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Науковий реферат:

Товар і послуга як об’єкти маркетингової товарної політики. Товарний ринок.
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1. Ринкова характеристика та оцінка товарів.

Важливою складовою комплексу ефективних засобів впливу на споживачів є товар. В маркетингу з категорією товару пов’язують здатність товару задовольнити потреби й вимоги безпосереднього споживача. Ф.Котлер дав наступне визначення товару: “ товар – це все те, що задовольняє бажання чи потребу і пропонується ринку для привернення уваги, придбання, використання або споживання”. Згідно з цим визначенням товаром можуть бути фізичні об’єкти і послуги, місця, організації та ідеї, навіть певні відомі особи, причому завжди категорія товару безпосередньо ототожнюється зі споживчими властивостями, здатністю речі або блага задовольнити потреби. Конкретний товар завжди має точно окреслені характеристики і пропонується споживачу із заданими ознаками кольору, стилю, смаку, маси та інших параметрів.

Товарний ринок складається з двох великих груп: споживчі товари і послуги; товари та послуги промислового призначення.
Таблиця 2.1.

Класифікація споживчих товарів

	Класифікаційна ознака
	Категорії товарів



	За характером споживання
	· Товари короткострокового користування

· Товари довготривалого користування

· Послуги 

	За поведінкою споживача
	· Товари повсякденного попиту

а) основні товари повсякденного попиту;

б) товари імпульсивної покупки;

в) товари для екстренних випадків

· Товари ретельного вибору

· Престижні товари або товари особливого попиту

· Товари пасивного попиту

	За значущістю в діяльності підприємства
	· Товари-“лідери”

· Товари-“локомотиви”

· Тактичні товари

· “закличні товари”


Для груп товарів виділених за характером споживання використовують особливі інструменти маркетингу. Придбання виробів короткострокового користування і простих нетривалих послуг супроводжується частими контактами покупця і продавця. Якщо покупець задоволений товаром чи послугою, швидко створююється купівельна прихильність до товару і підприємства. При вдалій організації і задовольняючій якості феномен прихильності виникає досить швидко. Для товарів довготривалого користування – досягнення схильності потребує більших зусиль і часу, як в організації продажу, так і формуванні прихильності до торгової марки.

Згідно особливостей поведінки споживача розрізняють чотири категорії товарів (табл.2.1.):

1. Товари повсякденного попиту – товари, які купують часто, без роздумів і з мінімальними зусиллями на порівняння між собою. Поведінка споживачів звичайна.

Ця категорія включає такі підгрупи:

а) основні товари повсякденного попиту, або товари першої необхідності;

б) товари імпульсивної покупки, або незаплановані до купівлі товари, купуються під впливом імпульсу, раптового бажання купити – звичайно це товари із невисокою ціною, доступні в торговій мережі, в яскравій привабливій упааковці, представлені так, що викликають бажання купити;

в) товари для екстренних випадків, або товари, купівля яких асоціюється будь-якими обставинами, наприклад, прохолоджуючі напої у спеку.

2. Товари ретельного вибору – товари, при купівлі яких споживачі порівнюють властивості і характеристики – якість, ціну, зовнішнє оформлення з аналогічними товарами. Споживач витрачає час на порівняння, докладає зусилля до пошуку таких товарів, намагаючись знайти сприйнятливе співвідношення між вигодою і ціною.

3. Престижні товари або товари особливого попиту – товари з унікальними характеристиками або фірмові товари. Вони здатні створювати власнику імідж, високий соціальний статус, і є своєрідною характеристикою його заможності. Споживач витрачає час і зусилля на пошук таких товарів, практично не порівнюючи їх з аналогами, маючи на меті купівлю конкретної марки із визначеної товарної категорії. Це товари “люкс”.

4. Товари пасивного попиту – товари, про існування яких споживач знає, але купує неохоче. Відсутність інтересу до цієї категорії товарів пояснюється двома обставинами. Так, товари пасивного попиту, такі як, наприклад, страхові послуги, профілактичні медичні огляди, охоронні системи, не є товарами першої необхідності. Крім того, перераховані товари (послуги) викликають негативні емоції у споживачів, і природною реакцією людини є захист, тобто уникнення асоціаційних нагадувань про негатив. Тому пропозиція і просування цієї категорії товарів вимагає суттєвих зусиль.

Таблиця 2.2.

Характеристики споживчих товарів

	
	Товари повсякденно го попиту
	Товари ретельного вибору 
	Товари особливого попиту
	Товари пасивного попиту

	Звички покупців
	· Часті закупівлі

· Низьке залучення

· Закупівля по інерції

· Рутинна покупка
	· Нечасті закупівлі

· Більш високе залучення

· Складне прийняття рішення
	· Рідкі покупки

· Високе залучення

· Покупка внаслідок прихильності марці
	· Виняткові покупки

· Порівняння між собою

· Складне прийняття рішення

	Види товарів
	· Зубна паста

· Миючі засоби

· Кава

· Продукти харчування
	· Побутові прилади

· Одяг

· Туристичні послуги
	· Антикваріат

· Діамантові прикраси

· Унікальний одяг
	· Страхуван ня

· Охоронні системи

· Профілактичні огляди

	Маркетинго ві характе ристики товарів
	· Низька ціна

· Широка мережа розподілу

· Реклама в ЗМІ
	· Висока ціна

· Селективний збут

· Вибіркове просування
	· Щонайвища ціна

· Ексклюзивний розподіл

· Персональний продаж
	· Ціна коливається

· Ексклюзивний розподіл

· Персональний продаж


За значущістю в діяльності підприємства сформовані чотири групи товарів:

1. Товари-“лідери” – визначають успіх фірми, забезпечують широку клієнтуру і прибуток, сприяють успіху;

2. Товари-“локомотиви” – їх купівля сприяє подальшій покупці низки товарів, забезпечуючи затвердження сімейної марки, виробника чи торгового підприємства;

3. Тактичні товари – товари підтримки, або ті, що доповнюють основний товар, які пропонуються з метою утримання споживача від звертання до конкурентів;

4. “Закличні товари” – вони залучають покупця низькою ціною або, навпаки, високою ціною, унікальністю, іміджем, престижем.

Класифікація товарів промислового призначення:

1. матеріали і деталі:

· сировина і матеріали – сировина сільськогосподарська і природна;

· виробничі матеріали і напівфабрикати – основні матеріали і комплектуючі вироби.

2. капітальне майно:

· будівлі;

· основне устаткування;

· допоміжне устаткування.

3. допоміжні матеріали і ділові послуги:

· допоміжні робочі матеріали (канцелярські товари);

· матеріали для технічного обслуговування і ремонту (фарби);

· ділові послуги по технічному обслуговуванню і ремонту (миття вікон, ремонт друкуючих пристроїв);

· послуги консультативного характеру.

Таблиця 2.3.

Характеристики промислових товарів

	
	Сировина та матеріали
	Основне і допоміжне обладнання
	Послуги

	Звички покупців
	· Незмінна повторна або модифікована закупівля

· Прихильність постачальників
	· Нова закупівля

· Висока виваженість рішення

· Колективне рішення
	· Незмінна повторна або модифікована закупівля

· Прихильність постачальнику

	Види 

товарів
	· Сталь

· Пиломатеріали

· Комплектуючі
	· Генератори

· Установки

· Системи автоматизації
	· Технічне обслугову вання і ремонт

· Консалтинг

· Аудит

	Маркетинго ві характерис тики товарів
	· Надійність постачальників

· Цінова конкуренція

· Торговий персонал
	· Технічні характеристики

· Технічні знання персоналу

· Ціна не домінує
	· Прихильність постачальнику

· Цінова конкуренція

· Додаткова цінність


Життєвий цикл товару.
З життєвим циклом товару пов’язують концепцію, що характеризує збут продукту, прибуток, споживачів, конкурентів і стратегію маркетингу з моменту впровадження товару на ринок до його вилучення з продажу. Автором концепції ЖЦТ став відомий економіст Теодор Левіт, який оприлюднив її в 1965 році. Суттєво доопрацював концепцію з позицій вивчення конкурентоспроможності товару на ринку Ф.Котлер.

В основу концепції ЖЦТ покладена залежність продажу конкретного товару від функції часу. Зображуючи цю залежність кривою, розміщеною в системі координат, по осі ординат відкладають кількісні показники обсягів продажу і прибутку від реалізації, а по осі абсцис – часові показники (рис.2.1.)




Рис.2.1. Життєвий цикл товару

На цій кривій можна побачити чотири етапи життєвого циклу: впровадження, зростання, зрілість, спад.

Впровадження – це період повільного збільшення обсягів продажу, коли товар щойно з’явився на ринку і його купують перші споживачі. Появі нового товару на ринку передують великі витрати, тому прибутку на цьому етапі, як правило, немає.

Період зростання характеризується інтенсивним визнанням товару і значним зростанням прибутку.

Зрілість пов’язується з періодом уповільнення темпів зростання обсягів продажу, оскільки товар уже придбала переважна більшість покупців. Прибуток стабілізується або навіть частково зменшується внаслідок додаткових витрат на маркетингові заходи з метою протидії конкурентам і залучення нових покупців.

Спад товару позначається різким скороченням обсягів продажу і зменшенням прибутку. Для типового товару найкоротшою є стадія запровадження, а найдовшою – стадія спаду обсягу продажу.

Види життєвих циклів розрізняють за формою і тривалістю (рис.2.2.).
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Рис. 2.2. Види життєвих циклів товарів

Класична крива (бум – А) дає графічний вираз популярного продукту зі стабільним збутом протягом тривалого часу. Крива захоплення (В) відтворює життєвий цикл товару, що мав швидкий злет і так само швидко його популярність впала. Довгострокове захоплення (С) має аналогічну криву з тим, однак, що збут може тривати в невеликих розмірах достатньо довго. Сезонна крива (D) або крива моди стосується товару, котрий добре реалізується в окремі періоди сезону. Крива відновлення або ностальгії (Е) стосується застарілого товару, що знову набув популярності. Крива провалу (F) характеризує продукт, що взагалі не мав ринкового успіху. Ці криві життєвого циклу товарів є значною мірою типізованими і мають узагальнюючий характер.

Коли метою компанії, що виробляє товари А, В.С, є підтримування високого рівня прибутку протягом тривалого часу, необхідно дотримуватися алгоритму здійснення товарної політики, зображеного на рис.2.3.




Рис.2.3. Алгоритм ефективної товарної політики

Стадія запровадження товару В починається тоді, коли стає помітним спад продажу товару А. Стадія запровадження продукту С розпочинається за наявності спаду продукту В. Необхідне постійне балансування обсягом продажу, інвестицій з урахуванням міри ризику в такий спосіб, щоб обсяг продажу залишався відносно постійним або збільшувався.
Ринкова характеристика товарів.

Існує три рівні товару:

1. товар за задумом – це продаж не властивостей товару, а користі від нього;

2. товар у реальному виконанні – це перетворення товару за задумом у реальне виконання. Товар набуває рівня якості, набору споживчих властивостей, специфічного оформлення та специфіки упаковки;

3. товар з підкріпленням – супроводжується наданням додаткових послуг: монтаж, сервіс, гарантії, постачання та кредитування.

За системного підходу фірма має можливості покращення товарної пропозиції конкурентними методами.

Щоб визначити ринкову характеристику товару, його сильні та слабкі сторони, необхідно дати оцінку товару за такими характеристиками, як:

· Здатність визначення того сегмента ринку, на який орієнтована продукція.

· Поінформованість про вимоги покупців.

· Переваги запропонованої продукції.

· Здатність ефективно довести свою продукцію до тих споживачів, на яких вона орієнтована.

· Успішна конкуренція з продукцією інших виробників з питань:

· якості;

· ціни;

· стимулювання попиту;

· місця та розповсюдження.

· Пошук ідеї відносно ринкової новизни продукції.

· Різноманітність асортименту.

· Захист торговельного знаку.

· Відслідковування скарг покупців.

Важливою ринковою характеристикою товарів та послуг є стратегічна зона залежно від їхнього життєвого циклу. Відокремлюють чотири категорії товарів (стратегічних зон):

1. “зірки” – приносять прибуток і сприяють економічному зростанню, розширенню ринкового сегмента;

2. “дійні корови” – перебувають на стадії зрілості, у незначному ступені сприяють економічному зростанню, приносять прибуток, не мають потреби в інвестуванні;

3. “важкі діти” – потребують фінансування, мають визначений потенціал, якщо підприємство фінансує наукові і маркетингові дослідження, розвиток виробництва;

4. “собаки” – нежиттєздатні, або гаснуть, не сприяють економічному зростанню, не приносять прибутку.

Визначення категорії товарів дає змогу правильно сформулювати стратегію діяльності підприємства у намаганні досягти максимального сполучення між різними галузями стратегічної діяльності, фінансуванні “важких дітей”, які найближчим часом можуть стати “зірками”, зберіганні “собак”, якщо вони ще не приносять прибутку і не завдають шкоди іміджу фірми, підтриманні достатньої кількості “зірок”, покликаних забезпечити довге життя фірми, та “дійні корови”, які сприяють фінансуванню “важких дітей” і забезпечують підприємству прибуток.

2. Функціонування товарного ринку.

Розглядаючи функціональну залежність між попитом, пропозицією та ціною, слід пригадати закон попиту та закон пропозиції. Так, вчені-економісти Кембелл Р. І Стенлі Л. Брю під законом попиту розуміють протилежну залежність між ціною та значенням попиту на товар чи послугу у визначений період, а під законом пропозиції – пряму залежність між ціною та значенням пропозиції товару чи послуги у визначений період.

Аналізуючи товарний ринок, тобто залежність між попитом і пропозицією, можна виділити наступні умови:

1. ціна – пропозиція              зв’язок прямий;

2. пропозиція – ціна              зв’язок протилежний;

3. ціна – попит                       зв’язок протилежний;

4. попит – ціна                       зв’язок прямий.

Необхідно зазначити, що ринок у процесі свого функціонування має відповідати на п’ять фундаментальних питань:

1. Які товари повинні бути на ринку?

2. Як необхідно виробляти і торгувати?

3. Для кого призначений товар?

4. Скільки необхідно товарів на ринку?

5. Чи здатна система бути готовою до інноваційних змін?

Маркетингова діяльність підприємств на товарному ринку базується на наступних принципах:

1. Систематичний аналіз стану і динаміки потреби, попиту, особливостей розвитку ринку.

2. Розробка програм для максимального пристосування виробництва, асортименту, конкурентоспоможності товарів до вимог ринку.

3. Дія на ринок та покупця лише за допомогою засобів маркетингу.

Аналіз ринків дає змогу отримати інформацію, необхідну для розв’язання таких завдань:

· визначення напрямів ліквідації дефіциту та урізноманітнення пропозиції товарів і послуг;

· зняття бар’єрів і стимулювання виходу на ринки суб’єктів господарювання всіх форм власності;

· запобігання зловживанню підприємствами своїм монопольним становищем на ринку.

Аналіз товарних ринків передбачає:

· визначення меж відповідних ринків і розрахунки їх обсягів і структури (кількості конкурентів, які діють на цьому ринку, їх частки та ринкової влади, переліку монополістів тощо);

· дослідження споживчих характеристик товару та можливостей його заміни на аналогічні з метою розширення обсягу пропозиції;

· характеристику бар’єрів, що обмежують вихід на ринки нових суб’єктів господарювання, та визначення умов ліквідації;

· розробку пропозиції щодо розвитку конкуренції з урахуванням специфіки кожного ринку.

Для вивчення та аналізу стану ринку використовуються наступні показники:

1. Кількісні показники:

· потенціал ринку;

· місткість ринку;

· частка фірм-конкурентів на ринку;

· динаміка розвитку ринку.

2. Якісні показники:

·  структура потреб;

· мотиви, динаміка та процес купівлі;

· стабілізація потреб;

· інформатизація.

3. Конкурентне середовище:

·  обсяг реалізації продукції фірмами-конкурентами;

· маркетингові стратегії, що використовуються;

· можливість фінансової підтримки.

4. Структура покупців:

· кількість покупців;

· різновиди покупців;

· динаміка чисельності покупців;

· регіональні особливості споживання.

5. Структура галузі:

· кількість подавців аналогічного товару;

· різновиди продавців;

· рівень організації виробництва та завантаження підприємств галузі;

· потенційні можливості підприємств-конкурентів.

6. Структура розподілу:

·  географічні особливості;

· віддаленість від інтенсивних регіонів споживання;

· особливості збутової мережі;

· завантаження транспорту.

Отже, основними об’єктами ринкових досліджень є: потенціал та місткість ринку; споживачі; конкуренти; товар.

Товарні межі ринку – група взаємопов’язаних товарів (товарів однієї споживчої вартості), у межіх якої споживач може перейти від споживання одного товару до споживання іншого.
Визначення товарних меж ринку передбачає формування групи взаємозамінних товарів із урахуванням позиції споживачів стосовно таких ознак товарів:

· аналогічності призначення, споживчих властивостей, умов використання тощо;

· подібності фізичних властивостей і характеристик, якісних показників тощо;

· наявності спільної групи споживачів товару;

· відсутності суттєвої різниці в цінах.

У процесі визначення товарних меж ринку попередньо визначена група взаємозамінних товарів може бути поділена на кілька підгруп або приєднана до іншої групи.

Територіальні межі ринку – регіон зі сферою взаємовідносин купівлі-продажу товару (групи товарів у межах одного товарного ринку), який може бути територією держави, області, району, міста тощо (або їх частиною).

Визначення територіальних меж ринку передбачає встановлення території, за межами якої, з точки зору споживача, придбання товарів, що належать до групи взаємозамінних товарів, неможливе або недоцільне. При цьому враховуються:

· фізичні й технічні характеристики товару;

· технологічні зв’язки між виробниками та споживачами;

· можливості технологічного, гарантійного, абонентського обслуговування товару;

· співвідношення цін;

· транспортні витрати;

· наявність складських приміщень, зручностей виконання вантажно-розвантажувальних робіт;

· наявність торгової марки;

· адміністративні бар’єри щодо ввезення та вивезення товарів;

· місце розташування специфічних груп споживачів тощо.

Розрізняють:

Загальнодержавний ринок – ринок у межах території країни.

Регіональний ринок – ринок у межах території області, району, міста тощо ( або будь-якої частини території країни).

Важливими для підприємства є показники місткості ринку та стан товарної кон’юнктури ринку.

Місткість ринку – максимально можливий обсяг продажу певного товару протягом року, виражений у натуральних або вартісних одиницях.

Для визначення місткості ринку можна використовувати різні методи:

1. Метод ланцюгових підстановок – використовується тоді, коли фірма виходить на споживчий ринок із новим товаром. Місткість ринку визначається за формулою:

М = п * П * Ц,

де п – кількість потенційних покупців даного товару;

    П – кількість покупок, зроблених середнім покупцем;

    Ц – середня ціна одиниці товару.

2. Метод сумування ринків – використовується для ринку товарів промислового призначення, якщо споживачів небагато і кожен з них може укласти договір на велику поставку. Даний метод передбачає відокремлення усіх потенційних споживачів товару на кожному з ринків та підсумування можливих обсягів збуту.

3. Статистичні методи.

Якщо на ринку представлені аналогічні товари декількох товаровиробників, то кожен з них у межах загальної місткості ринку має свою ринкову частку.

Тобто, ринкова частка фірми – це питома вага товарів фірми в загальній місткості даного ринку збуту. РЧФ визначається за формулою:

                                                 Vз.ф.
                                   РЧФ =            * 100%,
                                                  Мр

де Vз.ф. – обсяг збуту фірми;

     Мр – місткість ринку.

Відносна ринкова частка фірми – це відношення РЧФ до ринкової частки найсильнішого ринкового конкурента. Визначається за формулою:

                                                      РЧФ

                                    ВРЧФ =                 .

РЧК
Якщо ВРЧФ (1, то фірма є ринковим лідером і займає сильні ринкові позиції. 

Якщо ВРЧФ = 1, то ринкове становище фірми рівносильне з її ринковим конкурентом.

Якщо ВРЧФ(1, то фірма займає слабкі ринкові позиції.

Окрім місткості ринку ще однією важливою його характеристикою є кон’юнктура ринку.

Кон’юнктура ринку – це економічна ситуація, що склалася на ринку відносно попиту, пропозиції, рівня цін, товарних запасів, становища основних фірм-конкурентів.

Найхарактернішими видами товарної кон’юнктури вважають:

1. Зростаючу – формується в умовах дефіциту (перевищення попиту над пропозицією). Особливості – зростання цін і збільшення кількості укладених договорів.

2. Високу (стабільну) – характеризується відносною стійкістю високих цін і найбільшою активністю споживачів та постачальників.

3. Падаючу – зумовлена затоварюванням ринку і характеризується зниженням ринкових ціню скороченням кількості укладених договорів.

4. Низьку – характеризується низькими цінами і пасивністю суб’єктів ринку.

Вивчення і прогнозування кон’юнктури ринку здійснюють у такій послідовності:

· загальне оцінювання особливостей даного товару;

· вивчення динаміки виробництва товару, аналіз використання наявних виробничих потужностей;

· аналіз попиту і пропозиції;

· аналіз товару і його збут;

· аналіз динаміки цін; факторів, які впливають на їх зміну;

· вивчення конкурентів, аналіз їх сильних та слабких сторін;

· аналіз експортно-імпортних відносин.

3. Конкурентне середовище товарного ринку.

Ринкова товарна політика залежить від типу ринку, на якому підприємство здійснює свою діяльність.

Головним критерієм класифікації типів ринку є характер та ступінь свободи конкуренції. Вона визначається межами, в яких окремі підприємства впливають на умови реалізації своєї продукції, особливо на ціни. Орієнтуючись на згаданий критерій розрізняють ринки: монополістичний, олігополістичний, ринок монополістичної конкуренції та ринок вільної конкуренції (рис.2.4.).










Рис.2.4. Типи ринків

1. Монополія (термін “монополія” походить від грецьких слів “моно” (один) і “полео” (продаю)) – це угода, союз, об’єднання невеликої кількості великих підприємств, що зосередили у своїх руках виробництво і збут значної частини продукції в одній або кількох галузях економіки.

Метою й результатом функціонування таких об’єднань є:

· усунення конкуренції між їх учасниками та зміцнення спільних позицій у конкурентній боротьбі з іншими монополістичними структурами та немонополізованими підприємствами відповідних галузей;

· розподіл між учасниками монополістичної структури обсягів виробництва відповідних товарів, ринків збуту і сировинних ринків;

· здійснення погодженої політики щодо оплати праці найманих робітників і рівня цін на продукцію, закуповувану сировину та матеріали.

Монополістичні структури централізують широке коло виробничо-господарських функцій підприємств, що входять до складу цих структур. Залежно від ступеня централізації виробничо-господарських функцій є різні організаційні форми монополістичних об’єднань. Основними формами є картелі, синдикати, трести, концерни, конгломерати.

Картелі – це об’єднання самостійних у виробничо-господарському та комерційному відношенні підприємств однієї галузі виробництва з метою монопольного панування на ринку й отримання максимального прибутку.

Учасники картелі визначають між собою:

· частку кожного учасника в загальному обсязі виробництва;

· ринки збуту продукції;

· єдину цінову політику щодо постачальників сировини та покупців реалізованої продукції.

Учасники такого об’єднання домовляються про умови продажу, терміни платежу, розподіляють між собою ринки збуту, визначають кількість виробленої продукції, встановлюють ціни, розподіляють між окремими підприємствами прибуток. Картелі не усувають конкуренції, а навпаки, різко загострюють її. Усередині картелю відбувається боротьба за квоти (частки) у виробництві та збуті, що часто призводить до розпаду картелю.

В Україні після здобуття незалежності та в період становлення ринкової економіки картелі були заборонені. Зокрема, законодавством України забороняється будь-яке узгодження цін, тарифів, знижок, надбавок, націнок чи розподіл ринків збуту за територіальним принципом, асортиментом, обсягами реалізації чи закупівлі, витіснення з ринку чи обмеження доступу до нього продавців, покупців та інших суб’єктів господарювання. Не лише укладені договори, а й навіть факти контрактів чи обміну інформацією між конкурентами фіксуються та аналізуються антимонопольними органами України з метою виявлення можливої змови. Доведена наявність змови є підставою для застосування штрафних санкцій та інших заходів державного впливу на учасників картелю (підприємства), посадових осіб, приватних підприємців.

Синдикати – одна з форм монополістичних об’єднань, яка характеризується тим, що розподіл замовлень, закупівля сировини та реалізація виробленої її учасниками продукції здійснюється через єдину збутову контору. Учасники цього об’єднання можуть бути самостійними лише у виробничому відношенні і втрачають комерційну самостійність.

Нині в умовах ринкової економіки синдикати функціонують у металургійній, хімічній і харчовій промисловості, а також у сільському господарстві.

Синдикати створюються у формі акціонерних товариств. Форма синдикату іноді набирають збутові та постачальницькі кооперативи, а також товариства. Вони є ефективним ринковим засобом економічної боротьби з різноманітними перекупниками, посередниками, діяльність яких призводить до подорожчання продукції.

Водночас українське законодавство передбачає відповідальність учасників синдикату в разі зловживання ними своїм монопольним становищем на товарному або регіональному ринку. Якщо виявлено порушення антимонопольного законодавства України, синдикат (чи монопольне утворення у формі синдикату) може бути примусово розукрупненим.

Трести – форма монополістичного об’єднання, у межах якого учасники втрачають виробничу, комерційну, а найчастіше і юридичну самостійність. Це галузеві й міжгалузеві об’єднання типу акціонерних товариств. Їхні учасники в основному є власниками акцій. Однак реальна влада в терстах зосереджена в руках правління чи головної компанії.

Здебільшого трести є міжгалузевими монополістичними структурами з вертикальною інтеграцією виробництва однорідної продукції. Вони розвиваються на основі диверсифікації, тобто вторгненням в суміжні галузі, що безпосередньо не пов’язані з основною сферою їхньої діяльності.

Концерни – поєднують десятки й навіть сотні багатопрофільних синдикатів, трестів, підприємств різних галузей промисловості, транспорту, торгівлі та банківської сфери. Учасники концерну мають обмежену самостійність, єдину власність і функціонують під загальним фінансовим контролем головної фірми.

Концерни мають дуже високий рівень спеціалізації та кооперації виробництва, коли деталі одного виробу виготовляються на кількох підприємствах, розташованих у різних країнах. Прикладом можуть бути автомобільні концерни “Дженерал Моторс”, “Форд” і багато інших компаній.

У 60-х роках в США і деяких інших країнах почали з’являтися й набирати сили конгломерати. Конгломерат – це монополістичне об’єднання, яке утворилося поглинанням прибуткових багатопрофільних підприємств, що не мали виробничої та технічної спільності.

Цілі конгломеративних об’єднань:

· привласнення доходів рентабельних компаній, особливо тих, котрі функціонують у сфері послуг;

· запобігання наслідкам різноманітних кон’юнктурних коливань під час кризи.

Конгломерація – це випуск продукції, не пов’язаної ані з колишніми товарами, ані з ринками, що входять до ніші даної фірми. 

Монополізм на товарних ринках утворюється як з боку виробників-продавців, так і з боку покупців. Відповідно існують такі види монополізму: монополія і монопсонія. Характерною рисою монополії є обмежена кількість виробників за наявності невеликої кількості покупців. Протилежна ситуація на ринку називається монопсонаєю. Відомі такі форми монополізму:

· чиста монополія;

· олігополія;

· чиста монопсонія;

· олігопсонія.

· Чиста (абсолютна) монополія виявляється в тому разі, якщо якась конкретна фірма або об’єднання є єдиним виробником певних товарів, у яких немає товарів-замінників.

На товарному ринку функціонує лише один виробник, і покупці (споживачі) не мають альтернативи у виборі товару іншого виробника. Монополіст контролює сукупну пропозицію, попит, ціну на свій товар, має змогу варіювати ними і в такий спосіб впливати на рівень цін.

 Чиста монополія може штучно створювати товарний дефіцит з метою встановлення монопольно високої ціни.

Особливим різновидом чистої монополії є природна монополія. Вона об’єктивно виникає в ситуаціях, коли через особливості технології виробництва та обслуговування споживачів попит на товар чи послугу найкраще задовольняється одним або кількома підприємствами.

 Відповідно до Закону України “Про природні монополії” від 20.04.2000 р. природна монополія – це стан товарного ринку, коли попит на ньому задовольняється більш ефективно за відсутності конкуренції внаслідок технологічних особливостей виробництва (у зв’язку зі значним зменшенням витрат виробництва на одиницю товару зі збільшенням обсягів виробництва), а товари (послуги), що виробляються суб’єктами природних монополій, не можуть бути замінені у споживанні іншими товарами (послугами), а відтак попит на цьому товарному ринку меншою мірою залежить від зміни цін на ці товари (послуги), аніж попит на інші товари (послуги).

Можливі наслідки існування природних монополій – зростання цін, байдуже ставлення до споживачів, отримання надмонопольних прибутків.

Відповідно до Закону України “Про природні монополії” діяльність суб’єктів природних монополій в Україні регулюється в таких сферах:

· транспортування нафти та нафтопродуктів трубопроводами;

· транспортування природного і нафтового газу трубопроводами та його розподіл;

· транспортування інших речовин трубопровідним транспортом;

· передачі та розподілу електричної енергії;

· користування залізничними коліями, диспетчерськими службами, вокзалами та іншими об’єктами інфраструктури, що забезпечують рух залізничого транспорту загального користування;

· керування повітряним рухом;

· зв’язку загального користування;

· централізованого водопостачання та водовідведення;

· централізованого постачання теплової енергії;

· спеціалізованих послуг транспортних терміналів, портів, аеропортів.

Перелік суб’єктів природних монополій складається та ведеться Антимонопольним комітетом України. Діяльність суб’єктів природних монополій регулюється спеціальними національними комісіями, органами виконавчої влади та органами місцевого самоврядування, Антимонопольлним комітетом України, об’єднаннями споживачів у порядку, визначеному законодавством.

· Олігополія – це форма групового монополізму, коли кілька самостійних великих фірм монополізують виробництво та збут певного товару або виду товару. Олігополія характерна майже для всіх сфер масового виробництва однорідної продукції і є відмітною рисою економіки індустріально розвинених країн.

Розрізняють олігополію абсолютну та диференційовану. Для абсолютної олігополії характерним є те, що корпорації, які її утворюють, виробляють майже однорідну продукцію, наприклад, нафту, сталь, алюміній. Для диференційованої олігополії характерним є виробництво диференційованої продукції. Наприклад, чотири корпорації – “Дженерал Моторс”, “Форд Мотор”, “Крайслер” і “Американ Моторс” – виробляють 90% продукції автомобільної промисловості США в широкому асортименті.

Конкуренція між олігополіями називається олігополістичною. Олігополії взаємозалежні, основним об’єктом конкуренції між ними є лідерство в галузі. Монополістична фірма, що є лідером, має ринкову владу на встановлення цін. Інші структури орієнтуються на ці ціни, які також відповідають їхнім інтересам (можливість отримання монопольно високого прибутку). Фірми, що не дотримуються установленого лідером рівня цін, можуть бути у програмі й навіть збанкрутувати. В боротьбі за лідерство використовують диверсифікацію (вторгнення в суміжні підгалузі або види виробництва), витіснення конкурентів, захист своєї ніші від зазіхань інших фірм.

Основним методом олігополістичної конкуренції є постійне підвищення монополістичними структурами конкурентоспроможності своїх товарів. Вони спрямовують свої зусилля на їх технічну досконалість, високу надійність у процесі експлуатації та споживання, розширюють і оновлюють асортимент, пропонують широкий діапазон цін на товари, що різняться якістю, специфічними властивостями, художньо-естетичним оформленням, упааковкою, гарантійними зобов’язаннями та післяпродажним сервісом. Конкурентоспроможність своїх фірм і товарів олігополісти захищають за допомогою патентів, ліцензій, торгових марок, кваліфікованої реклами.

· Монопсонія ( від грецьк. “моно” – один і “опсонія” – закупівля продовольства) – це монопольне становище одного покупця, який має змогу контролювати закупівельну ціну певного товару. 

Монопсонія спостерігається переважно на ринку сільськогосподарської продукції, яку виробляють численні дрібні фермерські господарства, інші виробники. До особливої деформації ринку призводить так звана двостороння монополія, коли взаємодіють між собою лише один продавець і лише один покупець (наприклад, військово-промисловий комплекс і держава).

· Олігопсонія – це форма групового монополізму, за якої існує монополія кількох покупців певного товару. При олігопсонії закупівельна ціна обмежується монополізованими покупцями, вони отримують свої монопольні прибутки як частину доходів продавців.

2. Монополістична конкуренція виникає за умови присутності на ринку кількох десятків виробників схожої, однак неідентичної продукції.

Основні характеристики ринку монополістичної конкуренції:

· виробники мають можливість впливати на сукупну пропозицію, попит і ціну товару;

· виробники залишаються відносно незалежними і між ними немає домовленості щодо обмеження виробництва, попиту чи пропозиції з метою підвищення цін на товари;

· приділяється особлива увага диференціації продукції, тобто надання товару властивостей, важливих для конкретного типу споживачів;

· наявність великої кількості невелих підприємств.

Для визначення рівня монополізму ринку використовують індекс Харфіндела-Хіршмана (ІХХ):

                                    ІХХ = ( ( aj ) ,

де aj – частка фірми на ринку, %.

Ринок вважається нормальним, коли ІХХ менше за 1000. У таких межах значення індексу дозволяє об’єднання фірм. Ринок з нормальною ринковою конкуренцією вважається безпечним, коли на ньому діє 10 і більше фірм, а також коли:

· одна фірма не займає більше 35 % ринку;

· дві фірми не займають більше 44 % ринку;

· три фірми не займають більш як 54 % ринку;

· чотири фірми не займають більш як 63 % ринку.

Ринок вважається неконкурентним, якщо значення ІХХ перевищує 1800 одиниць.

Оцінку реакції ринку на зміну попиту залежно від типу ринку показано у табл.2.4.

Таблиця 2.4.

Оцінка реакції ринку на зміну попиту при різних типах ринку

	Тип ринку
	Кількість підприємств
	Вірогідність реакції ринку на зміну попиту

	Монополія
	1
	0,1

	Олігополія
	2

3

5

7
	0,19

0,27

0,41

0,52

	Монополістична конкуренція
	10

20

25

30
	0,65

0,88

0,93

0,96

	Вільна конкуренція
	40 і більше
	0,98


Вірогідність реакції ринку на зміну попиту вираховуємо за формулою:

Р (Аn) = 1 – ( 1 – 0,1)n,

де n – кількість підприємств на ринку.

Ринкова економіка характеризується конкуренцією між окремими виробниками та посередниками за найвигідніші умови виробництва, поставок та реалізації. Вивчення умов конкуренції здійснюється в такій послідовності:

1) визначення реальних та потенційних конкурентів;

2) аналіз показників діяльності конкурентів;

3) оцінка маркетингової стратегії конкурентів;

4) з’ясування переваг та недоліків діяльності конкурентів;

5) оцінка конкурентоспроможності власного підприємства.

Фірми-конкуренти можна класифікувати за наступними ознаками:

· фірми, що виробляють аналогічну продукцію;

· фірми, що планують вихід на ринок з аналогічною продукцією;

· фірми, які випускають товари-замінники.

Аналіз показників діяльності фірм-конкурентів здійснюється за такими напрямками:

1. Загальна характеристика:

1.1. найменування фірми та її місцезнаходження;

1.2. рік заснування;

1.3. назви підпорядкованих підприємств та філій;

1.4. кількість працівників;

1.5. імідж;

1.6. оцінка рівня загрози як конкурента;

2. Економічний потенціал:

2.1. активи;

2.2. основний капітал;

2.3. обсяги продажу і темпи їх зростання;

2.4. частка на ринку;

2.5. прибуток у відношенні до обсягів продажу, до інвестованого капіталу, до акціонерного капіталу;

3. Організаційно-технічний рівень:

3.1. структура витрат;

3.2. виробничі потужності;

3.3. організація НДДКР;

3.4. річні витрати на наукові дослідження;

3.5. кількість зайнятих науковими дослідженнями у фірмі;

3.6. напрямок наукових досліджень фірми та галузь патентування;

3.7. оцінка можливостей монополізації фірмою будь-якої галузі техніки.

4. Фінансовий стан:

4.1. прибутки від операцій;

4.2. ліквідність і заборгованість;

4.3. кредитоспроможність фірми та умови кредитування;

4.4. рівень рентабельності;

4.5. дивідендні виплати.

Загальна оцінка конкурентоспроможності підприємства здійснюється за формулою:

Кп = QЕ * ЕВ + QФ * Фс + QР * Рз + QТ * Тк,

де Кп – показник конкурентоспроможності підприємства;

    Ев – значення критерію ефективності виробничої діяльності підприємства;

    Фс – значення критерію фінансового стану підприємства;

    Рз – значення критерію ефективності організації збуту і просування продукції на ринку;

    QЕ, QФ, QР, QТ – коефіцієнти вагомості відповідних критеріїв.

У центрі маркетингових досліджень перебуває товар, його відповідність потребам, смакам, бажанням та звичкам споживачів. Під час дослідження вивчаються його переваги та недоліки проти товарів-аналогів. Визначається конкурентоспроможність товару шляхом опитування споживачів. 

Найпростішим методом оцінки можливостей успішного продажу товару на конкретному ринку є використання шкали Озгуда – семибальної шкали оцінок (табл.2.5)

Отримані від споживачів відповіді підсумовуються і виводиться середня оцінка. Що ближчою вона є до одиниці, то вище цінує товар споживач.

Таблиця 2.5.

Градація оцінок відношення споживачів до товару

	Добре
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	Погане

	1 – чудове
	
	
	
	
	
	
	
	

	2 – дуже добре
	
	
	
	
	
	
	
	

	3 – середнє 
	
	
	
	
	
	
	
	

	4 – байдуже 
	
	
	
	
	
	
	
	

	5 – погане 
	
	
	
	
	
	
	
	

	6 – дуже погане
	
	
	
	
	
	
	
	

	7 – відразливе 
	
	
	
	
	
	
	
	


Обов’язковими при вивченні товару є певні напрямки, а саме:

· оцінка загального ставлення споживачів;

· оцінка якісних характеристик;

· оцінка конкурентоспроможності;

· прогнозування та вивчення життєвого циклу;

· визначення необхідності модифікування товару відповідно до змін у потребах споживачів;

· вивчення особливостей використання товару;

· особливості упаковки продукції.
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