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   ИНСТИТУТ МЕЖДУНАРОДНЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ СВЯЗЕЙ


Индивидуальное задание

по дисциплине «Маркетинг»
для студентов заочного отделения

Вариант 4
1. Типы конкуренции в сбытовой сети. Характеристика вертикальных маркетинговых систем.
Ответ:

Традиционно в сбытовой сети между посредниками бывают следующие виды конкуренции:

1) горизонтальная конкуренция (данный вид конкуренции можно наблюдать между посредниками одного типа, действующими на одном уровне сбытовой сети);

Рисунок 1.

2) вертикальная конкуренция (посредники, находящиеся на различных уровнях сети, выполняют функции посредника либо более высокого, либо более низкого уровня);

Рисунок 2.
3) конкуренция между сбытовыми каналами (когда друг другу противостоят каналы в целом).
Рисунок 3.
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Рис.1. Горизонтальная конкуренция
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Рис.2. Вертикальная конкуренция
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Рис.3. Конкуренция между сбытовыми каналами
Вертикальная маркетинговая система представляет собой схему каналов распределения, объединяющую в единую систему производителей, розничных и оптовых продавцов разных уровней. Как правило, один из представителей обозначенного канала играет особую роль во всей системе, он: 
1) либо является владельцем других членов канала;

2) либо имеет контракты с ними;

3) либо обладает силой и властью, которая может обеспечить эффективное сотрудничество всех членов канала.

Существуют следующие виды вертикальных маркетинговых систем: 
1) административная вертикальная маркетинговая система (регулирует последовательные этапы производственно-распределительной деятельности).

В данном контексте главные роли в маркетинговой системе играют не договорные связи или принадлежность одному владельцу, а властное влияние одного из членов системы и масштаб деятельности. Например, производитель, являющийся лидером определенного сектора рынка, в силу своего авторитета может обеспечить для себя наиболее выгодные условия сотрудничества с розничными сетями;
2) корпоративная вертикальная маркетинговая система (координирует последовательные этапы производственно-распределительной деятельности и в которой главным звеном выступает один владелец, управляющий всей системой). Например, владелец сети крупных супермаркетов, который дополнительно производит определенные продукты (напитки, крупы, кондитерские изделия и пр.) и реализует их в собственных магазинах, в результате контролирует деятельность всей системы;
3) договорная вертикальная маркетинговая система (координирует последовательные этапы производственно-распределительной деятельности через установление договорных отношений между независимыми членами данной системы). Создание договорной вертикальной маркетинговой системы направлено на достижение наилучших экономических и финансовых показателей работы для всех участников канала. 
Выделяют три типа договорных вертикальных маркетинговых систем.
Первый тип - добровольные объединения розничных торговцев под эгидой оптовых посредников или вендоров, т.е. оптовики или производители разрабатывают единую программу торговой практики, обеспечения постоянного объема закупок, что позволяет эффективно конкурировать даже с крупными корпоративными ВМС.

Второй тип - кооперативные объединения розничных торговцев, т.е. самостоятельное объединение розничных посредников в цепи, которые начинают заниматься и оптовыми закупками, и импортом, а в некоторых случаях – и производством. Все участники объединения совершают закупки через кооператив и совместно планируют маркетинговую стратегию и коммерческие расходы.

Третий тип - объединения держателей привилегий, когда в канале один из субъектов является держателем привилегий: именно он осуществляет управление процессом производства, продвижения продукции либо ее распределения.
В качестве примера систем с выдачей привилегий можно выделить сотрудничество компании «Ford» и независимых дилеров, которые получают лицензию на право торговли автомобилями в случае соблюдения некоторых условий сбыта и сервиса. Компанию «Coca-Cola», которая выдает лицензии на торговлю оптовым посредникам – разливочным заводам, которые получают со скидкой концентрат напитка, разливают по бутылкам, газируют его и реализуют в розничные торговые объекты. Примерами выдачи привилегий в сфере услуг служат фирмы «Hertz» и «Avis» (прокат транспортных средств), рестораны «McDonald`s» и «Burger King» (общественное питание).
2. Матрица БКГ. Ее достоинства и недостатки.
Ответ:
Матрица БКГ - это инструмент стратегического портфельного анализа положения на рынке товаров, компаний и подразделений исходя из их рыночного роста и занимаемой доли на рынке. Она создана основателем Бостонской консалтинговой группы Брюсом Д. Хендерсеном.

Матрица БКГ позволяет выявить наиболее перспективные и, напротив, самые «слабые» продукты или подразделения предприятия. Построив матрицу БКГ, можно прининять решение о том, какие товары (подразделения, ассортиментные группы) стоит сохранить и развивать, а какие следует ликвидировать.
В графическом плане матрица БКГ представляет собой две оси и четыре квадратных сектора, заключенных между ними. 
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Рис.4. Матрица БКГ
Поэтапное построение матрицы БКГ:
Этап 1. Сбор исходных данных. 

Составляется список тех товаров, подразделений или компаний, которые будут анализироваться с помощью матрицы БКГ. Далее для них собираются данные по объемам продаж и/или прибыли за некоторый период (например, за прошедший год) с учетом аналогичных данных по продажам ключевого конкурента (или ряда крупнейших конкурентов).
Этап 2. Вычисление темпа роста рынка за год. 
На этом этапе рассчитывается годовое увеличение объемов продаж (выручки) или объемов прибыли. Как вариант рассчитывается увеличение выручки и увеличение прибыли за год, а затем вычисляется среднее значение.
Этап 3. Вычисление относительной доли рынка. 
После расчета темпа прироста рынка для анализируемых продуктов (подразделений) для них же подсчитывается относительная рыночная доля. Классический вариант – берется объем продаж анализируемого продукта компании и делится на объем продаж аналогичного продукта главного (ключевого, сильнейшего) конкурента.

Этап 4. Построение матрицы БКГ. 
Из начала координат проводится две оси: вертикальная (темп роста рынка) и горизонтальная (относительная доля рынка). Каждая ось делится пополам, на две части. Одной части соответствуют низкие значения показателей (низкий темп роста рынка, низкая относительная доля рынка), другой – высокие (высокий темп роста рынка, высокая относительная доля рынка). Таким образом, каждая ось делится пополам, в результате образуется четыре квадратных сектора, каждый из которых имеет свое название и значение. 
«Звезды» - обладают самыми высокими темпами рыночного роста и занимают наибольшую долю на рынке. Они популярны, привлекательны, перспективны, быстро развиваются, но при этом требуют значительных инвестиций в себя. Рано или поздно рост «Звезд» начинает замедляться и тогда они превращаются в «Дойных коров». 
«Дойные коровы» - обладают большой долей рынка при низком темпе его роста. Затратных инвестиций «Дойные коровы» не требуют, принося при этом стабильный и высокий доход, который в дальнейшем компания использует для финансирования других продуктов. 
«Дикие кошки» - обладают относительно маленькой долей рынка, но высоким темпом роста продаж. С целью увеличения их рыночной доли, компании проводят тщательный анализ матрицы БКГ и оценивают, способны ли «Темные лошадки» стать «Звездами» и стоит ли в них вкладываться. 
«Дохлые собаки» - обладают низкой относительной долей на рынке и низким темпом роста рынка. Доход, приносимый ими и рентабельность малы, хотя, как правило, они самоокупаются, т.е. перспектив у них нет. 
Основные стратегии матрицы БКГ: 
1) увеличение рыночной доли. Применимо к «Диким кошкам» с целью превратить их в «Звезд» - популярный и хорошо продаваемый товар;

2) сохранение рыночной доли. Подходит для «Дойных коров», так как они приносят хороший стабильный доход и такое положение дел желательно сохранять как можно больше;

3) сокращение рыночной доли. Возможно в отношении «Диких собак», неперспективных «Диких кошек» и слабых «Дойных коров»;

4) ликвидация. В некоторых случаях ликвидация данного направления бизнеса единственный разумный вариант для «Дохлых собак» и «Диких кошек», которым не суждено стать «Звездами». 

Итак, построив и проанализировав матрицу БКГ, можно сформулировать два основных вывода: 
Первый - следует принять управленческие и коммерческие решения в отношении следующих групп: 
1) «Звезды» – сохранение лидирующих позиций; 
2) «Дойные коровы» – получение максимально возможной прибыли, в течение как можно более длительного периода времени; 

3) «Дикие кошки» – для перспективных продуктов инвестирование и развитие; 
4) «Дохлые собаки» – прекращение их поддержки и/или уход с рынка (снятие с производства). 
Второй - следует принять меры по формированию сбалансированного портфеля по матрице БКГ. В идеале такой портфель состоит из товаров двух видов: 
1) товары, приносящие компании доход в настоящее время («Дойные коровы» и «Звезды»). Полученные от них денежные средства (в первую очередь от «Дойных коров») можно вкладывать в развитие компании;

2) товары, которые обеспечат компании доход в будущем (перспективные «Дикие кошки»). В настоящее время они могут либо не приносить большой доход, либо вовсе его не приносить или даже быть убыточными (из-за инвестиций в их развитие), но в перспективе при благоприятных условиях эти «Дикие кошки» могут стать «Дойными коровами» или «Звездами».

Достоинства матрицы БКГ: 

1) продуманная теоретическая основа (вертикальной оси соответствует жизненный цикл товара, а горизонтальной – эффект масштаба производства);

2) объективность оцениваемых параметров (темп роста рынка и относительная доля рынка);

3) простота построения;

4) наглядность и понятность;

5) большое внимание уделяется денежным потокам.
Недостатки матрицы БКГ:
1) трудно четко определить долю рынка;
2) оцениваются только два фактора, тогда как другие не менее важные упускаются из рассмотрения;
3) не все ситуации можно описать в рамках четырех исследуемых групп; 

4) не применима при анализе отраслей с низким уровнем конкуренции;

5) не учитывается полностью динамика показателей и тренды;

6) хотя и позволяет выработать стратегические решения, но ничего не говорит о тактических моментах в реализации этих стратегий.

3. Маркетинговое понимание товара.
Ответ:
С позиций маркетинга, товар – это всё то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления (физические объекты, услуги, лица, места, организации и идеи). Сегодня в число товаров вовлекаются всё более разнообразные результаты трудовой деятельности людей, т.е. не только продукты в материальном исполнении, но и результаты интеллектуальной и творческой деятельности в виде научно ­технической документации, научных публикаций, произведений литературы и искусства. Свойство товара приобрели такие объекты как: вода, земля, полезные ископаемые, дикие животные и растения.

Формулу товара в маркетинге можно выразить следующим образом:
Товар = Продукт + Поддержка продукта + Инструменты маркетинга
Характеристика основных составляющих товара в маркетинговом понимании:
Продукт. Для преобразования продукта в товар, он должен пройти длительный путь, найти своего потребителя и удовлетворить его потребность и нужду. С этой целью продукт как результат производства должен обладать определенным качеством (то, что считает таковым потребитель, а не производитель). Для успеха на рынке продукт не обязательно должен иметь самый высокий технический уровень качества. Бывают такие ситуации когда продукт, отвечающий с технической точки зрения мировым образцам, не находит активного сбыта на конкретном рынке. Например, увидев на упаковке слово «маргарин» покупатель может и не заметить, что продукт имеет 80% жирности, почти как масло, но для потребителя это будет маргарин, а не масло.

Поддержка продукта – это комплекс маркетинговых мер, обеспечивающих обслуживание, транспортировку, хранение, безопасное, грамотное и эффективное использование продукта. Группу поддержки продукта составляют следующие три элемента:

1) все что помогает сберечь потребительские качества продукта до момента его продажи (упаковка, маркировка, средства хранения);

2) меры по обеспечению потребителя документацией (инструкции на продукт и на обучение пользованием продуктом); 

3) сопутствующие товары и услуги, без которых не может быть использован основной продукт (например, батарейка и пленка).

Инструменты маркетинга. Продукт вместе с поддержкой должен превратиться в товар в маркетинговом смысле. Для потребителя полезность продукта заключается в его способности решить имеющиеся проблемы, именно для этого используются такие инструменты маркетинга как реклама, дизайн, эффективное сервисное обслуживание, гибкая политика цен и др.
Таким образом, в маркетинге товар - это набор свойств, которые обеспечивают человеку определенные выгоды за его деньги, другими  словами, самым важным в товаре является его потребительская стоимость.
4. Какие факторы социально-демографической среды будут играть решающую роль при принятии решений о выходе с товаром на рынок, если вы являетесь:
1) производителем музыкальных центров;

2) производителем косметической продукции;

3) хотите открыть ресторан;

4) хотите открыть бистро.
Ответ:
Производителем музыкальных центров: численность города, структура населения города по полу и возрасту с целью рационального размещения точек продаж, образование, сфера деятельности (чтобы проследить, с какой целью будет приобретаться музыкальный центр), доход (сколько готов потратить покупатель на данный товар). Также необходимо учитывать размер семьи, характеристику квартиры, либо запланированного помещения (размер кв.м., количество комнат) для определения размера и мощности выпускаемых центров. 

Производителем косметической продукции: основным фактором является сегментирование по гендерным признакам, т.е. количественный состав мужского и женского населения и их отклик на продукт, что позволит определить состав аудитории, динамику ее поведения и в дальнейшем скорректировать курс ей навстречу. 
Открыть ресторан: численность населения, половозрастная структура, eq семейное положение, денежные доходы граждан, общий бюджет свободного времени различных социальных групп, структура этого времени (по дням недели, видам досуговой деятельности), содержание и динамика ценностных ориентации потенциального потребителя. 
Открыть бистро: численность населения (от данного фактора зависит определение числа потенциальных клиентов), трудовые ресурсы предприятий, денежные доходы граждан и повышение качества жизни населения в целом. Поскольку рост численности населения сопровождается и ростом человеческих нужд, которые бизнесу необходимо удовлетворить, то это означает и  рост рынков при наличии достаточной покупательной способности. 

