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Аналіз цінової та нецінової конкуренції як складових конкурентної політики

Конкурентні переваги систем у сфері товарного обігу з однієї сторони можуть бути досягнуті завдяки конкурентному потенціалу даної системи, а з іншої сторони – внаслідок визначених дій конкурентів до яких вони використовують свій потенціал. Одночасно конкурентні дії можуть набувати різної ступені ефективності, успішності та результативності під дією різноманітних факторів, що представляють собою конкурентні переваги систем у сфері товарного обігу. Таким чином, існує взаємовплив двох елементів конкуренції: конкурентні дії впливають на досягнення конкурентних переваг, а конкурентні переваги впливають на характер самих конкурентних дій. Конкурентні переваги організаційної структури можна класифікувати за ознаками значущості щодо формування конкурентоспроможності підприємства, за методом оцінювання, за тривалістю дії. До конкурентних переваг можна віднести матеріально-технічний потенціал, його зовнішнє та внутрішнє оформлення, методи продажу, місце розташування, систему товаропостачання, режим роботи, персонал підприємства та рівень його кваліфікації, організаційно-правову форму, асортимент товару, фінансово-економічні показники, результативні показники, імідж. 

Конкурентний потенціал систем у сфері товарного обігу повинен характеризувати досягнення організаційної структури того чи іншого рівня конкурентної переваги є основою конкурентоспроможності, тобто сукупності властивостей об’єкта, котрі характеризують ступінь задоволення конкретної потреби порівняно з іншими аналогічними об’єктами, представленими на даному ринку.  Ця характеристика товару є важливою для підприємства, оскільки наявність товарів у асортименті, що витримують конкуренцію у порівнянні з аналогічним товарами однієї групи якості та ціни, дає можливість отримання конкурентної переваги. Властивості конкурентоспроможності доцільно розглядати лише для об’єктів, яким притаманна певна мета, і які прагнуть її реалізувати у процесі свого функціонування, або для цілеспрямованих систем з метою досягнення своїх цілей.

Цінова конкуренція – це форма суперництва, яка здійснюється за допомогою цін. Цінова конкуренція досить проста. Вона полягає в тому, що виробник установлює нижчі ціни на свій товар чи послугу, а конкуренти не можуть знизити ціну внаслідок високих витрат, тому зазнають збитків, розорюються і виходять з галузі. В сучасних умовах ціна виступає найважливішим критерієм прийняття рішень про покупку споживачами. В умовах зниження платоспроможності населення покупці приймають остаточне рішення про покупку лише після порівняння цін підприємства з цінами на аналогічний товар в інших торговельних підприємствах. В першу чергу, це стосується товарів тривалого користування. Проте, у даний час таке твердження все частіше має відношення і до продовольчих тарів, у тому числі, і товарів першої необхідності.

В умовах ринку, які характеризуються посиленням конкурентної боротьби, вивчення цін конкурентів є необхідною умовою здійснення ефективної цінової політики торговельного підприємства. Це дає змогу вирішувати наступні завдання:
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адекватно оцінювати позитивні і негативні сторони процесу ціноутворення в підприємстві;
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визначати пріоритетні цілі цінової політики;
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оперативно реагувати на зміну цін конкурентами;
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зміцнювати позиції підприємства в межах обраної стратегії;
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сформувати сприятливий імідж підприємства на ринку.

Ціна зберігає свої позиції як традиційний елемент конкурентної політики та справляє незначний вплив на прибуток підприємства і його положення на ринку. Через цінову конкуренцію торговельні підприємства впливають на попит за допомогою зміни рівня ціни. 

На етапі аналізу конкуренції в процесі формування цінової політики підприємства доцільно проводити маркетингові дослідження конкурентів за такими напрямками, як частка ринку, товарний асортимент, якість товарів, цілі діяльності, рівень цін, цінова чутливість споживачів на товари конкурентів, динаміка цін, заходи щодо коригування цін, рівень сервісу, практика формування цін на нові товари конкурентом, реакція конкурентів на зміни цін на ринку, імідж на ринку, сильні і слабкі сторони конкурентів.

Моніторинг цін конкурентів основною метою має забезпечення конкурентних переваг підприємства шляхом створення адаптивного механізму реагування на зміни цін на ринку і передбачає такі основні етапи:
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виявлення дійсних і потенційних конкурентів;
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вивчення цілей діяльності конкурентів;
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аналіз наслідків, які виникли  ціновими рішеннями конкурентів;
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оцінка цінової еластичності попиту на товари конкурентів;
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дослідження взаємовпливу цін конкурентів;

[image: image11.png]



аналіз можливих напрямків зміни цін конкурентів на базі оцінки еластичності попиту за доходами;

[image: image12.png]



оцінка співвідношення ціни і якості товарів конкурентів;
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дослідження динаміки цін конкурентів у розрізі товарних груп;
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вивчення реакції конкурентів на зміни цін на ринку;
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аналіз практики формування цін на нові товари конкурентами.

Доцільно відмітити, що на зміну цін підприємствами-конкурентами впливають доходи споживачів. Оцінити залежність обсягу збуту конкурента від динаміки доходів споживачів можна на основі розрахунку коефіцієнта еластичності попиту за доходами. Даний показник характеризує чутливість попиту споживачів при зміні їх доходів. При цьому від’ємні значення коефіцієнта еластичності попиту за доходами свідчать про низьку якість товару. Додатні значення даного показника характеризують задовільну або високу якість товарів, які реалізуються конкурентом. Практична значимість аналізу впливу доходів споживачів на зміну цін конкурентом полягає у тому, що він дозволяє визначити тенденції в зміні асортиментної структури конкурента і на цій основі прогнозувати напрямки зміни його цін.

Цінова конкуренція доцільна тоді, коли її ініціатор мас міцніші позиції порівняно з конкурентами. За рівних умов «війна цін», як правило, безрезультатна. Цінова конкуренція здійснюється також у формах надання покупцям різних знижок цін, таємного зниження цін проти офіційно оголошених, установлення однакових цін на продукцію різної якості, продовження строку продажу в кредит.

Формально загальний обсяг прибутку, що одержує, торговельне підприємство, може бути виражений формулою
П = (Ц - В) • Q ,                                (2)
де Ц – ціна, за якою вдається реалізувати одиницю продукції, що ви​пускається; В – витрати на виробництво і реалізацію одиниці про​дукції; Q -  обсяг реалізованої продукції.
Насправді процеси формування витрат, ціни і прибутку набагато складніші. Усі складові даної формули, як це показано в попередніх підрозділах, взаємопов'язані і взаємозалежні і, крім того, залежать від багатьох інших факторів. Зокрема, розглянемо одну групу зв'язків.

Граничні витрати впливають на визначення обсягу реалізації, а той впливає на середнє значення витрат. У свою чергу, граничні і середні витрати взаємопов'язані одні з одними. Таким чином, коло замкнулося.


Витрати (В) є своєрідним фундаментом для ціни (Ц), іншим істотним фактором є націнка на витрати (Н, %), тобто:
Ц = В + Н • В/100%                             (3)
Саме цей показник націнки визначає прибуток, що одержує торговельне підприємство від продажу одного виробу П = Н • (В/100%). У свою чергу, цей показник залежить від цілої низки факторів попиту і конкуренції. Вони визначають, скільки відсотків до витрат можна «попросити» у покупця за даний виріб. На практиці використовують три підходи до визначення цін на продукцію:
•  орієнтація на витрати;
•  орієнтація на попит;
•  орієнтація на конкурентів
Ціноутворення з орієнтацією на витрати враховує такі фактори:
•  витрати основного виробництва;
•  витрати супутнього виробництва;
•  маркетингові витрати;
•  фіксовані націнки на прибуток.
Орієнтація на витрати при формуванні цін використовується тоді, коли у торговельних підприємствах дуже різноманітний асортимент товарів, особливо «дрібної продукції», що перетворює у занадто дороге заняття точне встановлення ціни на кожний продукт. Крім того, деякі наукомісткі продукти вбирають у себе такі значні витрати ще на етапі розроблення, що ці витрати можуть дати орієнтир на ціну цього продукту. Конкурентоспроможні системи застосовують стандартні цінові надбавки на ціну виробника, тобто на всі предмети товарів даного класу встановлюється фіксований відсоток. Цей відсоток неоднаковий. Найчастіше на продукцію, обсяг виробництва якої досить високий, встановлюються невеликі цінові надбавки, і навпаки. Наприклад, у більшості американських супермаркетів установлена стандартна 10-відсоткова надбавка на молочні продукти (від ціни постачальника). На продукти, що зберігаються довше, встановлюється надбавка в 20% .
Значний інтерес становить майстерність вибору тієї ланки у загальному ланцюгу витрат виготовлення і реалізації продукції, на якій треба сконцентрувати визначення основного фактору ціноутворення, тобто націнки. При цьому можливі ситуації вибору пріоритетною базою для формування прибутку одного з трьох зазначених вище видів витрат, а саме: витрат основного виробництва; витрат супутнього виробництва; маркетингових витрат. Як бачимо, інструментом ціно​вої політики є і сама націнка для формування прибутку.

Ціноутворення, орієнтоване на попит, враховує такі фактори:
•  смаки і звички клієнтів;
•  доходи клієнтів;
•  наявність аналогових товарів на ринку і ціна на них;
•  умови впровадження на ринок.
Даний підхід не завжди може бути успішно застосований на практиці внаслідок того, що попит значно складніше визначити і виразити в кількісних показниках порівняно з витрата​ми. Звичайно на практиці доводиться мати справу з аналізом динаміки попиту за минулий період і на цій основі прогнозувати ціни на товар. Якщо необхідно визначити ціну на новий товар за відсутності достовірного уявлення про криву попиту на дану продукцію, підприємство змушене вивчати попит на аналогічний товар.

На відміну від попереднього підходу акцент переноситься від витрат до контролю за націнкою. Окремо варто виділити проблему формування цін для нових виробів при проникненні їх на ринок. Тут можливі два принципово різних підходи.

Перший пов’язаний з установленням початкової низької ціни для залучення нових покупців з поступовим збільшенням ціни, після того як покупці звикнуть до виробу (стратегія «проникнення на ринок»); другий підхід спрямований на те, щоб негайно одержати високі прибутки. Через якийсь час ціни починають зни​жуватися, щоб не втратити покупців (стратегія «зняття вершків»).

Встановлення незвичайних за своїм видом цін також вико​ристовується в США для проникнення і закріплення на ринку. Це може бути 499 дол. замість 500 або 999 замість 1000 дол. Незвичайний вигляд ціни розрахований на попит, тому що багато покупців; звертають увагу на перші розряди (стратегія «пси​хологічної ціпи »).
Ціноутворення з орієнтацією на конкуренцію передбачає урахування таких факторів:
•  кількість фірм у галузі;
•  аналогічні імпортні товари;
•  знання цін на товари конкурентів.
Такий підхід застосовується звичайно серед великих постачальників, що запрошуються до участі в торгах на постачання певних видів товарів. Пропозиції (тендери) з указівкою найменшої ціни підприємства постачальники звичайно подають заздалегідь у запечатаному конверті до певного строку. Така форма подання ціпи необхідно для дотримання умов і правил добросовісної конкуренції. Переможець тендера (як правило, з найменшою ціною) не має права вносити зміни (у бік збільшення) до попередньо встановленої ціни. Тому підприємства при встановленні найменшої ціни ґрунтуються на власних витратах і аналізі можливостей конкурентів. При такому підході можуть використовуватися такі методи контролю над ціною:
•   ціна нижча під конкурентної (мета – проникнення  на ринок);
•   ціна вища від конкурентної (стратегія „престижних цін” для продажу унікальних товарів, розкішних меблів, надання послуг фірмових готелів, дорогих ресторанів);
•   договірна ціна (стандартна продукція за умовами замовника);
•   кількісна знижка (заснована або на грошовій сумі угоди, або на кількості проданих товарів):
•   знижка, що накопичується (кумулятивна) (заснована на загальній сумі покупок клієнта за певний період);
•   торговельна знижка (надається виробникам оптових товарів); 

•   сезонна знижка.
Досить поширеною є, стратегія «йти за  лідером». При такій стратегії ціна на товар установлюється стосовно ціни, запропонованої основним конкурентом, як правило, провідною фірмою галузі. Ціна, запропонована даним підприємством, не повинна перевищувати ціни, запропонованої лідером. На взаємозамінну продукцію, що поставляється різними трейдерами на ринок (наприклад, бензин) установлюється однакова ціна. Якщо продукція (зокрема, автомобілі) близька за параметрами, то можливі деякі розходження в цінах. Безперечне лідерство в цінах забезпечується лише тоді, коли фірма має всі переваги перед конкурентами або за обсягом виробництва продукції, або за рівнем витрат.

Аналіз цінової політики і її формування безпосередньо впливають на результати діяльності підприємства. Саме від ціни залежить, наскільки вдалим буде збут і який буде прибуток. Уміле маневрування цінами (використання гнучких цін, які оперативно змінюються залежно від зміни витрат виробництва, зміни співвідношення попиту та пропозиції або змін в життєвому циклі продукції) надає можливість підприємству підвищити рівень своєї адаптаційної спроможності, не стояти на місці, швидко реагувати на зміну ринкової ситуації і перемагати в конкурентній боротьбі.

Отже, аналіз цінової політики і її формування безпосередньо впливають на результати діяльності підприємства. Адже населення купляє товари в залежності від свого соціального статусу та рівня грошових доходів.

Уміле маневрування цінами (використання гнучких цін, які оперативно змінюються залежно від зміни витрат виробництва, зміни співвідношення попиту та пропозиції, або змін в життєвому циклі продукції) надає можливість підприємству підвищити рівень своєї адаптаційної спроможності, не стояти на місті, швидко реагувати на зміну ринкової ситуації і перемагати в конкурентній боротьбі.

У конкурентоспроможних системах у сфері товарного обігу до інструментів цінового методу відносяться ціна товару чи послуги та ціновідхиляючі елементи: знижки, торговельні надбавки, надбавка ціни постачальника. Ці інструменти мають кількісний характер. В умовах зниження платоспроможності населення покупці приймають остаточне рішення про покупку лише після порівняння цін підприємства з цінами на аналогічний товар в інших торговельних підприємствах, це стосується товарів як тривалого користування, так і продовольчих товарів, в тому числі і товарів першої необхідності.

В умовах товарних відносин ціна (Ц) є сполучною ланкою між виробником і споживачем, тобто є інстру​ментом забезпечення рівноваги попиту та пропозиції. Кількісно ціна визначається, з одного боку, витратами виробництва (3), з іншого – ефектом, що одержує  споживач  (Е):

З < Ц <Е               (1)
Для нормальної роботи ціна повинна перевищувати витрати з виробництва і реалізації товарів, але бути меншою від сумарного ефекту, який одержує споживач. Ціни розрізняються залежно від того, на якій стадії товароруху вони формуються. Звичайний масовий товар проходить три стадії товароруху: 
1) підприємство – оптова торгівля; 

2) оптова торгівля – роздрібна торгівля; 

3) роздрібна торгівля – споживачі.

Відповідно до цих стадій товароруху виділяють три види цін:
-  оптові ціни підприємства (відпускання продукції підприємством);
-  оптові  ціни  промисловості (продаж оптовою торгівлею);
-  роздрібні ціни (продаж роздрібною торгівлею

Оптова (відпускна) ціна підприємства – це ціна, за якою реалізується продукція підприємства-виробника. Структурно вона складається із собівартості товару, прибутку підприємства і не​прямих податків (акциз і податок на додану вартість) (рис. 2.2). На основі оптових цін підприємства планують і аналізують вартісні економічні показники діяльності підприємства.
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Оптова (відпускна) ціна

         підприємства 

             40-60%
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             60-70%

Роздрібна ціна 

               100%
Рис. 2.2. Види цін:

 НЗБ і НМ – відповідно надбавки збутових і торгових організацій (складаються з витрат та запланованого прибутку); НП – непрямі податки.

Оптова (відпускна) ціна промисловості – ціна, за якою підприємства й організації-постачальники оплачують продукцію підприємствам-виробникам або збутовим (оптовим) організаціям. Вона містить у собі, крім оптової ціни підприємства, також постачальницько-збутову націнку (витрати плюс прибуток постачальницько-збутових організацій).
Роздрібна ціна – ціна, за яку товари реалізуються у роздрібній торговельній мережі населенню. Формування роздрібної ціни відбувається шляхом додавання до оптової ціни промисловості торговельної націнки, що складається з витрат і прибутку торговельних організацій.

Оптова ціна промисловості може збігатися з оптовою ціною підприємства. Це відбувається в тому випадку, коли підприємство, що випускає товар, самостійно реалізує його в систему роздрібної торгівлі. Оптова ціна підприємства може збігатися із роздрібною при самостійній реалізації продукції підприємством через власний роздрібний магазин.

За специфікою виділяють такі види ціни:
а) базисна ціна (як вартісний рівень для формування величини ціни залежно від різного рівня якості);
б) скорегована ціна, що враховує конкретні особливості економічної ситуації.

В ринковій економіці важливу роль відіграє така класифікаційна ознака, як ступінь незалежності цін від впливу держави при їх формуванні.
Залежно від цієї ознаки розрізняють:

1) вільні ціни, що формуються на ринку під впливом кон'юнктури незалежно від державних органів. Держава може домагатися зміни цих цін (їх рівня) тільки шляхом впливу на кон’юнктуру ринку;

2) регульовані ціни, що формуються під впливом попиту та пропозиції, але при своєму формуванні знаходяться під певним впливом державних органів або за допомогою прямого обмеження їх зростання чи зниження,  або шляхом регламентації рентабельності, або будь-яким аналогічним методом;
3) фіксовані ціни, що встановлюються державними органами на обмежене коло товарів (електроенергія, комунальні послуги тощо).

Формування ціни на конкретний товар є найважливішою складовою товарної політики підприємства. Розробкою цінової політики на підприємстві займаються вищі посадові особи, тому що рівень цін на товари в остаточному підсумку визначає і основні фінансово-економічні результати діяльності фірми. Отже, ціна повинна бути встановлена на такому рівні, щоб відшкодувати витрати і забезпечити одержання певного прибутку.

Ціноутворення – це  процес формування ціни на конкретний, товар. Знаючи, з яких елементів складається ціна, можна говорити і про сам процес утворення ціни, тобто про ціноутворення. Як і будь-який процес, він складається з декількох етапів, що послідовно здійснюються один за одним (рис. 2.3).
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Рис. 2.3. Послідовність розроблення і розрахунку ціни

Вибір мети. Торговельна система повинна насамперед визначити, яку мету вона ставить при виробництві та продажі конкретного товару. Коли чітко визначені мета і місце товару на ринку, простіше і легше сформувати комплекс маркетингу і установити ціну. Починати треба з вибору мети. Можна виділити три основні цілі цінової політики підприємства: 

•  забезпечення збуту (або виживаність);

•  максимізація прибутку;
•  утримання ринку.
1. Забезпечення збуту - головна мета фірм, що здійснюють діяльність в умовах жорсткої конкуренції, коли на ринку багато виробників з аналогічними товарами. Як правило, ця мета реалізується шляхом зменшення ціни за одиницю товару. Цю мету торговельні системи вибирають у тих випадках, коли, по-перше, ціновий попит споживачів еластичний; по-друге, торговельне підприємство бажає домогтися максимального зростання збуту і збільшення загального прибутку шляхом деякого зниження доходу з кожної одиниці товару; по-третє, фірма припускає, що збільшення обсягу реалізації скоротить відносні витрати виробництва і збуту; по-четверте, якщо низькі ціни відштовхують конкурентів; по-п’яте, коли існує значний ринок споживачів.

Для досягнення поставленої мети використовуються занижені ціни – ціни проникнення (Penetration); вони призначені для захоплення більшої частки ринку і сприяють збільшенню обсягу збуту.

2. Мета, що заснована на максимізації прибутку, має кілька різновидів. Наприклад, торговельні системи прагнуть досягнення стабільно високого рівня прибутку (на рік або декілька років).

Таке завдання ставиться не тільки підприємством, що займає стійке положення на ринку, але й підприємством, не занадто впевненим у своєму майбутньому, однак яке намагається максимально використовувати вигідну для себе кон’юнктуру ринку. Різновидами мети, заснованої на максимізації прибутку, можуть бути:

•  встановлення підприємством стабільного на кілька років доходу, що відповідає розміру середнього прибутку;

•  розрахунок зростання ціни, а отже, і прибутку у зв’язку зі збільшенням капіталовкладень;

•  прагнення до швидкого одержання початкового прибутку, якщо підприємство не впевнена в сприятливому розвитку бізнесу або їй не вистачає коштів.

3. Мета, заснована на утриманні ринку, полягає в збереженні торговельним підприємством існуючого положення на ринку або сприятливих умов для своєї діяльності. При цьому підприємство здійснює всі можливі заходи щодо запобігання зменшення збуту і загострення конкурентної боротьби. Торговельні системи ретельно стежать за ситуацією на ринку, динамікою цін, появою нових товарів, діями конкурентів. Вони не допускають надмірного завищення або заниження цін на продукцію і прагнуть знижувати витрати виробництва і збуту.
Визначення попиту. Наступним етапом встановлення ціни є визначення попиту. Неможливо розрахувати ціну, не вивчив​ши попит на даний товар. Висока або низька ціна, призначена торговельним підприємством, негайно відіб’ється на попиті на товар.
Залежність між ціною і відповідним їй рівнем попиту характеризується кривою попиту. Вона показує, що, чим вища ціна, тим нижчий попит. За інших однакових умов покупець з обмеженим бюджетом відмовиться від споживання товару з високою ціною, якщо йому буде наданий вибір альтернативних товарів. Однак це співвідношення буде іншим, якщо мова йде про збут престижних товарів, коли зростання цін викликане поліпшенням якості, більшою відповідністю моді чи інфляції.
Розходження в підходах до визначення попиту зумовлюються типом ринку. В умовах чистої монополії крива попиту показує обернено пропорційну залежність між попитом і ціною, а також обґрунтованість попиту при тій ціні, яку встановило підприємство. З появою конкурентів крива попиту буде змінюватися під впливом цінової політики інших підприємств.
Аналіз витрат. Тут доцільніше враховувати витрати за нормативами, крім цього, не слід забувати про граничні показники. По-перше, оцінюють граничні витрати і граничний доход. По - друге, визначають обсяг продукції, що дасть можливість продати всі ті одиниці, для яких граничний дохід переважає надграничні витрати.

Аналіз цін конкурентів. Кожна конкуреноспроможна система  у сфері товарного обігу повинна знати ціни на продукцію конкурентів і відмінні риси їх товарів. З цією метою здійснюються порівняльні покупки, унаслідок яких проводиться аналіз цін, товарів і якості. Торговельне підприємство може використовувати отриману інформацію як вихідну для ціноутворення і визначення свого місця серед конкурентів; адекватно оцінювати позитивні і негативні сторони процесу ціноутворення в підприємстві; оперативно реагувати на зміну цін конкурентами; зміцнювати позиції підприємства в межах обраної цінової стратегії; формувати сприятливий імідж підприємства на ринку.

Вибір методу ціноутворення. Оптимально можлива ціна повинна цілком відшкодовувати всі витрати на виробництво, розподіл і збут товару, а також забезпечувати одержання певної норми прибутку. Можливі три варіанти встановлення рівня ціни: мінімальний рівень, обумовлений витратами; максимальний рівень, сформований попитом; оптимальний рівень ціни з обліком як витрат виробництва, так і споживчого попиту.

Залежно від особливостей товару, розмірів і фінансової міцності  торговельного підприємства-продавця, а також завдань, які вона ставить, для формування ціни можуть бути використані різні методи.
Виділяють три основні  методи ціноутворення:
1) на основі повних (або тільки прямих) витрат виробництва;
2) на основі аналізу беззбитковості й одержання цільового прибутку;
3) на основі «цінності товару», яка сприймається споживачем.
Суть методу, що ґрунтується на визначенні повних витрат, полягає в підсумовуванні сукупних витрат – змінних (прямих) „плюс” постійні (накладні) витрати – і прибутку, який  підприємство сподівається одержати.
Суть методу, що базується на прямих витратах, полягає у встановленні ціни шляхом додавання до змінних витрат певної надбавки до прибутку. При цьому постійні витрати як загальні витрати на підприємстві в цілому не розподіляються за окремими товарами, а сплачуються з різниці між сумою цін реалізації і змінних витрат на виробництво продукції. Ця різниця одержала назву „доданого прибутку” або „маржі прибутку”.
Інший метод ціноутворення, заснований на витратах, орієнтується на одержання цільового прибутку. У цьому випадку ціна відразу встановлюється підприємством, виходячи з бажаного розміру прибутку. Однак для відшкодування витрат виробництва необхідно реалізувати певний обсяг продукції за даною ціною або ж за більш високою ціною, проте в меншій кількості. Тут особливо важлива цінова еластичність попиту. Використовуючи даний метод ціноутворення, підприємство повинно визначити, при якому рівні ціни, будуть досягнуті обсяги продажу, що дадуть можливість відшкодувати валові витрати і отримати цільовий прибуток. Основою такого розрахунку є побудова графіка беззбитковості. 

Розрахунок ціни на основі „цінності товару”, яка сприймається споживачем є одним із найоригінальніших методів ціноутворення, що широко застосовується у розвинених країнах. При розрахунку цін за цим методом витратні орієнтири поступаються місцем сприйняттю товару покупцем. Для того щоб підсилити цінність товару, продавець використовує нецінові заходи впливу: надає сервісне обслуговування, особливі гарантії покупцям, право користуватися товарною маркою фірми у випадку перепродажу тощо. Ціна тільки підтверджує покупцю цінність товару.

Встановлення кінцевої ціни – завершальний етап ціноутворення. Зупинивши свій вибір на одній із зазначених методик, фірма може приступити до розрахунку (встановленню) ціни, яка повинна враховувати психологічне сприйняття покупцем това​ру фірми. Наприклад, для багатьох споживачів єдина інформа​ція про якість товару міститься в ціні, і вона є показником якості. Головне завдання торговельного підприємства – продати всю продукцію. Для цього звичайно спочатку встановлюється ціна для споживачів нееластичного попиту (на який не дуже впливає рівень цін), а потім за допомогою диверсифікації цін «відловлюються» покупці еластичного попиту.

Таким чином, методи цінової конкуренції в конкурентоспроможних системах у сфері товарного обігу можна поділити на такі групи: перша група – методи засновані на зниження ціни, друга група – методи засновані на підвищення ціни, третя група – методи засновані на підтримування ціни. Розглянемо кожний з наведених вище методів цінової конкуренції.

Метод заснований на зниження ціни нижче середньоринкового рівня застосовується конкурентоспроможними системами у сфері товарного обігу в таких випадках:

1. Конкурентоспроможна система прагне здійснити наступальні дії та привабити покупців та контрагентів новими конкурентними перевагами у вигляді відносно низьких цін. Наприклад, сезонні  пониження цін, проведення розпродажів (іншими словами сейлів), встановлення пільгових цін на вечірні (ранкові, нічні) розпродажі, встановлення планових скидок постійним клієнтам.

2. Конкурентоспроможна система підтримує відносно низькі ціни і таким чином здійснює оборонні дії, які сприяють утриманню вже досягнутих раніше конкурентних переваг.

3. Конкурентоспроможна система прагне остаточно вийти з даного конкурентного поля за допомогою ліквідаційного розпродажу товарів

4. Конкурентоспроможна система проводить контрнаступальні дії за рахунок масштабного зниження цін, прагнучи викликати ажіотажний попит на свій товар – цей метод можна характеризувати як прямий демпінг.

Метод підвищення цін вищих середньоринкового рівня, торговельні системи використовують для отримання таких конкурентних позицій:

1.
Підтримка створеного бренду ексклюзивних товарів, що забезпечують більш високі ціни порівняно з середнім рівнем.

2.
Конкурентоспроможна система здійснює оборонні дії для збереження свого специфічного сегменту ринку, який несе великі витрати для задоволення своїх потреб. 

Підтримка цін на незмінному рівні.

Крім цінових методів конкурентних дій торговельні системи використовують інші методи, які називаються неціновими методами конкуренції. 

Нецінова конкуренція – це суперництво, яке ведеться між конкурентами за покупця надання продуктам неповторних особливостей – якісних, технічних тощо. 

Методи нецінової конкуренції поділяють на дві групи: 

1) Конкуренція якості й асортименту продукції,

2) Конкуренція умов продажу.
До інструментів нецінового методу, які мають здебільшого якісний характер, відносяться різні стимули активізації торгівлі: рекламу, конкурси, акції, форми та методи продажу, асортимент товарів і послуг, тощо застосовуючи ті чи інші  інструменти конкурентної боротьби, підприємства формують конкурентні переваги. 

Важливим елементом у боротьбі за прихильність та підвищений інтерес до магазину або іншого торговельного підприємства є асортиментна політика.  Асортиментна політика – це комплекс заходів щодо управління асортиментом товарів. Вона є важливим складником загальної стратегії роздрібної торгівлі. Стратегія оптимізації асортименту може здійснюватися шляхом звуження його широти і зменшення глибини: магазини скорочують асортимент до декількох товарних груп, а в межах груп – організовують продаж лише самих популярних і ходових товарів. Це дозволяє значно зменшити товарні запаси, збільшити швидкість обертання товарів і скоротити потребу в кредитах на закупівлю та реалізації товарної маси. Проте прибутковість торгівлі може бути досягнута як за рахунок скорочення, так і розширення товарного асортименту. Стратегія формування асортименту в цьому випадку має визначити, чи підвищиться рівень доходів магазину, якщо торгувати (чи не торгувати ) цим товаром.

У сфері торгівлі асортиментна політика спрямована на раціональне розміщення наявного асортименту товарів на оптових і роздрібних торговельних підприємствах. При цьому товари складного асортименту, малого та періодичного попиту можуть спочатку надійти на оптові бази і склади для підсортування. Товари простого асортименту, повсякденного та масового попиту, як правило, поставляються безпосередньо підприємствам роздрібної торгівлі. Асортиментна політика при цьому спрямована на забезпечення раціонального розміщення наявного асортименту товарів у роздрібній торговельній мережі.

Асортиментна політика у сфері роздрібної торгівлі має за мету створити максимально широкі можливості вибору товарів у магазинах з урахуванням мінімізації витрат часу покупців на купівлю за високої ефективності торговельної діяльності. Широка номенклатура товарів, які надходять для реалізації в роздрібну торговельну мережу, їх постійне оновлення, ускладнюють контроль за асортиментом за моделями, фасонами, а наявність дрібної торговельної мережі не  дозволяє здійснювати ефективне управління ним. Виникає потреба в розробці певної стратегії в асортиментній політиці.

В сучасних умовах аналіз проведення асортиментної політики свідчить про певний відхід  від основних принципів асортиментної політики у сфері торгівлі. Приватизація державної торгівлі, значне погіршення стану торговельної галузі споживчої кооперації, проблеми зростання приватної торгівлі спричинили значне погіршення роботи з формування асортименту товарів у роздрібній торговельній мережі. Майже не враховується типізація і спеціалізація магазинів, формування асортименту товарів залежить від наявних коштів і часто не враховує реальні потреби населення. Низька купівельна спроможність основної маси населення не дозволяє формувати широкий асортимент в магазинах, що, в свою чергу, призвело до майже повної ліквідації продажу товарів методом самообслуговування, згорнуто інші прогресивні методи продажу. Якщо уважно вивчити такі процеси і застосувати методи їх вирішення торговими підприємствами, для багатьох з них може відкритися безліч перспектив при формуванні конкурентної політики.

При зростанні конкурентної боротьби для торговельного підприємства бути таким, як інші, не просто недостатньо – це практично не залишає надії на достойне існування. Економічні та політичні несподіванки, разом з докорінними переворотами у світі технологій, інколи роблять сферу торгівлі схожою на парадоксальну країну чудес. Тому сьогодні торговцеві, для того щоб закріпитися у цій сфері, „потрібен дуже чіткий план” .

Стратегічне рішення роздрібного торгівця включає форму торгівлі, тобто сукупність елементів: пропоновані товари та послуги, політика ціноутворення, програми реклами та просування, підходи до дизайну магазину і представлення товарів. Успіх і виживання підприємства роздрібної торгівлі в більшості залежить від того, наскільки свідомо вибрана і вміло використовується сама концепція просування товару і організації власної діяльності. В якості основних нами виділені наступні концепції.

1. Театральна. Магазини, що обирають дану концепцію і торговельні комплекси відрізняються синтезом хорошої архітектури, продуманого дизайну, реклами і відмінного сервісу. Вони приваблюють споживачів не тільки здійсненням різноманітних покупок, а й можливістю непогано провести час. Там часто виступають професіональні артисти, дітьми займаються кваліфіковані педагоги, можна знайти і заняття по захопленням. Такі торговельні комплекси, як правило, розміщені в місцевих або районних центрах, а також в ближніх передмістях. Невеликі спеціалізовані магазини (косметика, одяг, спортивні товари) також досить часто використовують можливість театрального просування конкурентних переваг. Консультації і спілкування в магазині дозволяють споживачам отримати необхідні знання та досвід, а таж насолодитися усвідомленням особистої важливості та гарантією індивідуального підходу.

В Україні дана концепція поки що стримується у зв’язку з малочисельністю та обмеженою платоспроможність середнього класу. 

2. Цінова. Магазини, що обирають цінову концепцію, відрізняються низькими цінами за якісні товари. Саме за якісні. Основними характеристиками цінових магазинів є мінімум сервісу, максимум німих довідок, функціональне оформлення, дуже висока швидкість обслуговування і широкий асортимент, що забезпечує пропозицію практично усіх необхідних товарів. Розміщуються вони у місцях з низькою орендою, часто в спальних районах або передмістях. Величезні площі часто не розділяються на складські і торговельні.

3. Економія часу. Споживачі, що цінують власний час, можуть розглядати його економію як постійне або ж разову. Ті, для кого зекономлений час є дорожчим зекономлених грошей, надають перевагу здійснювати покупки у великих супермаркетах. Проте бувають ситуації, як от: „ Мені негайно потрібно накрити стіл для гостей”, або „ Бажаю скляночку соку прямо зараз. Ціна для мене не дуже важлива. А домашній запас я купую в іншому місці”. Так, поблизу від місць проживання та проведення вільного часу, з’являються заощаджуючі час „магазинчики за рогом”. Вони відрізняються зручним часом роботи, інколи тримають двері відкритими цілодобово. До 80% придбаного в них товару споживається зразу ж після покупки.

4. Здійснення позамагазинної торгівлі. До неї відноситься наступні форми:

· прямі продажі;

· прямий маркетинг;

· електронна комерція;

· продаж через автомати.

5. Інформаційно-ознайомлююча. Такий магазин нагадує скоріше всього, виставку. Прекрасно навчені продавці готові продемонструвати будь-яку річ в дії і скільки завгодно розповідати про технічні тонкощі. Однак ціни дуже високі, що обурює деяких покупців. Існує така група покупців, що готові платити за товар дорожче при умові, якщо їм буде надана максимально повна інформація і консультації щодо особливостей застосування товару, його властивостей і відмінними характеристиками. Проте основною ціллю створення таких магазинів інша: завжди інформаційно-ознайомлюючу концепцію використовують виробники в поєднанні з підвищеними цінами на товари. Таким чином, вони здійснюють рекламу своїх товарів, ознайомлюють із ними більшу кількість споживачів, показуючи свою турботу про якість.

Важливу роль при конкуренції між роздрібними торговельними магазинами відіграє їх розміщення. Кожна торгова точка має три торговельних зони, що визначаються за принципом доступності для покупців. Вони дозволяють створити уявлення про групи основних покупців. Раніше зони визначали, поставивши на карту циркуль і накресливши три окружності. Зараз основою для виділення зон є не відстань до магазину, а час, що витрачається покупцями на дорогу, тому вони представлені у вигляді еліпсів, а на практиці являють собою складну криволінійну фігуру, також використовуються ізохори для пішоходів та автомобілістів. Логічно, що за продовольчими товарами покупець вирушить до того магазину, котрий знаходиться поблизу місця проживання. Але якщо шлях перетинає пожвавлена магістраль, то час, що витрачається на її перехід, негативно впливає на доступність магазину для пішоходів. Складна транспортна розв’язка відбиває також бажання автомобілістів повертати або розвертатися, чекаючи на світлофорах, коли можна просто проїхати трошки далі по прямій. Перетин двох великих магістралей звужує область торгівлі магазину.

1. Наближена торгова зона – географічна площа, на котру припадає 60-70% покупців магазину або торгового центру. Межа ближньої торгової зони зазвичай проходить не більше, ніж у 2-4 км для автомобілістів і до 1 км для пішоходів. Час, що затрачається на дорогу, складає до 10 хвилин. Необхідно зазначити, що існує значний клас людей, з обмеженою рухливістю, не тільки фізичною (люди похилого віку, інваліди), але й тимчасової (молоді матері, надзвичайно завантажені на роботі люди). Такі покупці часто прив’язані до магазинів, що розміщені прямо біля дому. 

2. Середня торгова зона має вторинне значення з точки зору обсягу торгівлі, оскільки на неї припадає приблизно 20% від обсягу продаж. Час ходьби знаходиться в межах біля 10-20 хвилин і визначає радіус цієї зони – 1-2 км для пішоходів і 2-6 км для автомобілістів. 

3. Віддалена торгова зона включає покупців, котрі дуже рідко або випадково здійснюють покупки в магазині, проїжджаючи неподалік по дорозі на роботу і надають перевагу магазинам, що розміщені біля дому. Вона приносить біля 15% покупок, що здійснюються в магазині. Зазвичай її кордон знаходиться в межах 2-5 км для пішоходів, а для користувачів транспорту таких обмежень не проводять. 
На розміри кожної зони або всієї області торгівлі впливають також такі бар’єри, як річка, гора, залізниця, рів, склади або район з високим рівнем злочинності. Так, саме завдяки існуванню перешкод можуть зникати продовольчі магазини. Відповідно для одних магазинів перешкода – це обмеження, а для інших – захист.

Для мерчандайзера і торгового агента важливо знати розміри і пропорційне співвідношення торгових зон і вивчати їх у подальшому більш детально. Для збору маркетингової інформації дуже зручним є маленькі місцеві магазини: вивчаючи динаміку продажу окремих марок можна зробити припущення щодо особливостей споживання і надання переваг окремих груп людей. 

Наявність великої кількості дитячих освітніх та виховних закладів дозволяє спрогнозувати, що даний район буде привертати увагу більшої кількості заможних покупців. На перший погляд ці два фактори можуть виглядати не пов’язаними. Проте за дослідженнями, саме дитячі заклади будуть визначати тенденції розвитку торгівлі на ближчу перспективу. Більшість батьків, розчарувавшись у дорогих навчальних закладах, вважають за краще віддавати дітей у місцеві дитячі садки і школи, якщо якість освіти є досить високою, а не возити їх далеко.

Загалом більшість роздрібних торговців успішно використовують інтереси дітей для залучення до магазину їх батьків. Магазини, де дитина не сумує і не хоче чим швидше вийти з магазину, мають хорошу перспективу. Не випадково в західних торгових центрах створюються ігрові кімнати, і кваліфіковані працівники займаються з дітьми, в той час, як батьки спокійно здійснюють покупки і насолоджуються ними. 

Особливо необхідно зауважити, що близьке розташування магазинів може давати ефект синергії. У непродовольчих магазинах при наближенні області торгівлі збільшуються. Більший вибір привертає увагу значної кількості покупців, і підтримання іміджу здійснюється за рахунок сусідів. Магазини, що мають схожу спеціалізацію, і сконцентровані в одному районі, на одній торгівельній вулиці, конкурують не стільки один з одним, скільки з магазинами інших районів. Завдяки ефекту синергії, якщо він присутній, радіуси всіх торгових зон можуть збільшуватися. Вони стають набагато більшими, ніж проста сума(торгових зон торгових точок. Територія, що має синергічний ефект, успішно виграє конкуренцію у інших територій. Вона здалеку притягує до себе потік покупців.

Продовольчі магазини, що розташовані по сусідству, скоріше всього ускладнюють один одному життя, особливо при відсутності продуманої цінової та асортиментної політики. Відомо, що в основі раціонального розміщення роздрібних торговельних підприємств у містах лежить принцип рівномірності, як було сказано вище. Тому перетинання торгових зон може призвести до сильної конкуренції. Вихід з положення магазини можуть знайти, розвиваючи свої напрями і спеціалізації (м’ясо, риба, кондитерські вироби або напої). В такому випадку вони будуть взаємодоповнювати один одного. 

Завоювання секторів та районів неможливе без знання мерчандайзерами та агентами основ економічної географії. За їх допомогою можна грамотно ставити цілі та реалізовувати їх. 

На активність торгівлі в районі здійснюють вплив безліч різноманітних факторів. Залізничні вокзали, аеропорти, станції метро і ключові зупинки наземного транспорту підвищують попит. Розміщення в районі промислових підприємств, як правило, є несприятливим для роздрібної торгівлі. Магазини, розміщені в безпосередній близькості від великих заводів і фабрик, значною мірою залежать від стану справ на цих підприємствах. Дуже неритмічними для торгівця можуть виявитися, близькі до відпочинку на природі, оскільки  їх відвідування залежить від умов погоди і сезонності.

Основними методама конкурентної боротьби між продавцями споживчого ринку є цінова та нецінова конкуренція.

Цінова конкуренція проявляється у зниженні ціни на свої товари підприємством. В даному разі торговельне підприємство може використовувати переваги нижчих витрат, або свідомо йти на втрату прибутку для розширення своєї частки ринку.

В сучасних умовах в країнах з розвинутою ринковою економікою відкрита цінова конкуренція може не використовуватися. Зниження цін у одного з продавців товару викликає аналогічні дії інших конкурентів, що не призводить до зміни позиції фірми на ринку, а лише зменшує прибутковість галузі в цілому.

Зниження цін для активізації споживчого попиту застосовується переважно у короткостроковому періоді для нормалізації товарних запасів, оновлення асортименту тощо, з подальшим поверненням до традиційного рівня цін.

При неціновій конкуренції у сфері товарного обігу більш вигідне становище на ринку завойовується завдяки якісним характеристикам діяльності продавця, його особливому іміджеві, додатковим умовам обслуговування тощо.

Нецінова конкуренція включає: зміну властивостей існуючої продукції (товарів), надання їм нових властивостей та якостей; створення продукції (реалізація товарів), що задовольняють споживчий попит іншим чином або задовольняють потреби, що не існували раніше; оновлення властивостей продукції (асортименту товарів, що реалізуються) з врахуванням потреб моди, престижу; удосконалення послуг, що супроводжують реалізацію товарів (демонстрація, пакування, гарантійний ремонт та інше) (Рис. 2.4).
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Рис. 2.4. Нецінові методи конкуренції у сфері товарного обігу

Неціновий метод конкурентної боротьби у сфері товарного обігу найчастіше проявляється у двох формах. Перша базується на асортименті товарів, а друга – культурі обслуговування. Перша форма означає, що торговельне підприємство прагне захопити частину товарного ринку конкурента шляхом оновлення  асортименту товару або поліпшення його якості. Друга форма – це боротьба за привернення, залучення покупців саме до своїх товарів та послуг. Ця форма конкурентної боротьби стосується поліпшення всіх основних елементів культури торгівлі.

Одним з інструментів нецінового методу конкурентної боротьби щодо залучення покупців саме до своїх товарів є їх продаж з елементами поради. Саме послуги більшою мірою, ніж товари, є об’єктом різного ставлення до них споживачів. Це підтверджується результатами проведених досліджень, а саме, виявленою тенденцією до зростання надання консультативних послуг обстежуваними торговельними підприємствами різних організаційно-правових структур.

На нашу думку, основними інструментами нецінового методу конкурентної боротьби торговельних підприємств є асортимент товарів і послуг, методи продажу та методи активізації торгівлі, якість товарів, спосіб товаропостачання, матеріально-технічне забезпечення, кваліфікований персонал, зміна організаційно-правовової форми, місцезнаходження, використання можливостей зовнішнього середовища (мода, смаки, демографічні зміни) та інші похідні. Одним з інструментів нецінового методу конкурентної боротьби щодо залучення покупців саме до своїх товарів є їх продаж з елементами поради. Саме послуги більшою мірою, ніж товари, є об’єктом різного ставлення до них споживачів. Це підтверджується результатами проведених досліджень, а саме, виявленою тенденцією надання консультативних послуг обстежуваними торговельними підприємствами різних організаційно-правових структур.

Методи нецінової конкуренції поділяють на дві групи: 

1) конкуренція якості й асортименту продукції;

2) конкуренція умов продажу. 
Визначень терміну нецінова конкуренція є кілька:

· конкуренція, заснована на продажу товарів більш високої якості і надійності, що досягається завдяки технічним перевагам;

· конкуренція, при якій товаровиробник покращує споживчі властивості товару, залишаючи ціну незмінною;

· конкуренція, яка здійснюється за рахунок вдосконалення якості продукції і умов її продажу. Нецінова конкуренція здійснюється за різними напрямками: вдосконалення технічної сторони товару і покращення пристосованості товару до потреб споживачів.

Виділяють такі види нецінової конкуренції (рис. 2.5):
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Рис. 2.5. Види нецінової конкуренції

До нецінових методів конкуренції відносять практично весь комплекс маркетингових заходів, які можна поділити на такі, що стосуються виробництва, і такі, що стосуються продажу і просування товарів та послуг фірми. 

Нецінова конкуренція відбувається в таких сферах як:

·  новизна та високий технічний рівень товарів;

·  висока якість їх виготовлення;

·  вдосконалення асортименту товарів;

· вдосконалення організаційної структури діяльності підприємства, його управління та планування діяльності;

·  поліпшення обслуговування покупців у процесі продажу товарів;

·  поліпшення післяпродажного обслуговування споживачів;

· розвиток та вдосконалення мережі, по якій просувається товар;

· використання реклами та нових прогресивних форм і методів проштовхування товарів.

Найбільш важливі засоби нецінової конкуренції наведено на рис. 2.6.
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Рис. 2.6. Найбільш важливі засоби нецінової конкуренції

Підвищення якості може здійснюватися по двох основних напрямах:

· вдосконалення технічних характеристик товарів;

· поліпшення пристосованості товару до потреб споживачів.

Нецінова конкуренція за допомогою поліпшення якості продукції одержала назву конкуренції по продукту. Цей вид конкуренції ґрунтується на прагненні захопити частину галузевого ринку шляхом випуску нових товарів, які або принципово відрізняються від своїх попередників, або представляють модернізований варіант старої моделі. Конкуренція, заснована на підвищенні якості, має суперечливий характер. З одного боку, підвищення якості служить способом прихованого зниження цін і розширення збуту; з іншого – якість – це суб’єктивна оцінка, яка надає можливість фальсифікації якості шляхом реклами і красивої упаковки.
Нецінова конкуренція шляхом збуту продукції отримала назву конкуренції за умови продажу. Цей вид конкуренції базується на поліпшенні сервісу обслуговування покупця. Сюди входить дія на споживача через рекламу, вдосконалення торгівлі, встановлення пільг по обслуговуванню покупців після купівлі товару, тобто в процесі його експлуатації.

На даний час почали широко використовуватись різного роду маркетингові дослідження, метою яких є вивчення запитів споживача, його ставлення до тих або інших товарів, оскільки знання виробником подібного роду інформації дозволяє йому виготовляти таку продукцію, яка буде користуватись попитом серед покупців. 

У зв’язку з великим впливом на громадськість засобів масової інформації, преси реклама є найважливішим методом ведення конкурентної боротьби, оскільки за допомогою реклами фірми не тільки доносять до покупців інформацію про споживчі властивості своїх товарів, але й формують довіру до своєї товарної, цінової, збутової політики. За допомогою реклами можна певним чином формувати думку споживачів про той або інший товар, причому як у кращу, так і в гіршу сторони. 

Ще один вид нецінової конкуренції – диференціація продукції. Тобто пропозиція широкого ряду типів, стилів, марок даного продукту. При цьому діапазон вільного вибору розширюється, а різноманітність і відтінки споживацьких смаків задовольняються більш повно. Правда існує загроза, що збільшення асортименту продукту може досягти такого рівня, коли споживач почне плутатися, розумний вибір стане важким і покупки займатимуть багато часу.

Кожне підприємство має продукт, який в даний час відрізняється від продуктів конкурентів. У будь-якому продукті є свої резерви для його подальшої зміни і розвитку. Тому дуже часто крім випуску на ринок нових товарів виробники використовують політику модифікації, тобто зміна найістотніших техніко-експлуатаційних властивостей, якості товару, зміна зовнішнього оформлення або форми упаковки. Завдяки цьому фірма може змінити імідж товару, зорієнтувати його на нові сегменти збуту. 

Важливим фактором конкурентної боротьби є діяльність підприємства по налагодженню зв’язків з громадськістю. Це перш за все допомагає створити позитивний імідж підприємства для споживачів, посередників, постачальників, органів центральної і місцевої влади, партнерів, громадських організацій, власних працівників тощо. Велике значення має public relations і для інформаційної діяльності підприємства.

Диверсифікація діяльності дає можливість підприємству убезпечити себе від ризику банкрутства. Виробляючи різні товари, організаційна структура при несприятливих умовах кон’юнктури ринку якогось одного товару в певний період отримує прибуток від продажу іншого товару. Однак недоліком диверсифікації є невисокий загальний рівень прибутку і певна “розпорошеність” коштів.

Незаконні методи нецінової конкуренції наведено на рис. 2.7.

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Метою конкурентної боротьби є досягнення високого рівня конкурентоспроможності як підприємства, так і товару, що є невіддільним одне від одного. Що стосується покращення якості товарів і їх новизни, то воно може здійснюватись за рахунок різних заходів. Це може бути:

а) зміна властивостей продукції; 

б) надання продукції якісно нових властивостей; 

в) створення нової продукції для задоволення тих же потреб; 

г) створення нової продукції для задоволення нових потреб; 

д) поновлення властивостей товару, які є символом моди, престижу; 

е) вдосконалення супутніх послуг.

Є багато методів, завдяки яким підприємства торгівлі підвищують свою конкурентоспроможність. До них відносяться: 

· забезпечення привабливості прилеглої до торговельного підприємства території, 

· місцезнаходження, 

· інтер’єр та екстер’єр, 

· методи продажу,

· методи активізації торгівлі (додаткові послуги, реклама тощо),

· сервісне обслуговування, в тому числі і безкоштовне, 

· зарахування вартості проданого товару в часткову оплату нового,

· асортимент товарів, 

· кваліфікований персонал, 

· матеріально-технічне забезпечення, 

· форма товаропостачання, 

· управління торговельно-технічними операціями, 

· об’єднання (концентрація) торговельних підприємств, 

· створення покупців-конкурентів, 

· імідж та інші.

Підприємства-виробники у своїй конкурентній боротьбі намагаються використати переваги посередників. Часто при укладанні угод з торговельними підприємствами виробники диктують свої умови продажу, пропонуючи взамін знижки з ціни, відстрочку платежу, пільгові  умови постачання тощо. Хоча не завжди такі методи є ефективними. Багато хто, напевне, звернув увагу на те, що в барах, магазинах, ресторанах неможливо одночасно купити “Пепсі” та “Кока-колу”. Однак керівництво компаній не задумується над результатами боротьби. Опитування показали, що більшість споживачів, які купують одну марку, при її відсутності не будуть купувати іншу. До того ж кількість взятих під опіку торгових точок кожною з цих компаній приблизно відповідає їх частці ринку. Таким чином ні одна з них не збільшила обсягів продажу. В невигідному становищі опинились тільки власники торгових точок, оскільки покупці, які надають перевагу тільки одному напою, перестають відвідувати улюблені магазини і бари. Крім того, покупці також залишились незадоволеними .

Як бачимо, для ефективної конкурентної боротьби підприємства можуть використовувати великий арсенал засобів, які, однак, не завжди діють на користь підприємства. Тому, обираючи методи конкурентної боротьби, варто спочатку дослідити стан ринку, думку споживачів і діяльність конкурентів. Для ефективного ведення конкурентної боротьби варто застосовувати цілий комплекс засобів у різних сферах діяльності, використовувати свої переваги порівняно з конкурентами і намагатись зменшити недоліки і слабкі місця.

До інструментів нецінового методу, які мають здебільшого якісний характер, відносяться різні стимули активізації торгівлі: рекламу, конкурси, акції, форми та методи продажу, асортимент товарів і послуг, тощо. Застосовуючи ті чи інші інструменти конкурентної боротьби, підприємства формують конкурентні переваги. 

Важливим елементом у боротьбі за прихильність та підвищений інтерес до магазину або іншого торговельного підприємства є асортиментна політика. При визначенні асортиментної політики (особливо важливої для торговельних підприємств) варто було б керуватися такими принциповими положеннями:

· по номенклатурі товарів, які користуються стійким попитом, варто забезпечити широкий, постійний асортимент і великі запаси товарів;

· по товарах відносно невисокого попиту запаси можуть бути мінімальними;

· щодо номенклатури, яка швидко змінюється у зв’язку з кон’юнктурою ринку, то асортимент варто визначати з врахуванням даних прогнозів та експрес-опитувань, що здійснюються шляхом опитувань продавців і покупців для визначення їх товарних переваг;

· крім того, треба забезпечити наявність в торговій мережі взаємопов’язаного і взаємозамінного асортименту товарів, що дозволяє здійснювати комплектні поставки;

· варто турбуватись як про ширину, так і про глибину асортименту, узгоджуючи його з даними досліджень.

Асортиментна політика – це комплекс заходів щодо управління асортиментом товарів. Вона є важливим складником загальної стратегії роздрібної торгівлі. Стратегія оптимізації асортименту може здійснюватися шляхом звуження його широти і зменшення глибини: магазини скорочують асортимент до декількох товарних груп, а в межах груп – організовують продаж лише найпопулярніших і ходових товарів. Це дозволяє значно зменшити товарні запаси, збільшити швидкість обертання товарів і скоротити потребу в кредитах на закупівлю та реалізації товарної маси. Проте прибутковість торгівлі може бути досягнута як за рахунок скорочення, так і розширення товарного асортименту. Стратегія формування асортименту в цьому випадку має визначити, чи підвищиться рівень доходів магазину, якщо торгувати (чи не торгувати) цим товаром.

У сфері торгівлі асортиментна політика спрямована на раціональне розміщення наявного асортименту товарів на оптових і роздрібних торговельних підприємствах. При цьому товари складного асортименту, малого та періодичного попиту можуть спочатку надійти на оптові бази і склади для підсортування. Товари простого асортименту, повсякденного та масового попиту, як правило, поставляються безпосередньо підприємствам роздрібної торгівлі. Асортиментна політика при цьому спрямована на забезпечення раціонального розміщення наявного асортименту товарів у роздрібній торговельній мережі.

Асортиментна політика у сфері роздрібної торгівлі має на меті забезпечити максимально широкі можливості вибору товарів у магазинах з урахуванням мінімізації витрат часу покупців на купівлю за високої ефективності торговельної діяльності. Широка номенклатура товарів, які надходять для реалізації в роздрібну торговельну мережу, їх постійне оновлення, ускладнюють контроль за асортиментом, моделями, фасонами, а наявність дрібної торговельної мережі не дозволяє здійснювати ефективне управління ним. Виникає потреба в розробці певної стратегії в асортиментній політиці.

В сучасних умовах аналіз проведення асортиментної політики свідчить про певний відхід  від основних принципів асортиментної політики у сфері торгівлі. Приватизація державної торгівлі, значне погіршення стану торговельної галузі споживчої кооперації, проблеми зростання приватної торгівлі спричинили значне погіршення роботи з формування асортименту товарів у роздрібній торговельній мережі. Майже не враховується типізація і спеціалізація магазинів, формування асортименту товарів залежить від наявних коштів і часто не враховує реальні потреби населення. Низька купівельна спроможність основної маси населення не дозволяє формувати широкий асортимент  в магазинах, що, в свою чергу, призвело до  майже повної ліквідації продажу товарів методом самообслуговування, згорнуто інші прогресивні методи продажу. Якщо уважно вивчити такі процеси і застосувати методи їх вирішення торговими підприємствами, для багатьох з них може відкритися безліч перспектив при формуванні конкурентної політики.

При зростанні конкурентної боротьби для торговельного підприємства бути таким, як інші, не просто недостатньо – це практично не залишає надії на пристойне існування. Економічні та політичні несподіванки, разом з докорінними переворотами у світі технологій, інколи роблять сферу торгівлі схожою на парадоксальну країну чудес. Тому сьогодні торговцеві, для того щоб закріпитися у цій сфері, „потрібен дуже чіткий план” .

Стратегічне рішення роздрібного торгівця включає форму торгівлі, тобто сукупність елементів: пропоновані товари та послуги, політика ціноутворення, програми реклами та просування, підходи до дизайну магазину і представлення товарів. Успіх і виживання підприємства роздрібної торгівлі здебільшого залежить від того, наскільки свідомо вибрана і вміло використовується сама концепція просування товару і організації власної діяльності. В якості основних можна виділити наступні концепції.

На сьогоднішній день, в конкурентоспроможних системах у сфері товарного обігу застосовуються як цінові так і нецінові методи конкурентної боротьби. Перелік інструментів цінового та нецінового методів конкурентної боротьби, які, на нашу думку, можуть застосовувати торговельні системи поданий у таблиці (2.8).Даний перелік є лише орієнтованим, через те що не може відобразити всю чисельну кількість інструментів конкурентної боротьби, так і їх альтернативні комбінації поєднання.

Таким чином, в конкурентоспроможних системах у сфері товарного обігу використовуються, як цінові, так і нецінові методи конкурентної боротьби, які є невід’ємні одні від одного та взаємодоповнюючі.

На наш погляд, доцільно було б впровадити методи диверсифікації в діяльності підприємств системи роздрібної торгівлі. Вважаємо, що в  умовах конкурентного середовища, яке склалося у сфері торгівлі роздрібними торговельними підприємствами слід активно використовувати різні напрями диверсифікації. Реально, на практиці роздрібні торговельні підприємства можуть застосовувати такі моделі диверсифікації як:

· концентрична, яка полягає у підвищенні якості діяльності, її модифікації, удосконалення та розширення асортименту;

· горизонтальна – здійснення нових видів діяльності, які задовольняють більш широке коло потреб споживачів;

· конгломеративна – зміна профілю діяльності, інвестування коштів у інші сфери діяльності;

· комплексна – поєднання зазначених вище моделей.

Диверсифікаційні перетворення різних роздрібних торговельних підприємств безумовно є неоднаковими і залежать від їх розміру та можливостей. Так, для малих торговельних підприємств, які як правило, максимально наближені до споживачів найбільш ефективно, на нашу думку, використовувати концентричну модель диверсифікації. При цьому нами виділені складові такої диверсифікації, представлені на рис. 2.8.

Таблиця 2.8

Інструменти конкурентної боротьби в конкурентоспроможних 
системах у сфері товарного обігу

	Цінові інструменти конкурентної боротьби
	Нецінові інструменти конкурентної боротьби

	Торгова націнка
	Забезпечення привабливості прилеглої до торговельного підприємства території

	Продаж товарів у кредит
	Місцезнаходження

	Демпінг
	Зовнішній вигляд та інтер’єр

	Дискримінація цін
	Методи продажу

	Розпродаж
	Методи активізації торгівлі. в т.ч. додаткові послуги, реклама тощо

	Уцінка товарів
	Сервісне обслуговування в т.ч. безкоштовне.

	Стимулювання комплексного продажу
	Зарахування вартості зданого товару в часткову оплату нового.

	Встановлення ціни
	Асортимент товарів

	Інші
	Кваліфікований персонал

	
	Форма постачання

	
	Управління торговельно-технологічними операціями

	
	Об’єднання (концентрація) торговельних підприємств

	
	Створення покупців-конкурентів

	
	Застосування консигнації

	
	Імідж

	
	Інші
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Рис. 2.8. Шляхи диверсифікації малих підприємств 
системи роздрібної торгівлі

Формування асортименту малих торговельних підприємств повинно проводитися з врахуванням звичок та потреб споживачів, які є постійними клієнтами магазинів.

Крім того, для підвищення конкурентоспроможності малих підприємств велике значення має персоніфікована робота з відвідувачами. Продавець повинен нагадувати споживачам про ще не придбані  товари, знаючи їх смаки та потреби. В такому випадку, на нашу думку, відвідувачі стануть добрими знайомими і щоразу повертатимуться в магазин, щоб підтримати його, здійснивши покупку.

Малим підприємствам необхідно диверсифікувати діяльність у вузьку товарну спеціалізацію, особливо, якщо підприємство немає достатніх ресурсів для проведення спішної роботи по широкому колу товарної номенклатури. Такий напрямок, на нашу думку, слід використовувати роздрібним підприємствам невеликих розмірів або при схильності підприємства періодично диверсифікувати свою спеціалізацію для освоєнні нових ринків чи адаптуючись в конкурентному середовищі відповідно до мінливого характеру попиту.

Використання схеми „ канбан” (постачання точно в термін), яка полягає в постачанні потрібних товарів у потрібний час і в потрібних (невеликих) кількостях є вкрай актуальною для невеликих магазинів. Вона дозволить на обмежених за розміром торговельних площах і прилавках виставляти якомога більше товарів.

Дисконтна  система гнучких знижок відноситься до системи лояльності і є перспективною для використання дрібними підприємствами роздрібної торгівлі. Вона передбачає, що покупець, який здійснив покупку на встановленому магазином суму, отримає картку, після чого йому на кожну наступну покупку буде надаватися знижка у розмірі 5-7% від загальної суми. При введенні в дію дисконтних карток ми пропонуємо враховувати наступне:

· дисконтна картка повинна бути багатофункціональною, так, вона може бути виконана у вигляді брилка, календаря, тобто предмета, який є необхідність носити з собою. У цьому випадку споживач кожного разу буде наштовхуватися на міні рекламу підприємства;

· в журналі реєстрації видачі карток слід фіксувати не тільки координати майбутнього постійного клієнта, а його день народження, щоб знову ж таки персоніфікувати підхід до споживача, вітаючи його з днем народження.

Перспективною формою співробітництва, яка дозволить дрібним торговельним підприємствам втриматися на ринку є франчайзинг – форма тривалого комерційного співробітництва, в рамках якого підприємець отримує право працювати під торговою маркою добре відомої та успішної бізнес-структури. Для дрібних підприємств це забезпечить безперебійність поставок, відомість торгової марки та готові маркетингові розробки. Така форма співробітництва повинна розвиватися в Україні, адже світовий досвід свідчить, що магазини-франчайзи є більш стійкими в конкурентному середовищі, ніж повністю незалежні торговельні підприємства.

В середніх та великих підприємствах диверсифікація повинна відбуватися комплексно, що призведе до підвищення рівня конкурентоспроможності та надійних позицій підприємства в конкурентному середовищі. До основних шляхів диверсифікації нами віднесено складові представлені на рис. 2.9. 
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Рис. 2.9. Шляхи диверсифікації середніх та великих підприємств 
системи роздрібної торгівлі

Для середніх та великих підприємств системи роздрібної торгівлі більш актуальною є використання бонусної системи лояльності. Це пов’язано з тим, що такі магазини мають широкий асортимент товарів і дисконтну систему реалізувати важко, оскільки не реально робити знижки на кожну покупку.

Бонусна картка видається покупцеві при досягненні певного обсягу покупок, при цьому бонусна знижка дається не на кожну покупку, а при досягненні заздалегідь встановленого обсягу покупок.

Слід зауважити, що система лояльності повинна мати привабливі умови знижок, тобто повинна бути конкурентоспроможною. Це необхідно для подальшого розвитку системи лояльності, наприклад запропонувати покупцям, які мають бонусні картки інших великих торговельних підприємств, змінити їх на свої картки, для обслуговування у своєму магазині, тобто можливе переманювання постійних клієнтів одного підприємства іншим. Але слід враховувати, що покупець дасть згоду на обмін тільки в тому випадку, якщо система лояльності буде більше вигідною.

Диверсифікацію у системі логістики ми пропонуємо проводити підприємствами роздрібної торгівлі, які мають мережу магазинів. Диверсифікація полягає в утворенні власного дистрибуційного центру. Власні логістичні центри доцільно впроваджувати для торговельних мереж, які нараховують не менше 8-10 магазинів.

Пропонуємо підприємствам роздрібної торгівлі площею від 50 до 300 кв. м змінити формат торгівлі з традиційної через прилавок на створення нового формату магазину – бентаму, обслуговування в якому ґрунтується на самообслуговуванні. У цьому випадку по-перше, буде досягнуте ефективне використання площі, по-друге, створить ефект масштабності магазину ( до 100 кв. м), який порівнюватиметься споживачами з супермаркетом, по-третє, дозволить значно розширити асортимент товарів.

Великим магазинам – супермаркетам рекомендуємо диверсифікуватися у такий формат, як магазин економ-класу з широким асортиментом товарів та великою площею торгового залу.

Розширення асортименту магазинів повинно здійснюватися як за рахунок товарів-субститутів, так і за рахунок випуску товарів під власною торговою маркою. Випуск таких товарів дасть змогу привабити споживача, встановивши ціни, нижчі за ціни на аналогічні товари, а також підвищити імідж підприємства, що безумовно впливає на його конкурентну позицію.

Перш ніж диверсифікувати сервісне обслуговування, ми пропонуємо торговельним підприємствам проводити вивчення рівня якості обслуговування відвідувачів шляхом використання методики „ таємний покупець”. Така програма дозволить прийняти рішення чи варто диверсифікувати рівень обслуговування чи персонал.

Другим, на наш погляд, дуже важливим засобом набуття підприємством роздрібної торгівлі конкурентних переваг є впровадження інновацій. Самі по собі інновації, які необхідні підприємствам роздрібної торгівлі нами розділені на декілька типів.

В першу чергу, це радикальні інновації, пов’язані з серйозними змінами в області технологій і кардинальні зміни, що вони спричиняють. Наприклад, Інтернет дозволяє створити системи електронної торгівлі, що зробили переворот в роботі з постачальниками і розширили свою географію на весь світ.

Покрокові інновації характеризуються незначною технологічною еволюцією і поетапним поліпшенням умов для споживача. Наприклад, поступове збільшення простору проходу для проходу в торгових площах створюватимуть комфортніші умови для здійснення покупок.

Соціальні інновації припускають незначні зміни технології при чутливій еволюції купівельних звичок. Цілодобово відкриті магазини повинні набути широкого поширення тому, що вони більш пристосовані до реального ритму життя людини, не вимагаючи капітальних змін у власне технологіях торгівлі.

Технічні інновації можуть не відчуватися споживачем безпосередньо, проте саме вони визначають передові позиції лідерів на ринку пропозиції. Наприклад, у гіпермаркетах та інших дискаунтерах доцільно використовувати портативне упакування виробників, яке дозволить виставляти товари без зайвих маніпуляцій, що призведе до скорочення витрат, а отже і роздрібної ціни.

Революційні інновації укріплюють існуючі відносини між учасниками ринку, замінюючи застарілі технології. Так, технології електронного обміну даними між виробниками і рілейтерами призведуть до революції в області обміну інформацією, замінять застарілі способи комунікації, включаючи звичайну пошту, телефон і факс.

Локальні інновації-інновації середині своєї ніші-руйнуючі комерційні відносини без зміни технологій. Необхідний широкий розвиток власних торгових марок.

Еволюція ролі роздрібної торгівлі примушує підприємців адаптуватися до конкурентного середовища і змін, що відбуваються на ньому.

На нашу думку, основними напрямами комерційних інновацій, які повинні стати сферою додаткових зусиль для отримання конкурентних переваг роздрібних підприємств є:

· перетворення пасивного споживача на активного учасника ринку, це повинно стати важливою частиною процесу виробництва послуг роздрібної торгівлі;

· пошук засобів, що дозволяють споживачу отримати задоволення від процесу покупок, зокрема створення приємної атмосфери в місцях продажів;

· підвищена увага, що приділяється клієнтом своєму бюджету, часу і важливості здійснювати покупку;

· перетворення роздрібної торгівлі на майданчик, де виникають нові зв’язки і відбувається обмін креативними ідеями.

Для отримання конкурентних переваг підприємствами роздрібної торгівлі необхідно, на нашу думку, провести інноваційне реформування шляхом обов’язкового введення в експлуатацію:

·  радіочастотних систем передачі даних;

· персональних комп’ютерів PDA;

· сучасних конструкцій стелажів („розумні полиці”);

· інформаційні термінали, електронні рекламні дисплеї.

Розглянемо детальніше основні принципи роботи інноваційних технологій, які передбачається використовувати організаційними структурами роздрібної торгівлі.

Широке застосування приладів нового покоління технології штрих-кодування є важливим атрибутами магазинів роздрібної торгівлі.

Сканування відбувається, коли товар покидає центр розподілу (дистрибуції), потрапляє на склад магазина і, нарешті, на прилавок. Зчитування сигналів, які вбудовані в полиці, є частиною централізованої системи руху товарів, автоматично повідомлять персонал магазина, коли, куди необхідно переставити товар або замінити.

Важливим елементом нових технологій є електронні, рекламні табло, розташовані на стелажах з товарами які демонструють рекламу представленої продукції.

Інформаційні термінали, розташовані поблизу стелажів, дозволяють покупцеві отримати максимальну інформацію про вибраний товар: виробника, його якість і характеристики, терміни придатності, умови зберігання, способи приготування і вживання.

Аналогічні термінали можуть автоматично за формою і кольором розпізнати продукт, поміщений на ваги, вивести зображення на екран і оцінити вартість покупки, використовуючи мікрочіп, розміщений на кожному товарі.

Електронний портал для контролю за процесом руху товару автоматично прочитує, звіряє, контролює всю інформацію по переміщенню товарів з центру розподілу на склад і в торговий зал.

Складовою частиною цієї системи є портал персоналу магазину, де є вся інформація про компанії, графік роботи, тренінги, зміни.

Для обслуговування покупців передбачається використовувати комп’ютер невеликого розміру „ особистий консультант”, який кріпиться до корзини для продуктів.

Комп’ютер пізнає покупця по його особистій карті, відображає всю інформацію про наявність товару в магазині, його ціну і місце розташування на стелажах.

Особиста карта допомагає покупцеві здійснювати своє замовлення з будинку, прийшовши в магазин змінити вибір, провести швидкий пошук товарів в магазині, оцінити вартість і сплатити покупку. Впровадження такої системи привертає покупців, робить процес покупки більш зручними, системними і раціональними.

Проект по впровадженню інноваційних технологій повинен розглядатися з точки зору клієнта і внутрішньої діяльності підприємства.

Він поєднує мерчандайзинг, систему дисплеїв, ціноутворення, пошукові системи розташування товарів і інструменти підвищення інформаційності покупців і співробітників про асортимент, прокції, виписування чеку і оплату покупок.

Особиста картка дозволяє враховувати індивідуальний підхід до покупця. Введена в комп’ютер, вона чітко відображає зроблене замовлення і, виходячи з аналізу минулих покупок, виділяє традиційні товари з урахуванням особистих переваг покупців.

При просуванні по торговому залу на дисплеї комп’ютера покупця автоматично міняється реклама, відбиваються спецпропозиції і промоакції. Завдяки системі „ розумна шкала”, яка автоматично визначає продукт і його вартість, видає чек і дозволяє провести оплату за системою ”check-out”, якщо наперед були проскановані товари. Таким чином, покупець має два варіанти оплати: через традиційну касу або самостійно, через встановлені в торговому залі термінали для оплати.

Це дозволить підвищити ефективність процесу продажу, оптимізувати витрати, збільшити конкурентоспроможність підприємств роздрібної торгівлі в результаті використання бездротових і радіочастотних технологій; забезпечити покупцям максимально можливим обсягом інформації про товари та послуги; підвищити продуктивність роботи працівників; покращити показники фінансово-економічної діяльності; збільшити прибуток. 
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товарна функціональна – конкурування різних товарів, що задовольняють однакові потреби
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Рис. 2.7. Незаконні методи нецінової конкуренції
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