированную ценовую политику и расширение ассор-
тимента. В это время увеличение продаж происходит за счет подключения 
позднего большинства потребителей, что означает переход ЖЦТ в стадию 
насыщения. 

На этапе насыщения используется напоминающая реклама с целью ис-
черпать потенциал целевого сегмента рынка, а стимулирование продаж на-
правлено на реализацию произведенной продукции. Если предприятие не 
может или считает нецелесообразным вносить в товар определенные измене-
ния, то уже ставится вопрос о снятии товара с производства. 

Когда товар находится на стадии спада, существенное число потреби-
телей могут продолжать приобретать этот товар. Многие из них относятся к 
мелким покупателям, формируя небольшие заказы достаточно часто. Круп-
ные покупатели, скорее всего, перестают приобретать товар, когда тот дости-
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гает стадии спада. Таким образом, складывается следующая ситуация: товар 
на стадии спада для производителя характеризуется высокими издержками и 
небольшими объемами, что существенно уменьшает прибыль. Решения о со-
кращении производства принимаются на основе анализа соотношения при-
быльности поставок и издержек по обслуживанию.  

Кроме того, возможна негативная реакция потребителей на вывод с 
рынка товара. Продажам одного товара зачастую способствует присутствие 
другого в ассортименте предприятия. Вымывание одного из товаров может 
подтолкнуть достаточно крупного покупателя, приобретающего целый ряд 
наименований, переключиться на другого поставщика как по этому, так и по 
другим наименованиям.  

Когда существует такого рода маркетинговая зависимость между това-
рами, необходимо провести анализ того, кто приобретает товар, находящийся 
на стадии спада, какие из других имеющихся ассортиментных наименований 
эти покупатели приобретают, в каких количествах, какую прибыль они при-
носят предприятию. Исследование должно показать, насколько сильна зави-
симость приобретения других товаров и приобретения товара, находящегося 
на стадии спада.  

Стадия спада продаж завершается стадией выведения товара из обра-
щения. Это является критической точкой в  товарной стратегии, поскольку 
такой товар подрывает репутацию предприятия, создает благоприятные ус-
ловия для конкурентов, мешает продажам других товаров и, наконец, отвле-
кает от решения проблем обеспечения коммерческой зрелости новых това-
ров. В данный момент предприятие должно сконцентрировать усилия на рас-
продаже складских запасов устаревшего товара при поддержке "зазывной" 
рекламы. 

И.И.Кретов и Н.Б.Карягин в своих работах предлагают следующую 
классификацию групп покупателей нового товара на разных стадиях жизнен-
ного цикла товара. 

- категория "А" – ранние новаторы (2,5%); быстрая реакция на любое 
нововведение, импульсивное поведение при  покупке; 

- категория "Б" – поздние новаторы (13,5%); достаточно быстрая реак-
ция на новый товар, убежденные сторонники новых прогрессивных техноло-
гий и их товарного воплощения; 

- категория "В" – раннее большинство (34%); рациональное мышление, 
решение о покупке базируется на оценке его преимуществ по сравнению со 
старым способом удовлетворения определенной потребности, на анализе 
достаточно большого объема информации о новом товаре и мнении тех, кто 
уже купил и использует этот товар; 

- категория "Г" – позднее большинство (34%); руководствуются прин-
ципом "у всех уже есть, а почему у меня нет?"; 

- категория "Д" – консерваторы и ретрограды (16%); их позиция опре-
деляется сдержанной реакцией на все новое и необычное, но общее увлече-
ние новинкой постепенно ломает барьеры по пути признания нового, и они 
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успевают стать потребителями "угасающего" товара. 
Важным элементом товарной стратегии представляется своевременное 

внесение в товар изменений, которые повышают его потребительскую цен-
ность, продлевают рыночную устойчивость товара и привлекают к нему но-
вых потребителей. Измененный товар выводится на рынок после того, как 
базовый товар прошел стадию зрелости и вступил в стадию застоя. Если вы-
вести модернизированный товар на рынок раньше, то он может снизить по-
тенциал базового товара, а если позднее – произойдет временное снижение 
продаж. 

И также появление на рынке усовершенствованного товара раньше 
срока может снизить рыночный потенциал базового товара, а если позднее – 
на некоторый период снизит продажи. 

Сегодня в критических ситуациях предприятия должны менять направ-
ление своей традиционной деятельности и переходить к выпуску таких това-
ров, производство которых требует не только создания новых технологий, но 
и выхода на новые рынки или сегменты. Такая ситуация требует обновления 
основных фондов, больших капиталовложений, и данная стратегия необхо-
дима для выживания в условиях острой рыночной конкуренции. 

Необходимость разработки товарной стратегии становится критиче-
ским моментом для производственных возможностей предприятия на рынке, 
где конкуренция проявляется в острой форме. 

Если разрабатываемая товарная стратегия направлена на расширение 
целевых сегментов потребителей и усиление конкурентных позиций пред-
приятия, важную роль играет создание оптимального ассортимента продук-
ции и номенклатуры. 

Предложить в полном объеме ассортимент продукции в условиях се-
рийного производства очень тяжело. Поэтому иногда возникает необходи-
мость в производственной кооперации с родственными предприятиями и об-
мена некоторыми видами продукции. Дополняющая кооперация на серийном 
производстве – существенный элемент при  реализации товарной стратегии 
для повышения конкурентоспособности предприятия, особенно на внешних 
рынках. 

Для формирования ассортимента товаров индивидуального потребле-
ния предприятие выпускает несколько видов товарной продукции (широта 
ассортимента). В свою очередь каждое изделие выпускается в нескольких ва-
риантах (глубина ассортимента). 
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