11. Конкуренция, ее виды и методы ведения конкурентной борьбы.
Конкуренция  - соперничество между участниками рыночного хозяйства за лучшие условия производства, купли и продажи товаров. Такое неизбежное столкновение порождается объективными условиями: полной хозяйственной обособленностью каждого субъекта рынка, его полной зависимостью от хозяйственной конъюнктуры и противоборством с другими претендентами за наибольший доход. Борьба частных товаровладельцев за экономическое выживание и процветание - закон рынка.

    В  зависимости  от  соотношения  между  количеством  производителей   и

количеством потребителей различают следующие виды конкурентных структур:

1. Большое количество самостоятельных производителей некоторого  однородного

   товара и масса обособленных потребителей данного товара. Структура связей

   такова, что каждый потребитель, в принципе, может купить товар  у  любого

   производителя, сообразуясь с собственной оценкой полезности  товара,  его

   ценой и собственными возможностями приобретения  данного  товара.  Каждый

   производитель может продать товар любому потребителю, сообразуясь  только

   с собственной выгодой. Ни один из потребителей не приобретает  какую-либо

   существенную  долю  общего  спроса.  Данная  структура  рынка  называется

   полиполией и порождает, так называемую, совершенную конкуренцию.

2. Огромное число обособленных потребителей и малое количество

   производителей, каждый из которых может удовлетворить значительную долю

   общего спроса. Такая структура называется олигополией, и порождает, так

   называемую, несовершенную конкуренцию. Предельным случаем данной

   структуры, когда массе потребителей противостоит единственный

   производитель, способный удовлетворить общий спрос  всех потребителей,

   является монополия. В случае, когда рынок  представлен относительно

   большим числом производителей, предлагающих  гетерогенную (разнородную)

   продукцию, то говорят о монополистической конкуренции.

3. Единственный потребитель товара и множество самостоятельных

   производителей. При этом единый потребитель приобретает весь объем

   предложения товара, который поставляется всем множеством производителей.

   Данная структура порождает особый тип несовершенной конкуренции,

   называемый монопсонией (монополия спроса).

4. Структура взаимосвязей, где единому потребителю противопоставляется

   единственный производитель (двусторонняя монополия), вообще не является

   конкурентной, но также не является и рыночной.

Конкуренцию можно условно разделить на  добросовестную  конкуренцию  и

недобросовестную конкуренцию.

      Основными методами добросовестной конкуренции  являются:

       - повышение качества продукции

       - снижение цен («война цен»)

       - реклама

       - развитие до- и послепродажного обслуживания

       - создание новых товаров и услуг с использованием достижений  НТР  и

      Одной из традиционных форм конкурентной борьбы, как уже было  сказано,

является  манипулирование  ценами,  т.н.  «война   цен»,   используемая, в

основном,  для  выталкивания   с   рынка   более   слабых   соперников   или проникновения на уже освоенный рынок.  Более эффективной и более современной формой  конкурентной  борьбыявляется борьба за качество предлагаемого на рынок  товара.

Недобросовестная конкуренция

      Основными методами являются:

       - экономический (промышленный шпионаж)

       - подделка продукции конкурентов

       - подкуп и шантаж

       - обман потребителей

       - махинации с деловой отчетностью

       - валютные махинации

       - сокрытие дефектов и т.д.

12. Выбор маркетинговой стратегии в зависимости от типа конкуренции  на рынке.

Обычно выделяют четыре возможные конкурентные структуры, или типы рынков. Маркетинговая стратегия выбирается в зависимости от конкурентной структуры фирмы (табл. 2 ).

Чистая или совершенная конкуренция имеет место на рынке, где представлено множество продавцов и покупателей одинакового товара или услуг (например, пищевые продукты, сырье, ценные бумаги). Здесь ни одна фирма не может влиять на положение на рынке, так как ее доля на нем невелика.

На рынке чистой конкуренции отсутствует контроль цен, а требования к маркетинговой деятельности фирмы минимальны. В современных условиях рынки чистой конкуренции встречаются довольно редко и только по ограниченному кругу товаров или услуг.

Монополистическая конкуренция возникает на рынках с большим числом продавцов, предлагающих схожие, но не идентичные товары. В этих условиях важно добиться отличительных преимуществ за счет комбинирования факторов маркетинга. Прежде всего следует приложить усилия, чтобы сделать свой товар более привлекательным для потребителя, чем аналогичный товар конкурента. Для этого фирма может разъяснять и рекламировать “новые” “улучшенные” качества товара, его “уникальность”, “самую низкую цену” и т.д.

Маркетинговая стратегия фирмы строится на товарной дифференциации и сегментации рынка.

Разные предложения для потребителей - наиболее распространенный в настоящее время вид конкурентной структуры.

Олигополистическая конкуренция существует на рынках, где господствует несколько крупных фирм, причем товары могут быть как одинаковыми, стандартными, так и различными по своим параметрам. Для такого рынка характерна высокая степень концентрации производства .

На олигополистический рынок проникнуть новым конкурентам затруднительно в силу наличия высоких барьеров, в частности, 

высокой стоимости выхода на рынок, патентной защищённости продукции или технологии и т.д..

При олигополии менее эффективна и ценовая конкуренция, 

поскольку затраты на нее часто бывают значительными, но не производительными.

Вместо ценовой конкуренции олигополии используют лидерство в 

ценах, соглашения и традиции в определении ценовой политики. 

Здесь конкуренция складывается, как правило, в традиционных, технологически передовых отраслях (например, автомобильная, машиностроительная, алюминиевая, химическая, электронная).

На олигополистическом рынке важную роль играет маркетинговая деятельность фирм, оперативное реагирование на сигналы маркетинговой 

cреды фирмы, учёт маркетинговых стратегий фирм - конкурентов .

В случае монополии или чистой монополии на рынке представлена 

всего одна фирма, продающая конкретный товар или услугу, что 

позволяет ей выбирать любую цену из возможных в соответствии 

с кривой спроса.

Монополистическая фирма характеризуется следующими признаками: 

* она единственный продавец;

* нет близких заменителей данного монопольного товара;

* существуют барьеры для выхода на данный рынок. 

Благодаря уникальности своего продукта (при условии 

функционирования) фирма-монополист способна контролировать 

рынок и проводить свою маркетинговую стратегию.

Роль силы, сдерживающей монополию, в этом случае выполняет 

государство, контролируя деятельность монополистов.

13. Сегментация рынка, ее сущность и назначение.

Сегментация - это процесс выявления на рынке и профилирования отдельных групп покупателей, испытывающих потребность в определенном товаре или услуге. Профилирование - установление отдельных характеристик (критериев), объединяющих потребителей в самостоятельные группы. При разделении рынка на отдельные сегменты необходимо соблюдать ряд условий: 

четкость очертаний сегмента - ключевые характеристики сегмента должны четко отличаться от характеристик смежных сегментов; 

доступность - выделенный сегмент должен быть доступен для сбора необходимой рыночной информации; 

величина - сегмент должен быть достаточно большим, чтобы обеспечивать доходность фирмы; 

прозрачность - сегмент должен быть доступен для использования в нем эффективных методов сбыта. 

Процесс сегментации имеет для фирмы стратегическое значение, поскольку приводит к определению области ее деятельности и к идентификации факторов, ключевых для достижения цели. Каждая фирма, выходящая на рынок, должна определить для себя, будет ли она предлагать товары и услуги для всех возможных потребителей, либо сфокусирует свои усилия на отдельных целевых группах, предлагая решения, адаптированные к специфическим проблемам. С этой точки зрения возможны три вида стратегии маркетинга: 

массовый - вид маркетинга, который характеризуется массовым производством и маркетингом одного продукта, предназначенного сразу для всех покупателей; 

продуктно-дифференцированный - вид маркетинга, который характеризуется производством и маркетингом нескольких продуктов с различными свойствами, предназначенных для всех покупателей, однако рассчитанных на разные их вкусы; 

целевой маркетинг - вид маркетинга, который характеризуется тем, что осуществляется производство и маркетинг продуктов, разработанных специально для рыночных сегментов. 

Сегментация рынка может быть проведена на основе различных критериев, выбор которых предопределяется назначением товара. Для рынков потребительских товаров чаще всего используются следующие признаки: 

демографические - возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семьи, количество детей; 

социально-экономические - род занятий, образование, уровень доходов, социальная принадлежность; 

психографические - стиль жизни, особенности личности; 

поведенческие - повод совершения покупки, искомые выгоды, интенсивность потребления, статус пользователя. 

Для товаров производственного назначения выделяют следующие признаки сегментации: 

отраслевая принадлежность и сфера деятельности; 

размер потребителей-организаций; 

специфика организации закупок - объем и периодичность заказов, сроки поставки, условия оплаты, форма взаимоотношений. 

В качестве универсального признака сегментации выступает географический признак - величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, отдаленность от предприятия-изготовителя.
14. Стратегии сегментации

Чтобы быть эффективной, сегментация должна удовлетворять трем группам условий: дифференцированной реакции, достаточности объемов сегментов, измеримости и доступности. 

Дифференцированная реакция 

Это самое главное условие. Идентифицированные сегменты должны существенно различаться по своей чувствительности к маркетинговой активности фирмы. Отсюда следует, что используемые критерии сегментации должны максимизировать различия между сегментами минимизировать различие между покупателями внутри одного сегмента

Следовательно, чтобы избежать опасности "каннибализма" между товарами одной фирмы, предназначенными для различных сегментов, между сегментами должны существовать значительные барьеры. Чем четче определен и явственнее различим характер товара, тем однороднее может быть сегмент. 

Достаточная величина 


Идентифицированные сегменты должны быть крупными, т.е. представлять потенциал, достаточно значительный, чтобы оправдать разработку специальной маркетинговой стратегии. Это условие требует учитывать не только размер сегмента по количеству или по частоте покупок, но также и продолжительность его существования. Все сегменты подвержены влиянию моды. Поэтому важно удостовериться, что выделенная совокупность не является эфемерной и будет иметь достаточно долгую экономическую жизнь. Наконец, условие существенности сегмента подразумевает также, что ценность, добавляемая к товару его специфичными качествами, может найти финансовое выражение в цене, выгодной для изготовителя и приемлемой для группы целевых покупателей. 

Измеримость 

Чтобы осознанно выбрать целевой сегмент, нужно иметь возможность определить его размер, оценить покупательную способность потребителей и их основные характеристики в терминах покупательского поведения. Если примененный критерий сегментации слишком абстрактен, по нему трудно собрать перечисленные сведения. Например, если потенциальные покупатели - это фирмы средних размеров, сравнительно легко узнать их количество, географическое положение, объемы оборота и т.п. Если же критерием является восприимчивость к инновации, положение становится значительно более трудным я, возможно, для измерения потенциала сегмента понадобится специальное исследование рынка. В этом слабость методов сегментации по выгодам и по стилю жизни, которые в отличие от описательной сегментации используют абстрактные критерии. 

Доступность 

Выделенные сегменты должны быть доступны, причем по возможности доступны селективно, чтобы именно на них можно было бы сконцентрировать усилия в области коммуникации и продаж. 

Сегментация рынка может быть проведена на основе различных критериев, выбор которых предопределяется назначением товара. Для рынков потребительских товаров чаще всего используются следующие признаки: 

демографические - возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семьи, количество детей; 

социально-экономические - род занятий, образование, уровень доходов, социальная принадлежность; 

психографические - стиль жизни, особенности личности; 

поведенческие - повод совершения покупки, искомые выгоды, интенсивность потребления, статус пользователя. 

Для товаров производственного назначения выделяют следующие признаки сегментации: 

отраслевая принадлежность и сфера деятельности; 

размер потребителей-организаций; 

специфика организации закупок - объем и периодичность заказов, сроки поставки, условия оплаты, форма взаимоотношений. 

В качестве универсального признака сегментации выступает географический признак - величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, отдаленность от предприятия-изготовителя.

15. Сущность и значение STP-маркетинга.

Сегодня фирмы все больше переходят от методов массового и товарно-дифференцированного маркетинга к технике целевого мар​кетинга, который помогает продавцам полнее выявлять имеющиеся маркетинговые возможности. Для каждого целевого рынка продавец может разработать нужный этому рынку товар. Для обеспече​ния эффективного охвата каждого такого рынка он может варьиро​вать цены, каналы распределения, рекламные усилия. Вместо того чтобы распылять свои маркетинговые усилия («стрельба из дробо​вика»), он сможет сфокусировать их на покупателях, наиболее заинтересованных в приобретении товара («стрельба из винтовки»).
Целевой маркетинг требует проведения трех основных меро​приятий (см. рис. 42).

Первое ( сегментирование рынка ( разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и/или комплексы маркетинга. Фирма определяет разные способы сегментирования рынка, составляет профили полу​ченных сегментов и оценивает степень привлекательности каждого из них.
Второе ( выбор целевых сегментов рынка ( оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами.
Третье-позиционирование товара на рынке ( обеспечение товару конкурентного положения на рынке и разработка детального ком​плекса маркетинга.
16. Стратегии позиционирования и выбора целевого сегмента

После выбора целевого сегмента (сегментов) фирма должна решить, какую позицию следует занять в каждом сегменте. Важность этого решения в том, что оно будет служить путеводной нитью при выработке маркетинговой программы. Позиционирование определяет характер восприятия фирмы целевыми покупателями. 

Эта задача особенно актуальна, когда принята дифференцированная стратегия охвата рынка, требующая вместо выбора единой позиции на всем рынке позиционирования в каждом сегменте. Таким образом, стратегия позиционирования г это инструмент реализации стратегии дифференциации. 

Основания для позиционирования 

Винд выделил шесть альтернативных типов позиционирования марки: 

— позиционирование, основанное на отличительном качестве товара 

— позиционирование, основанное на выгодах или на решении проблемы 

— позиционирование, основанное на особом способе использования 
— позиционирование, ориентированное на определенную категорию потребителей 

— позиционирование по отношению к конкурирующей марке 

— позиционирование, основанное на разрыве с определенной категорией товаров. 

Существуют и другие основания для позиционирования, например стиль жизни. 

Правильный выбор позиционирования требует соблюдения нескольких условий. 
Необходимо, в частности 

— иметь хорошее понимание позиции, реально занимаемой маркой в сознании покупателей; это знание может быть приобретено прежде всего путем исследований имиджа марки; 

— знать позиционирование конкурирующих марок, особенно главных конкурентов; 

— выбрать собственную позицию и идентифицировать релевантные и самые убедительные аргументы в ее обоснование; 

— оценить потенциальную рентабельность выбираемой позиции, проявляя подозрительность в отношении ложных рыночных ниш, изобретенных рекламными агентами или открытых в результате качественных исследований, не подтвержденных на большой выборке; 

— убедиться в том, что марка обладает достаточным потенциалом, чтобы достичь нужного позиционирования в сознании покупателей; 

— оценить уязвимость позиционирования; достаточно ли у нас ресурсов, чтобы занять и защитить выбранную позицию? 

— убедиться в согласованности выбранного позиционирования с другими маркетинговыми факторами: ценой, коммуникацией и сбытом. 

Если имеется ясное и четкое определение избранного позиционирования, для менеджеров операционного маркетинга становится сравнительно просто перевести позиционирование в эффективную и последовательную маркетинговую программу.

Сегментация рынка может быть проведена на основе различных критериев, выбор которых предопределяется назначением товара. Для рынков потребительских товаров чаще всего используются следующие признаки: 

демографические - возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семьи, количество детей; 

социально-экономические - род занятий, образование, уровень доходов, социальная принадлежность; 

психографические - стиль жизни, особенности личности; 

поведенческие - повод совершения покупки, искомые выгоды, интенсивность потребления, статус пользователя. 

Для товаров производственного назначения выделяют следующие признаки сегментации: 

отраслевая принадлежность и сфера деятельности; 

размер потребителей-организаций; 

специфика организации закупок - объем и периодичность заказов, сроки поставки, условия оплаты, форма взаимоотношений. 

В качестве универсального признака сегментации выступает географический признак - величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, отдаленность от предприятия-изготовителя.

17. Потребности в системе маркетинга.

Потребность ― нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью ин​дивида.
Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу данного общества.По мере прогрессивного развития общества растут и потреб​ности его членов. Люди сталкиваются со все большим количеством объектов, пробуждающих их любопытство, интерес и желание. Производители со своей стороны предпринимают целенаправлен​ные действия для стимулирования желания обладать товарами. Они пытаются сформировать связь между тем, что они выпускают, и нуждами людей. Товар пропагандируют как средство удовлетворе​ния одной или ряда специфических нужд. Деятель маркетинга не создает нужду, она уже существует.
Продавцы часто путают потребности с нуждами. Производи​тель буровых коронок может считать, что потребителю нужна его коронка, в то время как на самом деле потребителю нужна скважина. При появлении другого товара, который сможет про​бурить скважину лучше и дешевле, у клиента появится новая потребность (в товаре ― новинке), хотя нужда и останется прежней (скважина).

18. Товар и ассортиментная политика в системе маркетинга.

Товар ( все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внима​ния, приобретения, использования или потребления. Это могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организации и идеи.
Управляющий по товарному ассортименту должен принять решение относительно широты этого ассортимента. Ассортимент слишком узок, если можно увеличить прибыли, дополнив его новыми изделиями, и слишком широк, если прибыли можно увели​чить, исключив из него ряд изделий.
Широта товарного ассортимента отчасти определяется целями, которые фирма ставит перед собой. У фирм, старающихся про​слыть поставщиками исчерпывающего ассортимента и/или добивающихся завоевания большой доли рынка или его расширения, товарный ассортимент обычно широкий. Их меньше волнует положение, когда те или иные из производимых ими товаров не дают прибыли. Фирмы же, заинтересованные прежде всего в высокой прибыльности своего бизнеса, имеют обычно суженный ассорти​мент доходных изделий.

С течением времени товарный ассортимент обычно расширяет​ся16. Расширить свой товарный ассортимент фирма может двумя способами: наращивая его или насыщая.
РЕШЕНИЕ О НАРАЩИВАНИИ ТОВАРНОГО АССОРТИМЕНТА. Товарный ассортимент любой фирмы является частью общего «тарного ассортимента, предлагаемого отраслью в целом. 

Наращивание вниз. Многие фирмы поначалу располагаются в верхнем эшелоне рынка и впоследствии постепенно расширяют свой ассортимент, чтобы охватить и нижележащие эшелоны. Наращивание вниз может иметь целью сдерживание конкурентов, наступление на них или проникновение в наиболее быстро растущие сегменты рынка.
Наращивание вверх. Фирмы, действующие в нижних эшелонах рынка, возможно, захотят проникнуть в вышележащие. Их могут привлекать более высокие темпы роста верхних эшелонов рынка или их повышенная прибыльность. А возможно, фирма просто захочет позиционировать себя в качестве производителя с исчер​пывающим ассортиментом.
Двустороннее наращивание. Фирма, работающая в среднем эше​лоне рынка, может принять решение о наращивании своего товар​ного ассортимента и вверх и вниз одновременно. 

РЕШЕНИЕ О НАСЫЩЕНИИ ТОВАРНОГО АССОРТИМЕНТА. Расширение товарного ассортимента может происходить и за счет добавления новых изделий в его существующих рамках. Есть несколько причин, по которым прибегают к насыщению ассорти​мента: 1) стремление получать дополнительные прибыли, 2) попыт​ки удовлетворить дилеров, жалующихся на пробелы в существую​щем ассортименте, 3) стремление задействовать неиспользуемые производственные мощности, 4) попытки стать ведущей фирмой с исчерпывающим ассортиментом и 5) стремление ликвидировать пробелы с целью недопущения конкурентов.

Перенасыщение ассортимента ведет к уменьшению общих прибылей, так как товары начинают подрывать сбыт друг друга, а потребители оказываются сбитыми с толку. При выпуске новых товаров фирме следует удостовериться, что новинка заметно отличается от уже выпускаемых изделий.

