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1. Конкурентоспособность товара.

Понятие “конкурентоспособность” тесно связано с понятием “конкуренция”. Конкурентоспособность можно понимать как способность выдерживать конкуренцию, противостоять конкуренции.

Конкурентоспособность любого товара может быть определена только в результате его сравнения с другим товаром и, следовательно, является относительным показателем. Она отражает отличие данного товара от товара-конкурента по степени удовлетворения конкурентной потребности. Для того, чтобы выяснить конкурентоспособность какого-либо товара, необходимо не просто сравнить его с другими товарами по степени их соответствия конкретной потребности, но и учесть при этом затраты потребителя на покупку и последующее использование для удовлетворения своей потребности.

Отсюда под конкурентоспособностью понимается комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его предпочтительность для потребителя по сравнению с аналогичными товарами других отечественных и зарубежных предприятий.

Базой для оценки конкурентоспособности товара должно являться исследование финансовых возможностей и потребностей покупателя, требований рынка. Именно рынок представляет собой ту сферу общественных отношений, где товары, конкурируя между собой, проходят сравнение и проверку покупателями на соответствие их потребностям.

При совершении покупок потребитель выбирает необходимый товар среди многих различных товаров и приобретает тот, который соответствует его финансовым возможностям и удовлетворяет его потребность в наибольшей степени.

Конкурентоспособность продукции тесно связана с качеством продукции. Однако эти 2 понятия не являются тождественными.

Качество - это совокупность свойств продукции, обуславливающих ее пригодность для удовлетворения определенных потребностей в соответствии с ее назначением. Следовательно, качество продукции представляет собой результат конкретного труда, выраженный в свойствах продукции, и является фактором, характеризующим потребительскую стоимость.

Но каждый предмет потребления характеризуется еще и тем, насколько полно удовлетворяет потребности, то есть степенью полезности. 

Для оценки конкурентоспособности вводится понятие интегрального понятия качества, под которым понимается отношение суммарного полезного эффекта от эксплуатации (потребления) продукции к суммарным затратам на ее создание и эксплуатацию (потребление). Однако параметры продукции, отражающие эффект для изготовителя, часто не представляют интерес для потребителя.

Нетождественность оценки качества и конкурентоспособности связана также с тем, что с точки зрения качества сравнению подлежат лишь однородные товары. С позиций же оценки конкурентоспособности, где за базу сравнения берется конкретная потребность, возможно сопоставление и неоднородных товаров, поскольку они представляют собой только различные способы удовлетворение одной и той же потребности.

Вместе с тем между понятиями “качество” и “конкурентоспособность” существует прямая связь. Оба понятия служат для оценки результатов конкретного труда, его общественной полезности. Общим для них является и то, что они определяются через совокупность свойств товара. Оба показателя представляют собой динамические характеристики, которые изменяются с развитием общественного производства и НТП.

Для того, чтобы товар был приемлемым для покупателя, он должен обладать набором определенных характеристик. Существуют основные параметры, характеризующие конкурентоспособность товара.

1. Технические параметры. Они включают:

а) параметры назначения - свойства товара, определяющие области применения и функции, которые он предназначен выполнять (металлообработка, перевозка и т.д.);

б) эргономические параметры, характеризующие соответствие товара свойствам человеческого организма.

в) конструктивные параметры характеризующие конструктивно-технологические решения, присущие данным изделиям и обеспечивающие определенные свойства товаров (надежность, долговечность и т.д.);

г) эстетические параметры, характеризующие внешнее восприятие товара.

2. Нормативные параметры. Они характеризуют свойства товара, регламентируемые обязательными нормами стандартов на рынке.

3. Экономические параметры (цена, затраты на транспортировку, монтаж, наладка и др.).

4. Организационные параметры. Они включают:

а) систему скидок;

б) условия платежей;

в) сроки и условия гарантий.

Анализируя параметры конкурентоспособности, необходимо отметить, что при прочих равных условиях важнейшая роль принадлежит цене потребления.

После выбора изделия, для которого проводится оценка, на основе изучения рынка и требований покупателей определяется перечень параметров, подлежащих исследованию.

Затем осуществляется сравнение по каждой из групп параметров. Суть этого сравнения - выяснить, насколько каждый параметр товара близок к параметру гипотетического изделия, удовлетворяющего данную потребность на 100%. 

На основе единичных показателей проводится подсчет групповых показателей, которые в количественной форме выражают различие между анализируемым товаром и потребностью. Затем проводится подсчет интегрального показателя собой численную характеристику конкурентоспособности анализируемого товара по всем группам параметрам.

Затем выясняется соответствие параметров товара обязательным нормам.

Обеспечение конкурентоспособности носит комплексный характер. Поэтому недооценка какого-либо фактора может привести к неудаче фирмы на рынке.

Покупатель является главным оценщиком товара. Поэтому все элементы конкурентоспособности должны быть очевидны потенциальному покупателю. Важно правильно организовать рекламу товара. Весьма существенный вклад в конкурентоспособность товаров фирмы вносит репутация фирмы. 

Для обеспечения конкурентоспособности используется все многообразие стратегических и тактических приемов маркетинга. Обеспечение конкурентоспособности - это прежде всего философия работы в условиях рынка, ориентирующая на:

- понимание нужд потребителя и тенденций их развития;

- знание поведения и возможностей конкурентов;

- знание состояния и тенденций развития рынка;

- знание окружающей Среды и ее тенденций;

- умение создать товар и так довести его до потребителя, чтобы он предпочел товару конкурента.

2. Маркетинговый контроль, его функции.

Поскольку при осуществлении планов маркетинга возникает множество неожиданностей, отделу маркетинга необходимо вести постоянный контроль за ходом их выполнения. Системы маркетингового контроля нужны для того, чтобы быть уверенным в эффективности и эффектности деятельности фирмы. Однако сам маркетинговый контроль - понятие отнюдь не однозначное. Можно выделить 3 типа маркетингового контроля.

Контроль за выполнением годовых планов заключается в том, что специалисты маркетинга сопоставляют текущие показатели с контрольными цифрами годового плана и при необходимости принимают меры к исправлению положения.

Контроль прибыльности заключается в определении фактической рентабельности различных товаров, территорий, сегментов рынка и торговых каналов.

Стратегический контроль заключается в регулярной проверке соответствия исходных стратегических установок фирмы имеющимся рыночным возможностям. Рассмотрим все три типа маркетингового контроля.

	Тип контроля
	Основные ответственные за его проведение
	Цель контроля
	Приемы и методы контроля

	Контроль за выполнением годовых планов
	1. Высшее руководство

2. Руководство среднего звена
	Убедиться в достижении намеченных результатов
	1. Анализ возможностей сбыта

2. Анализ доли рынка

3. Анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом

4. Наблюдение за отношением клиентов

	Контроль прибыльности
	1. Контролер по маркетингу
	Выяснить, на чем фирма зарабатывает деньги, а на чем теряет их
	1. Рентабельность в разбивке по товарам, территориям, сегментам рынка, торговым каналам, объемам заказов

	Стратегический контроль
	1. Высшее руководство

2. Ревизор маркетинга
	Выяснить, действительно ли фирма использует лучшие из имеющихся у нее маркетинговых возможностей и сколь эффективно она это делает
	1. Ревизия маркетинга


3. Организация маркетинговых исследований на фирме.

Маркетинговые исследования состоят из 6 этапов:

1.Определение проблемы.  

2. Анализ вторичной информации.

3. Получение первичной информации.

4. Анализ данных.

5. Разработка рекомендаций.

6. Использование результатов.

1. Определение проблемы.  Все действия процесса маркетинговых исследований выполняются в определенном порядке. Вторичная информация не изучается до тех пор, пока фирма не определит проблему или вопрос, который должен быть изучен. А первичная информация не собирается до тех пор, пока не будет тщательно изучена вторичная информация. Первичные данные нужны не всегда. Во многих случаях многие фирмы могут разрешить проблемы без нее. Только если вторичной информации окажется недостаточно, то фирмы должны собирать первичную информацию. Определенные проблемы - это формирование предмета маркетинговых исследований. Без этого можно собрать ненужную и дорогостоящую информацию, а хорошо выполненная эта операция (определение проблемы) ориентирует на сбор и анализ конкретной информации, нужной для принятия решений.

2. Анализ вторичной информации. Вторичная информация - это данные, собранные ранее для целей, отличных от связанных с решением исследуемой проблемы. Независимо от этого, ее низкая цена и быстрая доступность требуют, чтобы первичные данные не собирались до завершения поиска вторичной информации. Чтобы определить ее ценность, исследователь должен сопоставить ее достоинства и недостатки.

Достоинства вторичной информации.

- многие ее виды недорогие, так как не нужен сбор новых данных;

- информация собирается быстро;

- часто имеется несколько источников информации;

- источники информации могут содержать данные, которые фирма не может сама получить;

- информация ,собранная из независимых источников, как правило, достоверна;

- она помогает в ситуации, когда требуется предварительный анализ.

Недостатки вторичной информации:

- имеющаяся информация может не подходить для целей проводимого исследования в силу своей неполноты или слишком общего характера;

- вторичная информация может быть старой или устаревшей;

- методология сбора данных может быть неизвестна;

- могут существовать противоречивые данные;

- так как многие исследовательские проекты не могут быть повторены, надежность информации не всегда известна.

Источниками вторичной информации могут быть внутренними и внешними.

Внутренние: бюджеты, бухгалтерская отчетность, данные о сбыте, о прибыли и убытках, данные о запасах, результаты аудиторских проверок, результаты предыдущих исследований.

Внешние: периодические издания, монографии, другие непериодические публикации, статистические сборники, информация коммерческих исследовательских организаций.

3. Получение первичной информации. Первичные данные - необходимы тогда, когда доскональный анализ вторичных данных не в состоянии обеспечить необходимую информацию.

Достоинства первичной информации:

- собирается в соответствии с точными целями данной исследовательской задачи;

- методология сбора данных контролируется и известна компании;

- все результаты доступны для компании, которая может обеспечить их секретность для конкурентов;

- отсутствуют противоречивые данные из различных источников;

- надежность может быть определена;

- если вторичная информация не отвечает на все вопросы, то сбор и анализ первичной информации - это единственный способ получить необходимые сведения.

Недостатки:

- сбор первичных данных может занять много времени;

- могут потребоваться большие затраты;

- подход компании может носить ограниченный характер;

- фирма может оказаться неспособной собирать первичные данные.

Для сбора первичных данных разрабатывается структура исследования, то есть план исследований как руководство для сбора и анализа данных.

Структура исследования:

1. Кто собирает данные? Сама компания либо нанимает внешнего исследователя?

2. Какая информация должна собираться?

3. Кого или что следует исследовать?

4. Какие методы сбора данных следует использовать? Их может быть 4:

а) опрос: личный опрос, по телефону, по почте;

б) наблюдение - представляет собой аналитический метод, с помощью которого изучают и фиксируют настоящее поведение и результат прошлого поведения в реальных ситуациях;

в) эксперимент - это тип исследования, когда в контролируемых условиях изменяется один или несколько факторов;

г) имитация - метод, основанный на применении ПК, который воссоздает использование различных маркетинговых факторов, а не в реальных условиях (моделирование ситуации);

5. Сколько это будет стоить?

6. Кто будет собирать данные?

7. На сколько длителен будет период сбора данных (сроки)?

8. Когда и где следует собирать информацию?

Только после разработки плана исследования происходит непосредственный сбор данных.

4. Анализ данных - заключается в оценке ответов, обычно с использованием статистических методов, связанных с рассматриваемой проблемой. После сведения данных заносятся в таблицу, строятся графики и диаграммы.

5. Разработка рекомендаций. Это предложение о будущих действиях компании, основанные на собранных данных и представленные руководству в письменном виде.

6. Использование результатов. Это получение сообщений о результатах внедрения маркетинговых исследований, и представляет собой обратную связь с руководством маркетинга (авторский надзор).

Руководители скорее будут использовать результаты, если:

1. Они участвовали в определении структуры исследований.

2. Действуют в рамках децентрализованной и неформальной организации.

3. Если они обладают свободой в принятии решений.

4. Результаты исследований подтверждают их интуитивное представление.
4. Сбытовая политика, методы и функции сбыта.

Основные цели распределительной политики – достижение определенной доли товарооборота, завоевание заданной доли рынка, определение глубины распределения и минимизация затрат на распределение Главная цель - организация сбытовой сети для эффективной продажи изготовленной продукции..

Процесс выбора каналов сбыта подразделяется на 4 этапа:

1. Определение стратегии сбыта.

2. Определение альтернативных каналов сбыта.

3. Оценка каналов.

4. Выбор партнеров.

Руководство фирмы, прежде всего, должно выбрать стратегию сбытовой политики – как именно должна быть организована система сбыта: через собственную или дилерскую сеть; через какие типы торговых посредников должен осуществляться товарооборот и т.д.

При определении стратегии различают следующие виды сбыта:

Интенсивный. Это означает проникновение в наибольшее возможное количество каналов сбыта. Применяется в основном для товаров широкого потребления.

Селективный сбыт используется, когда продукт имеет особое качество. В ряде случаев этот вид сбыта требует от продавцов специальной квалификации для оказания помощи при выборе.

Эксклюзивный сбыт означает, что продукт продается в одном или нескольких местах географически ограниченного рынка 

Существующие каналы сбыта предусматривают три основных метода сбыта:

1. Прямой – производитель непосредственно продает товар потребителю,

2. Косвенный – сбыт организованный через независимых посредников,

3. Комбинированный – сбыт осуществляется через организацию с общим капиталом фирмы-производителя и независимой фирмы.

При определении альтернативных каналов составляют список различных существующих каналов сбыта, которые затем сравниваются по ряду факторов и выбирается наиболее подходящий для данного рынка.

Факторы оценки каналов сбыта:

- степень охвата целевого рынка;

- профессионализм продавца;

- эффективность демонстрации товара;

- пути доступа к данному каналу.

Для определения глубины распределения канала используются следующие факторы:

- инвестиции,

- соотношение доходов и расходов,

- возможность контроля,

- условия сотрудничества,

- условия конкуренции.

Выбор торгового посредника осуществляется с помощью таких критериев: 

- финансовый аспект; 

- организация и основные показатели сбыта; 

- продукция, сбыт которой осуществляет посредник; 

- общее количество проданных товаров; 

- охват рынка, запасы и складские помещения; 

- управление; 

- репутация посредника.  

Для решения задач связанных со сбытом используют следующие методы:

Инструментальный – использует такие средства: визиты продавцов, особые скидки, реклама.

Шаблонный (рутинный) – все производится по уже установленным шаблонам: дни заказов, ритм поставок, средства транспортировок, порядок оплаты и стандартизация оформления заказа.

Программный – позволяет с помощью использования программ развития по маркетингу увеличить сбыт, а следовательно, и прибыль сверх поставленных целей.

В процессе решения вопроса о каналах сбыта различают:

Канал нулевого уровня (канал прямого маркетинга). Он состоит из производителя, который непосредственно продает товар клиенту.

При этом продавец использует три способа прямой продажи:

1. Торговля через магазины, принадлежащие производителя;

2. Посылочная торговля;

3. Торговля вразнос.

Канал одноуровневый. Включает в себя еще одного посредника, обычно это розничные торговцы.

Двухуровневый канал. Включает в себя розничных и оптовых торговцев.

Трехуровневый канал. Состоит из трех посредников: оптовый, мелкооптовый и розничный продавец.

Наличие многоуровневых каналов предоставляет следующие преимущества:

- посредники уже имеют свою собственную клиентуру, что автоматически расширяет клиентуру продавца.

- предприятию нет необходимости формировать собственное складское хозяйство.

- недостатками многоуровневых каналов являются:

- может возникнуть зависимость от посредника.

- может утратится непосредственный контакт производителя с клиентами.

Производители (поставщики) должны выбирать между сбытом с помощью собственных органов распределения либо с помощью внешних органов (посредников).

Существуют следующие собственные средства продаж:

1. Продажи с помощью коммивояжеров (являются служащими фирмы, оплачиваемыми фиксированным окладом, к которому, в зависимости от продаж, добавляются комиссионные).

2. Продажи с помощью сбытовых филиалов предприятия. Преимущества такого способа продаж является то, что филиалы могут обеспечить требуемый уровень сервисного обслуживания, консультационные услуги и к тому же, филиал экономически зависим от головной фирмы.

Внешние средства продаж подразделяются на:

1. Договорных сбытовиков. Как правило, договорной сбытовик сам обеспечивает складское хозяйство и техническое обслуживание продукции.

2. Торговых представителей. Они оказывают посреднические услуги на заключение сделок, но не приобретают прав собственности на товар.

Как правило, посредники представляют только одну фирму. Если же посредник представляет несколько фирм, то товары этих фирм не конкурируют между собой, а по возможности дополняют друг друга. Благодаря ассортиментной комбинации изделий обеспечивается улучшение сбыта. Особенно большое значение этот фактор приобретает для фирм впервые выходящих с товаром на рынок. Существуют следующие формы оптовых продавцов, которые различаются по специализации:

- на одном товаре  или мелкой группе товаров,

- на широком ассортименте,

- по потребителям,

- по регионам,

- по функциям.

Можно выделить следующие формы предприятий оптовой торговли:

1. Закупочная,

2. Сбытовая,

3. Специализированная,

4. Оптовая торговля типа “купил-отвез”,

5. Оптовая торговля типа “поставка контейнерами”,

6. Оптовая торговля типа “just-in-time”.

Существуют следующие типы розничной торговли:

1. Киоски,

2. Бакалейные магазины,

3. Универсамы,

4. Магазины самообслуживания,

5. Универмаги,

6. Торговые дома,

7. Торговые центры.

5. Формы организации службы маркетинга.

Фирма должна разработать такую структуру службы маркетинга, которая в состоянии взять на себя всю маркетинговую работу, включая планирование. Если фирма очень маленькая, все маркетинговые обязанности могут быть возложены на одного человека. Ему будет поручено заниматься и маркетинговыми исследованиями, и организацией сбыта, и рекламой, и службой сервиса для клиентов и т.д. Этого человека могут называть управляющим службой сбыта, управляющим по маркетингу или директором маркетинга. Если фирма большая, в ней обычно работают несколько специалистов в области маркетинга. 

Схемы организации службы маркетинга. 

Сегодня отделы маркетинга могут быть организованы на разных основах. Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых целей.

Функциональная организация. Самой распространенной схемой является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае специалисты по маркетингу руководят разными видами (функциями) маркетинговой деятельности. Они подчиняются вице-президенту по маркетингу, который координируют их работу. На схеме представлены 5 таких специалистов: управляющий службой маркетинга, управляющий службой рекламы и стимулирования сбыта, управляющий службой сбыта, управляющий службой маркетинговых исследований и управляющий по новым товарам. Кроме них, могут быть еще управляющий службой сервиса для клиентов, управляющий службой планирования маркетинга и управляющий службой товародвижения.

Основным достоинством функциональной организации является простота управления. С другой стороны, по мере роста товарного ассортимента и рынков фирмы эта схема все больше и больше теряет свою эффективность. Становится все труднее разрабатывать особые планы для каждого отдельного рынка или товара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы в целом.

Вице-президент

по маркетингу



  Управляющий      Управляющий        Управляющий       Управляющий    Управляющий

      службой             службой                   службой                  службой               по новым

    маркетинга        рекламы и                    сбыта                  маркетинговых       товарам

                               стимулирования                                        исследований

                                   сбыта

Функциональная организация

Организация по географическому принципу. В компаниях, торгующих по всей территории страны, подчиненность продавцов нередко приобретает форму организации по географическому принципу. На схеме оказаны: один управляющий общенациональной службой сбыта, 4 управляющих региональными службами сбыта, 24 управляющих зональными службами сбыта, 192 районных управляющих по сбыту и 1920 торговых агентов. При организации по географическому принципу торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемых ими территорий, лучше узнавать своих клиентов и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств и разъезды.

Вице-президент

по маркетингу


 Управляющий       Управляющий          Управляющий       Управляющий     Управляющий

     службой                службой                  общенацио-              службой               по новым

  маркетинга             рекламы и                  нальной               маркетинговых       товарам

                                стимулирования          службы                исследований

                                                                       сбыта

Управляющие региональными службами сбыта (4)

Управляющие зональными службами сбыта (24)

Районные управляющие по сбыту (192)

Торговые агенты (1920)

Организация по географическому принципу

Организация по товарному принципу.

Организация по рыночному принципу. Многие фирмы продают товары своего ассортимента на разных по своему характеру рынках. Использование организации по рыночному принципу желательно в тех случаях, когда у разных рынков разные покупательские привычки или разные товарные предпочтения.

Организация по рыночному принципу аналогична системе организации по товарному производству. Управляющий по рыночной работе руководит деятельностью нескольких управляющих по отдельным рынкам. Управляющий по работе с рынком отвечает за разработку перспективных и годовых планов по сбыту и прочим видам функциональной деятельности. Основное достоинство этой системы заключается в том, что фирма строит свою работу применительно к нуждам потребителей, составляющих конкретные сегменты рынка.

Организация по товарно-рыночному принципу. Перед фирмами, продающими множество разных товаров на множестве разных рынков, встает проблема: воспользоваться ли системой организации по товарному производству, требующей от управляющих по товарам знания сильно отличающихся друг от друга рынков, или применить у себя систему организации по рыночному принципу, при которой управляющие по работе с рынками обязательно должны быть знакомы с самыми разными товарами, приобретаемыми на рынках. А еще фирма может одновременно иметь у себя и управляющих по товарам, и управляющих по рынкам, то есть применить так называемую матричную организацию.

6. Задача.

Торговая фирма закупает товар по цене 170 руб. за единицу и продает в количестве 200 шт. этого товара еженедельно по цене 250 руб. Маркетинговый отдел по результатам исследования рекомендует понизить на одну неделю цену на 10%.

Рассчитать, сколько единиц товара нужно реализовать фирме, чтобы сохранить свою валовую прибыль на прежнем уровне.

Ответ:

Еженедельная валовая прибыль до снижения цены составит:

П= 200 шт. х (250 руб. – 170 руб.) =16000 руб.

При снижении цены на 10%, новая продажная цена товара составит: 

Ц= 250 руб.  – 25 руб.  = 225 руб.

Т.о., прибыль с одной шт. товара составит:

П1 = 225 руб. – 170 руб. = 55 руб.

Тогда, чтобы сохранить свою валовую прибыль на прежнем уровне, фирме нужно реализовывать в неделю товаров:

Колич-во товаров  = 
[image: image1.wmf].
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Ответ:  291 шт.
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