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ВСТУП

Перехід до ринкової економіки, що відбувається на Україні з певними труднощами, змушує по-новому глянути на проблему конкурентоздатності виходячи з того, що якщо не сьогодні, то завтра розвитий конкурентний ринок буде диктувати рівень і динаміку розвитку якості продукції, визначати її конкурентоздатність та конкурентоспроможність її виробників. Проблема конкурентоспроможності підприємства носить у сучасному світі універсальний характер. Від того, наскільки успішно вона вирішується, залежить багато чого в економічному й соціальному житті будь-якої країни, практично будь-якого споживача. Конкуренцію визначають як економічне суперництво, змагання в боротьбі за споживача. Конкуренція – це форма взаємного суперництва господарюючих суб'єктів ринку. Предметом конкуренції є товари (послуги), а об'єктом – споживачі й покупці. Відношення конкурентів друг до друга характеризує подвійність: це й постійне суперництво на ринках збуту, і необхідність конкуренції як основи розвитку економіки й демократії суспільства в цілому. Двоїста сутність конкуренції знаходить свій прояв у найважливішій характеристиці – конкурентоспроможності. Сьогодні конкурентоздатність на товарних ринках стає проблемою національної (державної) безпеки. Наукова та практична актуальність цієї проблеми зумовила вибір теми бакалаврської дипломної роботи, визначила мету і завдання дослідження.

Метою бакалаврської дипломної роботи є розробка заходів та рекомендацій щодо підвищення конкурентоспроможності підприємства та її оцінювання.
Для досягнення цієї мети необхідно вирішити наступні завдання:

1) вивчити теоретичні основи дослідження конкурентоспроможності товару підприємства;

2) визначити методи оцінки конкурентоспроможності товару;

3) проаналізувати  стан господарської діяльності і тенденції розвитку ТОВ «Світ чаю;

4) провести аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища ТОВ «Світ чаю»;

5) здійснити оцінку конкурентоспроможності товару ТОВ «Світ чаю»;

6) запропонувати заходи та рекомендації щодо підвищення конкурентоспроможності підприємства ТОВ «Світ чаю».

Об'єктом дослідження є конкурентоспроможність ТОВ «Світ чаю». Предметом дослідження є обґрунтування теоретичних та методичних підходів щодо підвищення та оцінки конкурентоспроможності підприємства.
Інформаційною базою дослідження є підручники та монографії українських та зарубіжних авторів з теми дослідження, періодичні та спеціальні видання, звітність підприємства.

Методи дослідження: науковий аналіз (при з’ясуванні сутності конкурентоспроможності підприємства); методи статистичного аналізу (при характеристиці господарської діяльності підприємства); метод експертної оцінки (для оцінки конкурентоспроможності підприємства); абстрактно-логічний метод (при розробці рекомендацій щодо підвищення конкурентоспроможності підприємства).

Практична значущість: містить результати самостійно проведених досліджень, що можуть бути впроваджені в діяльність підприємств, установ, організацій.

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
1.1. Сутність конкурентоспроможності товару як основи конкурентоспроможності підприємства
За сучасних умов господарювання виробники продукції чи надавачі послуг перебувають під постійним конкурентним пресингом, тому повсякчас постає питання виживання та розвитку підприємства. Спроможність витримувати конкуренцію характеризує така економічна категорія, як конкурентоспроможність. Ринкові умови господарювання вимагають підтримки високого рівня конкурентоспроможності – однієї із головних складових успіху підприємства на внутрішніх і міжнародних ринках. Термін «конкурентоспроможність» застосовується до підприємства, до товарів або продукції, до регіонів і навіть окремих країн. Звичайно, що сутність цього поняття залежно від категорії застосування певним чином диференціюється, проте єдиним є те, що поняття «конкурентоспроможність» відображає здатність об’єкта дослідження ефективно виконувати покладені на нього функції в ринкових конкурентних умовах. 

На вітчизняному ринку складається ситуація, коли покупець повною мірою може реалізувати своє право вибору, і природно, що переваги буде віддано тому товару, що більшою мірою відповідає його поняттю про якість, а також відповідає всім параметричним показникам установленої ціни. У зв'язку з цим проблема дослідження конкурентоспроможності підприємства та його товару є однією з найбільш актуальних на даний момент часу. Результати дослідження дають можливість підприємству розробити власний оптимальний асортимент відповідно до вимог покупців, підвищити його конкурентоздатність, визначити напрямки діяльності залежно від різних стадій життєвого циклу товарів, розробити нові товари та модифікувати ті, що вже випускаються, удосконалити маркування, обрати фірмовий стиль, визначити способи патентного захисту. Дослідження в даній сфері спрямовано на визначення відповідності показників якості товарів вимогам покупців, а також на аналіз їхньої конкурентоздатності.

Конкуренцію визначають як економічне суперництво, змагання в боротьбі за споживача. Конкуренція - це форма взаємного суперництва господарюючих суб'єктів ринку [35]. Предметом конкуренції є товари (послуги), а об'єктом - споживачі й покупці. Відношення конкурентів друг до друга характеризує подвійність: це й постійне суперництво на ринках збуту, і необхідність конкуренції як основи розвитку економіки й демократії суспільства в цілому. Двоїста сутність конкуренції знаходить свій прояв у найважливішій характеристиці – конкурентоспроможності. Сьогодні конкурентоздатність на товарних ринках стає проблемою національної (державної) безпеки.
Дослідженнями проблем конкурентоспроможності та конкурентних переваг підприємства займалися такі вчені, як С. С. Гаркавенко, 
Л. В. Балабанової, А. Е. Воронкова, Б. А. Соловйов, П. С. Зав’ялов, 
В.Г. Шинкаренко та інші.

На сьогодні існує велика кількість тлумачень поняття «конкурентоспроможність підприємства», але не існує єдиного трактування, оскільки частина дослідників вважає, що конкурентоспроможність підприємств – це категорія, яка прямо визначається характеристиками їх продукції; інші дослідники беруть за основу ефективність виробничого процесу чи стратегічного планування розвитку підприємств, їхню спроможність упроваджувати нові технології та боротися з суперниками на ринках тощо.
Єдиного трактування конкурентоспроможності серед вчених не існує. У табл. 1.1 представлені найбільш поширені тлумачення, що надають різні автори. Однак жодне з приведених визначень не розкриває повністю сутність 
даного поняття.
Таблиця 1.1

Трактування поняття «конкурентоспроможність»
	Автор
	Визначення

	М. Л. Азоєв [2]
	Конкурентоспроможність – це комплекс споживчих і вартісних (цінових) характеристик товару, що визначають його успіх на ринку, тобто перевага саме цього товару над іншими в умовах широкої пропозиції конкуруючих товарів-аналогів

	Р.А.Фатхутдінов 

[40]

	Конкурентоспроможність – сукупність якісних і вартісних характеристик товару, які забезпечують задоволення конкретної потреби, або ж, здатність товару бути виділеним споживачем з аналогічних товарів, які пропонуються ринку фірмами-конкурентами

	А. Ю. Юданов [ ]
	Конкурентоспроможність – це сукупність вартісних (цінових) і споживчих характеристик товару, що забезпечує задоволення потреб покупців краще, ніж конкуренти

	Ю. Б. Рубiн [35]
	Конкурентоспроможність – це здатність господарської одиниці випереджати суперника в досягненні поставлених економічних цілей

	М. Портер [34]
	Конкурентоспроможність – це рівень організації як ріст її продуктивності, що проявляється в зниженні витрат або диференціації продуктів, а також у забезпеченні преміальних цін

	В. Г. Шинкаренко [44]
	Конкурентоспроможність – це динамічна характеристика здібності підприємства адаптуватися до змін зовнішнього середовища і забезпечувати при цьому визначений рівень конкурентних переваг

	З. А. Васильєв [8]
	Конкурентоспроможність – це здатність задовольняти потреби споживачів на основі виробництва товарів і послуг, що перевершують конкурентів за необхідним набором параметрів

	П. Ю. Бєлєнький [7]
	Конкурентоспроможність є показником узагальнювальним, який відображає дієвість всього комплексу механізмів господарювання, і до дослідження проблем його забезпечення потрібно підходити комплексно з урахуванням усіх факторів і механізмів.



Однак існують і інші трактування конкурентоспроможності.

С. С. Гаркавенко вважає, що «конкурентоспроможнiсть пiдприємства або фiрми – це здатність успiшно оперувати на конкретному ринку (регiонi збуту) у даний перiод часу шляхом випуску i реалiзацiї конкурентоспроможних товарiв та послуг» [11, с. 116].

Б. А. Соловйов вважає, що «конкуренція – це суперництво підприємств на ринку, спрямоване на оволодіння увагою потенційних споживачів» [4, с. 329].

На думку П. С. Зав’ялова «конкурентоспроможність фірми (підприємства) – це можливість ефективної господарської діяльності і прибуткової реалізації в умовах конкурентного ринку» [20, с. 289].

Однак приведене трактування конкурентоспроможності підприємства не розкриває повністю сутність даного поняття в умовах маркетингової орієнтації.

Професор Л. В. Балабанова вважає, що «конкурентоспроможність підприємства (фірми) в умовах маркетингової орієнтації – це спроможність господарських одиниць до ефективного функціонування на ринку, заснованого на пропозиції товарів, що відповідають запитам і перевагам покупців за якістю, кількістю і асортиментом в необхідні терміни і на більш вигідних в порівнянні з конкурентами умовах. Під умовами розуміється ціна, умови постачання, надання комерційного кредиту, організація гарантійного обслуговування та ін.» [6].

Отже, конкурентоспроможність підприємства є здатністю створювати, виробляти і продавати товари та послуги, цінові й нецінові якості яких привабливіші, ніж в аналогічної продукції конкурентів.
Конкурентоспроможність товару впливає на конкурентоспроможність самого підприємства. Однак між цими поняттями є важливі для підприємця відмінності [1]: 

1. Конкурентоспроможність підприємства, що відображає його відмінності від конкуруючих суб’єктів, застосовна до досить тривалого періоду. Конкурентоспроможність товару визначається за будь-який невеликий, з точки зору економіки, проміжок часу.

2. Оцінку конкурентоспроможності товару дає споживач, а підприємству – не тільки споживач, але і сам підприємець [10]. 
Саме останній визначає, чи вигідно йому за певних умов створювати товар, надавати послугу чи ні.
Товар – головний об'єкт на ринку. Він має вартість і споживацьку вартість (або цінність), має певну якість, технічним рівнем і надійністю, що задає споживачами корисністю, показниками ефективності у виробництві й споживанні, іншими досить важливими характеристиками [5, с. 67]. Саме в товарі знаходять висвітлення всі особливості й протиріччя розвитку ринкових відносин в економіці. Товар – точний індикатор економічної чинності й активності виробника. Дієвість чинників, що визначають позиції виробника, перевіряються в процесі конкурентного суперництва товарів в умовах розвинутого ринкового механізму, що дозволяє виявити відмінності даного товару від товару-конкурента як за ступенем відповідності конкретної суспільної потреби, так і за витратами на її задоволення. Для цього товар повинен мати певну конкурентоздатність [7, с. 90].

Конкурентоздатність товару – це такий рівень його економічних, технічних й експлуатаційних параметрів, що дозволяє витримати суперництво (конкуренцію) з іншими аналогічними товарами на ринку. Крім того, конкурентоздатність – порівняльна характеристика товару, що містить комплексну оцінку всієї сукупності виробничих, комерційних, організаційних й економічних показників відносно вона визначається сукупністю споживчих властивостей даного товару-конкурента по ступені відповідності суспільним потребам з урахуванням витрат на їхнє задоволення, цін, умов поставки й експлуатації в процесі продуктивного й (або) особистого споживання. Розглянемо окремо всі складові показники конкурентоздатності товару [8, с. 168].

Технічні показники товару визначаються оцінкою відповідності його технічного рівня, якості й надійності сучасним вимогам, які висуваються споживачами на ринку. Ці вимоги найбільше повно відображають їх суспільні й індивідуальні потреби при досягнутому (прогнозованому) рівні соціально-економічного розвитку й науково-технічного прогресу як у країні, так і за її межами. Основні вимоги споживачів до технічних показників знаходять відображення в національних і міжнародних стандартах.

Під стандартизацією розуміють розробку й установлення технічних показників (норм) для прийнятої до випуску продукції, способів її маркування, упакування, транспортування й зберігання. Документ, яким визначається (нормується) предмет, що стандартизується, називається стандартом [9, с. 45]. Він є не тільки технічним, але й державним документом. Стандарти містять у собі повну характеристику товару й містять технічні умови на його виготовлення, правила приймання, сортування, упакування, маркування, транспортування й зберігання. При оцінці якості товару насамперед визначається його відповідність стандартам. Відповідність стандартам – регламентований споживчий параметр, порушення якого зводить конкурентоздатність товару до нуля [39, с. 32].

У кожній країні існує своя система стандартизації товарів, що відповідає ступеню розвитку національної економіки, науки, техніки й технології. Разом з тим, у міру поглиблення інтеграції національної економіки у світову економіку й розширення зовнішньоекономічного співробітництва товаровиробників все більшого значення набувають розвиток міжнародної стандартизації товарів і досягнення відповідності національних стандартів міжнародним вимогам якості товарів [39, с. 145].

Міжнародні стандарти усувають обмеженість, різнорідність, суперечливість національних норм і правил різних країн. У цих цілях функціонує спеціально створена Міжнародна організація стандартизації (ISO – lintel-national Organization for Standardization) [28, 36].

Міжнародний координаційний центр по стандартизації – постійно діюча Нарада урядових посадових осіб при Європейській Економічній Комісії ООН. Нарада розробляє рекомендації урядам країн-членів щодо стандартизації товарів, найбільш важливих для міжнародної торгівлі [28, с. 254].

Якість товару – це ступінь досягнення встановленого технічного рівня при виробництві кожної одиниці товарної продукції. Воно визначається або органолептичним методом (за допомогою органів почуттів), або лабораторними дослідженнями з використанням приладів, апаратів, реактивів й інших технічних коштів.

Технічна конкурентоздатність товарів – показник досить гнучкий і динамічний. Він перманентно міняється відповідно до темпів науково-технічного прогресу, що відбуває як усередині країни, так й у провідних світових виробників тієї або іншої продукції.

До основних показників, що визначають комерційні умови конкурентоздатності товарів, належать:

цінові показники;

показники, що характеризують умови поставок і платежів за поставлені товари;

показники, що характеризують особливості діючої на ринку виробників і споживачів податкової й митної системи;

показники, що відображають ступінь відповідальності продавців за виконання зобов'язань і гарантій [21, с. 509].

Рівень ціни виробництва безпосередньо визначає цінову конкурентоздатність товару. Зрозуміло, що чим нижче цей рівень, тим за інших рівних умов вища конкурентоспроможність виробленої продукції на ринку й переважніше позиції її виробника в суперництві з іншими виробниками аналогічної продукції. І навпаки, більш високий рівень ціни знижує цінову конкурентоспроможність товарів, зводячи її нерідко до нуля. З урахуванням даних умов і формується цінова політика в боротьбі за підвищення конкурентоспроможності вироблених товарів [10, с. 204].

Така ж картина проглядається й з виконанням умов поставок і платежів. Чим ці умови більш гнучкі, чим більше вони відповідають інтересам покупців, тим переважніше товар у конкурентному суперництві з іншими аналогічними товарами на ринку. У першу чергу, це стосується строків і форм поставок товарів і запропонованих продавцем різноманітних форм розрахунків і платежів за здійснювані поставки.

Також прямо впливає на конкурентоздатність прийняті на себе виробником товару гарантії й відповідальність за виконання зобов'язань із постачання у встановлений термін товарів високої якості й надійності [30, с. 234].

Організаційні умови придбання й використання товару споживачами забезпечують реальне виконання комерційних показників його конкурентоздатності. До них належать:

забезпечення максимально можливого наближення продавців товару до покупців, що впливає на зниження витрат обігу й виходить, на рівень його ціни;

доставка товару до місць споживання не тільки великим оптом-транзитом, але й дрібними партіями через складські підприємства. В основі економічної доставки товарів лежить уміння грамотно користуватися транспортними уставами, кодексами, правилами перевезень, транспортними тарифами й іншими основними документами в цій області;

розширення пiсляпродажного сервісу, наданого споживачам з гарантійним і післягарантійним обслуговуванням [23, с. 154].
Поняття «конкурентоздатність товару» ширше понять «якості товару» й «технічний рівень товару». Останні – головна складова конкурентоспроможності товару, що визначає її рівень, але не єдина. Рівень конкурентоспроможності поряд з параметрами, що розкривають безпосередню споживчу цінність товару в зіставленні з аналогами-конкурентами, визначається також зовнішніми по відношенню із властиво товару чинниками й характеристиками, не обумовленими його властивостями: строки поставки, якість сервісу, реклама, підвищення (зниження) рівня конкурентоздатності конкуруючих товарів, зміна співвідношення попиту та пропозиції, фінансові умови й ін. [17, с. 143]. Класифiкацiйна схема показникiв приведена у табл. 1.2.
Таблиця 1.2
Класифiкацiйна схема показникiв, що розкривають сутність конкурентоспроможності товару

	Показники зовнішнього формування
	Показники якості
	Економічні показники

	Довгостроковi
	Короткого термiну
	Стандартизо-ванi
	Регламенто-ванi
	Єдиностроковi
	Поточнi

	Тенденції

розвитку

економіки
	Коливання

Кон’юнкту-ри
	Призначення
	Патентно-

правові
	Оплачена

вартість

виробу
	Витрати на

послуги

	Тенденції

розвитку

ринку
	Раптова

поява

або

догляд

конкурента

з ринку
	Ергономічні
	Безпеки
	Витрати на 

Транспорту-вання
	Витрати на

ремонт

	Тенденції

НТР
	Зміни

моди
	Iнші
	Екологічні
	Податки,

митні

збори
	Витрати на

запчастини

	Стійкій

рух

у структурі

споживання
	Iнші
	
	Iнші
	Витрати на

монтаж,

передпродажне

обслуговування
	Витрати на

паливо,

енергію


Для того, щоб товар був прийнятним для покупця, він повинен мати набір певних характеристик. Існують основні параметри, що характеризують конкурентоспроможність товару:

1. Нормативні параметри.

Вони характеризують властивості товару, регламентовані обов’язковими нормами стандартів на ринку, де його передбачається продавати.

2.Технічні параметри.

Вони включають:

a) параметри призначення – властивості товару, що визначають області застосування й функції, які він призначений виконувати;
б) ергономічні параметри, що характеризують відповідність товару;
в) конструктивні параметри, що відображають конструктивно-технологічні рішення, властивим даним виробам й які забезпечують певні властивості товарів;
г) естетичні параметри, що характеризують зовнішнє сприйняття товару.
3. Економічні параметри.

Вони пов’язані з витратами покупця на продукцію. До них належать: ціна товару, витрати на транспортування й зберігання та ін.
Прагнучи до придбання товару, найбільшою мірою відповідної потреби, покупець надає велике значення всім витратам, які будуть із цим пов’язані.
4. Організаційні параметри містять:
а) систему знижок;
б) умови платежів і поставок;
в) комплектність поставки;
г) строки й умови гарантій і т.п.
Сукупність організаційних параметрів також виступає як важливий компонент конкурентоспроможності товару [22, с. 45].

Отже, із вищенаведеного можна зробити такі висновки: 
конкурентоспроможність підприємства є відносним поняттям і, відповідно, може мати різний рівень по відношенню до різних конкурентів;
конкурентоспроможність підприємства тим вища, чим кращі його результати на міжнародних (глобальних) ринках; 
конкурентоспроможність підприємства – це результат ефективної господарської діяльності підприємства за умов конкурентного ринку; 
конкурентоспроможність підприємства розглядається як комплексна порівняльна характеристика підприємства, що відображає сукупність переваг над конкурентами, гармонійність розвитку підприємства; 
невід’ємною складовою конкурентоспроможності підприємства на ринку є маркетингова складова, а саме: задоволеність споживачів, позитивний імідж, наявність сильної торговельної марки тощо; 
в основу конкурентоспроможності підприємства покладена конкурентоспроможність продукції або послуг, яку воно виготовляє або надає, проте ці категорії, хоч і є взаємозв’язаними, але не тотожними.
Істотні відмінності між поняттями конкурентоспроможності товару та підприємства пояснюються тим, що: − результати оцінки конкурентоспроможності продукції дійсні лише в короткостроковому періоді часу, у той час як конкурентоспроможність підприємства необхідно розглядати в довгостроковій перспективі; − конкурентоспроможність продукції є одиничним показником по відношенню до комплексного показника конкурентоспроможності підприємства, тобто конкуренто- спроможність продукції розглядається щодо окремих її видів, а конкурентоспроможність підприємств охоплює всю номенклатуру їх продукції; − оцінка конкурентоспроможності підприємств здійснюється або самими підприємствами або їх довіреними особами, у той час як конкурентоспроможність продукції, яка на ринку стає товаром, оцінюється покупцями в момент її реалізації.
Таким чином, у рамках попередніх тверджень потрібно додатково наголосити на тому, що дійсно підприємство не може бути конкурентоспроможним, якщо його продукція не користується попитом. Проте не все залежить від продукції, оскільки подекуди конкурентоспроможність власної продукції підприємства можуть забезпечувати або за рахунок доступу до більш дешевої сировини, або за рахунок її продажу за демпінговими цінами. Тому потребує дослідження складові конкурентоспроможності товару підприємства й чинники, що на неї впливають
1.2. Складові конкурентоспроможності товару підприємства й чинники, що на неї впливають
Економічна діяльність підприємств повинна базуватися на певній теоретичній основі, головне завдання якої полягає в розробці специфічних способів і методів оцінки конкурентоспроможності підприємств. Специфічна особливість теорії конкурентоздатності полягає в тому, що на підставі загальних вивчених закономірностей функціонування промислових підприємств вона обґрунтовує принцип реалізації об’єктивно закладеної в природі ринкових відносин тенденції до оптимального розвитку підприємств [9, с. 109].

В умовах ринкової економіки пошук можливостей і практична реалізація завдань підвищення конкурентоспроможності підприємства перебуває на макрорівні й повинна вирішуватися за рахунок мобілізації власних ресурсів і створення ефективного економічного механізму керування цим процесом. Для формування такого механізму необхідна методика комплексної оцінки конкурентоспроможності. [33, с. 206].

Більшість авторів зійшлися в думці, що головним чинником конкурентоздатності підприємства є конкурентоспроможність виробленої їм продукції.

Конкурентоспроможність товару й конкурентоспроможність підприємства тісно взаємопов’язані та взаємозалежні, тому що чим вища конкурентоспроможність продукції, тим вища конкурентоспроможність підприємства. Але по своїй сутності вони відмінні одна від іншої. Оцінка конкурентоздатності продукції застосовується до кожного конкретного її виду, а конкурентоздатність підприємства охоплює всю номенклатуру продукції, що випускається, а також динаміку її структури, всі види виробничо-економічної й фінансової діяльності. Іншою відмінністю є те, що визнання конкурентоздатності продукції здійснюється на ринку, а рівень конкурентоздатності підприємства оцінюється не тільки споживачем, але й самим підприємством. Ще однією відмінністю є різний життєвий цикл товару й підприємства. Однієї конкурентоспроможності товару недостатньо для міцної конкурентної позиції підприємства [31, с. 254].

Підприємство, що агресивно діє у зовнішньому середовищі, що здійснює конкурентну боротьбу, більшою мірою залежить від людського фактору. Кваліфікація управлінського персоналу, реакція нововведення й зміни повинні постійно аналізуватися й удосконалюватися.

У зв’язку із цим виникає проблема адаптації й стабілізації діяльності підприємства. Можна виділити наступні рівні адаптації господарських систем:

адаптація до зовнішнього середовища;

адаптація до співвідношення попиту та пропозиції (насиченість ринку, зміна потенціалу виробництва);

адаптація до впливів, що обурюють, денормалiзуючих процес руху товарів.

Відповідно до зазначеного, конкурентоспроможність підприємства можна визначити як здатність до оптимального сполучення стабілізації й адаптації економічної системи підприємства до умов зовнішнього середовища, що постійно змінюються. Після включення механізму адаптації системи під умови, що змінюються, включається механізм стабілізації, що забезпечує виконання й отримання кінцевих результатів, що відповідають новим установкам [22, с. 255].

Проблема підвищення конкурентоспроможності підприємства на сучасному етапі стає нерозв’язною з удосконаленням методології й методики її оцінки. Методологія наукової оцінки конкурентоздатності заснована на діалектичному підході до складної системи, у якій взаємодіють, активно впливають один на одного різні її компоненти.

Будь-яка діяльність спрямована на одержання певного результату, що на початку цього процесу був представлений відповідною метою. У чинність цього варто визнати, що реалізація цілей є основним змістом діяльності будь-яких виробничих організацій, що визначає весь хід цієї діяльності. Якщо в результаті діяльності не були досягнуті поставлені цілі, то це означає, що було помилковим формулювання цілей, або діяльність була не в достатній мірі організована. У цілому оцінювати конкурентоспроможність необхідно з погляду цільового підходу, тому що формулювання конкретних цілей дозволяють окреслити й змінити інтегральні якості об'єкту [33, с. 112].

Мети промислового підприємства діляться на кілька класів:

економічні (досягнення певного рівня прибутку);

кількісні (збільшення обсягу продажів);

«егоїстичні» (підвищення престижу й поліпшення іміджу підприємства);

соціальні (поліпшення соціальних умов службовців, збереження робочих місць);

екологічні (усунення збитку навколишньому середовищу).

Побудова дерева цілей є необхідним етапом рішення завдань оцінки конкурентоздатності підприємства. При розробці дерева цілей необхідно враховувати два моменти: суперництво й взаємодопомогу цілей. Суперництво полягає в тім, що при реалізації однієї мети доводиться жертвувати іншою. При наявних на підприємствах обмеженнях ресурсів, цілі діяльності підприємства можуть зайти в суперечність один з одним. Існування цієї проблеми є підтвердженням необхідності розробки методики оцінки конкурентоздатності підприємства [42, с. 18].
Чинники, що випливають із вимог ринку, які можуть дати підприємству переваги перед його конкурентами, прийнято називати «ключовими факторами успіху». Наприклад, ключовим фактором успіху може бути новий товар. Ключовими факторами успіху можуть бути також зміни в збутовій мережі, у технології виробництва.
Ключові фактори виявляються завжди в порівнянні свого товару й свого підприємства з конкурентами. Після порівняння вища адміністрація вирішує, за якими показниками варто обійти конкурентів, а по яким - триматися з ними на одному рівні, а можливо, навіть, у чомусь поступитися.
При цьому ведеться пошук відповідей на наступні питання:
Які запити (потреби, вимоги) покупців задовольняє наш товар?
Наскільки (у порівнянні з конкурентами) добре виконує наш товар свої функції?

Які існують специфічні вимоги ринку, й наскільки добре відповідає їм наш товар?
Чи повинен товар продаватися в комплексі з іншими або окремо?
Який метод продажу вважається найбільш ефективним для нашого товару на цьому ринку?

Чи використаємо ми цей метод, а якщо ні, то чому?
Чи є «вузькі місця» на шляху товару від виробника до споживача, де і якого характеру?
Підприємство або фірма має постійно відслідковувати вже наявних конкурентів, їхні можливі дії на ринку, збирати й обробляти інформацію про їхні товари й послуги, ціни, нововведення і т.п. Далі необхідно виявити нових потенційних конкурентів, збираючи дані щодо їхньої підготовки до виходу на привабливі сегменти ринку. Важливим фактором конкурентоздатності є робота з постачальниками сировини, матеріалів, що необхідні для комплектації. Потрібно виявити тенденції попиту на їхню продукцію, цінові пропорції, а також зрозуміти чи можна домогтися зниження цін на матеріали і комплектуючі, що поставляються на підприємство і на яких умовах це можна зробити; чи можна стимулювати постачальників підвищити якість своїх комплектуючих, змінити умови поставки й т.п. Після цього має бути вивчений профіль споживача з урахуванням типу конкуренції на ринку, структури пропозиції товару й дій конкурентів. Нарешті, необхідно орієнтуватися у сучасних тенденціях НТП, щоб знати, які технології, нововведення можуть істотно вплинути на потенційну місткість ринку певного товару [24, с. 90].

Щоб взяти до уваги чинники конкурентоспроможності на практиці, підприємству необхідно:

виявити всіх своїх конкурентів (прямих і непрямих, уже існуючих і тих, хто може з'явитися в майбутньому);

визначити, яких стратегій дотримуються конкуренти, що діють на тих самих сегментах ринку;

уточнити ті цілі, які переслідують конкуренти;
проаналізувати всі сильні й слабкі сторони конкурентів;

спробувати оцінити, яка буде можлива реакція конкурентів на певні дії по підвищенню конкурентоздатності.
При аналізі сильних і слабких сторін свого підприємства й конкурентів необхідно отримати відповіді на наступні питання:
 які плани існують у конкурентів відносно частки ринку, підвищення рентабельності виробництва й збільшення обсягів продажів?

 якої ринкової стратегії дотримуються конкуренти в цей час?

 за допомогою яких коштів конкуренти забезпечують реалізацію обраної стратегії?

 які дії можна чекати від конкурентів у майбутньому?

Засобом вивчення конкурентів у маркетингу традиційно вважається концепція "4Р", що являє собою порівняльний аналіз підприємства й підприємства-конкурента по наступних параметрах (продукт, ціна, просування на ринку, регіон і канали збуту).

«1Р» (продукт) - PRODUKT:

надійність;

термін служби;

ремонтопридатність;

технічний рівень;

престиж торговельної марки;

стиль;

рівень ремонтного обслуговування;

гарантійне обслуговування;

унікальність додаткових послуг;

багатоваріантність набору виробів і послуг;

широта асортименту.

«2Р» (ціна) - PRICE:

відпускна;

роздрібна;

знижка з ціни;

умови й порядок розрахунків (передоплата, кредит, строки оплати).

«3Р» (регіон і канали збуту) - PLACE:

стратегія збуту;

вид розподілу продукту;

кількість дилерів;

кількість дистриб'юторів;

ступінь охоплення ринку;

регіони збуту.

«4Р» (просування на ринку) - PROMOTION:

форми реклами;

де розповсюджується реклама;

бюджет реклами;

частота появи реклами;

участь у виставках;

згадування в засобах масової інформації;

комісійні.

Аналіз діяльності підприємств, показує, що сьогодні на положення компанії на ринку й ефективність її операцій (норму й масу прибутку, прибутковість на вкладений капітал, загальні активи й інші оціночні показники) найбільший вплив здійснюють п'ять груп чинників, взаємодія яких становить процес підвищення конкурентоспроможності підприємства або фірми:

боротьба з існуючими конкурентами;

погрози з боку нових конкурентів;

можливості проведення торгів з постачальниками;

можливості споживачів зробити свій вибір і здійснити торги з ними;

погрози з боку альтернативних товарів і послуг (продуктів-аналогів).

Модель чинників впливу на конкурентоспроможність підприємства наведено на рис. 1.1.
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Рис. 1.1. Модель чинників впливу на конкурентоспроможність підприємства
Варто пам'ятати, що часом ключові фактори успіху виявляються такими, що підприємство самостійно не в змозі ними опанувати. Це ставить під серйозний сумнів доцільність виходу на даний ринок з даним товаром і повинне бути предметом найпильнішої уваги з боку вищого керівництва компанії. Спроба йти в розріз із ринковою реальністю не приносить нічого, крім збитків [25, с. 356].

При керуванні ключовими факторами насамперед необхідно з'ясувати, «зовнішнє середовище» або «внутрішнє середовище» маркетингу відповідальні за виникнення перешкод у використанні саме ключових факторів успіху. Далі вирішити, чи здатне підприємство в принципі змінити існуюче положення справ; якщо так - розробити програму змін, а якщо немає - з'ясувати можливість роботи на іншому ринку або в іншому секторі [26, с. 478].

Досить істотна в цій справі роль елементів внутрішньої структури підприємства, яка зветься «центром відповідальності». Дуже часто саме там ховаються ключові фактори успіху. Центри відповідальності – це ті підрозділи, на які покладають особливі завдання в досягненні запланованих фінансових показників.

Таким чином, в роботі досліджено складові конкурентоспроможності товару підприємства та визначено їх вплив. Дослідження питань оцінки конкурентоспроможності товару підприємства має на меті зменшити неоднозначність та незбалансованість критеріїв щодо цієї проблеми, підвищити можливості вибору найоптимальнішого методу оцінки і досягнення конкурентоспроможності, удосконалити процес її управління на підприємстві. Для вирішення поставлених завдань потребує дослідження методичних підходів щодо оцiнки конкурентоспроможності товару підприємства
1.3. Методичні підходи щодо оцiнки конкурентоспроможності товару

Оцінка конкурентоспроможності товару здійснюється за допомогою виявлення його конкурентних переваг, що досягаються за допомогою проведення конкурентного аналізу. Конкурентний аналіз здійснюється в 3 етапи:

моніторинг чинників конкурентного середовища і оцінка привабливості ринку;

дослідження товарів конкурентів;

оцінка конкурентоспроможності товару і виявлення його конкурентних переваг.

Моніторинг конкурентного середовища охоплює: рівень «вхідного бар'єру» в галузь; інтенсивність конкуренції на ринку; силу впливу покупців і постачальників, а також товари-замінники.

Оціночні показники чинників конкурентного середовища приведені в таблиці 1.3.

Конкурентні відносини потребують вивчення у цілому. Сукупна оцінка чинників конкурентного середовища характеризує привабливість ринку. Дослідження товарів конкурентів охоплює:

ідентифікацію основних товарів конкурентів;

оцінку основних характеристик товарів конкурентів;

визначення «ключових чинників успіху».

Ідентифікація основних товарів конкурентів передбачає вивчення асортименту конкурентів; визначення основних товарів конкурентів і рівня, що вони займають в конкурентній боротьбі; аналіз реакції конкурентів на зміну ринкової ситуації [27, с. 156].

Таким чином, виникає необхідність в інформації про товарну політику підприємств-конкурентів. Збір інформації і оцінка діяльності конкурентів проводяться з метою виявлення можливості підвищення конкурентоспроможності товарів свого підприємства.

Збором, аналізом інформації і оцінкою діяльності конкурентів займаються спеціалізовані підрозділи (фахівці) підприємств. Це може бути відділ інформації або служба маркетингу, що формують систему збору і обробки інформації про підприємства-конкурентів. Зібрана інформація про кожного конкурента відображається в його обліковій картці. Прикладом облікової карти може слугувати наступний перелік показників:

Таблиця 1.3
Оціночні показники чинників конкурентного середовища
	Чинники конкурентного середовища
	Показники оцiнки

	1
	2

	1.Рівень вхідного бар'єру» в галузь
	Ефективність збуту, об'єм капіталовкладень, стадія життєвого циклу підприємства, прихильність покупців, існуюча система постачання, державні заходи і політика

	2. Інтенсивність конкуренції на ринку
	Узагальнений показник інтенсивності конкуренції (характер розподілу ринкових часток, темп зростання ринку, рентабельність ринку), зрілість ринку, кількість конкурентів, наявність високих бар'єрів виходу із галузі, однорідність продукції, що реалізується, зростання попиту на товари підприємства, високі постійні витрати, використання незаконних методів ведення конкурентної боротьби, наявність конкурентних переваг, ділова активність

	3.Сила впливу на покупцiв
	Прихильність покупців до товарів підприємства, ступінь важливості товарів для покупця, відношення покупців до товарів підприємства, наявність постійних покупців, чутливість покупців до цін товарів підприємства, рівень інформованості покупця, наявність продуктів-замінників, вартість для покупця переходу до іншого продавця, міра організації споживачів

	4. Сила впливу на постачальникiв
	Наявність великих постачальників, відсутність замінників поставників товарів, що поставляються, різноманітність і постачальників якість товарів, що поставляються, цінова політика постачальників, надання вигідних умов продажу товарів, концентрація постачальників, вартість переходу до інших постачальників, важливість товару, що пропонується постачальником для торгового підприємства

	5.Наявність товарів-замiнникiв
	Глибина асортименту товарів-замінників, політика ціноутворення на товари-замінники, конкурентоспроможність товарів-замінників, форми і методи продажу товарів-замінників, доступність товарів-замінників для споживачів, цінова конкуренція, політика просування товарів-замінників


Показники

1. Фірма-конкурент (найменування);
2. Співробітник фірми, з яким є контакт (основні дані);
3. Характер фірми (виробнича, торгова, обслуговуюча і т. ін.);
4. Товарообіг;
5. Кількість персоналу (усього і по видах діяльності);
6. Структура прибутків і витрат;
7. Інші дані (ведуча фірма в галузі або інше положення, характер розвитку, ринкова політика);
8. Сфера реалізації продукції;
9. Система і організація продажу;
10. Потужності фірми і порівняння з нашим підприємством;
11. Успіхи фірми по групах клієнтів в порівнянні з нашими;
12. Стан і розвиток цін по найважливiших товарах конкурента;
13. Ринкова частка конкурента;
14. Найбільш прибуткові товари конкуренти (з кількісними оцінками);
15. Територiальнi ринки конкурента i порiвняння з нашими;
16. Типова реакція конкурента;
17. Умови кредитів, що надаються клієнтам фiрмою-конкурентом;
18. Основні та додаткові послуги для клієнтів;
19. Торгові заходи конкурентів щодо заохочення клiєнтiв в минулому році (виставки, ярмарки, цільовий маркетинг, телевiзiйна реклама i т. iн.);
20. Фінансування;
21. Плани в області реклами;
22. Оклади вищих службовців i структура керівництва;
Облікові картки повинні бути носієм оперативної інформації і всі зміни систематично повинні заноситися в картку обліку підприємств-конкурентів. У сукупності облікові картки складають банк даних підприємства про конкурентів.

На основі вивчення банку даних здійснюється визначення основних конкурентів. Після виявлення основних конкурентів здійснюється визначення їх рівня в конкурентній боротьбі (лідери, відомі, претенденти на лідерство або новаки), для чого потрібно розрахувати їх ринкову частку за формулою (1.1):

Р.Ч. = 
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(1.1.)
де: Р.Ч. - ринкова частка.

Оскільки розмір ринкової частки підприємств визначає їх конкурентну позицію, то доцільно на цій основі розробляти матрицю формування конкурентної карти ринку по товарній групі, що досліджується.

Невірно було б думати, що зміцнення конкурентоздатності своєї продукції можна домогтися просто за рахунок швидкої реакції на зміни запитів споживачів або намірів основних конкурентів. У сучасних умовах зміни в техніку й технології виробництва, поліпшення у виробах, що, відбуваються не під тиском зовнішнього середовища (у вигляді вимог маркетингу або з появою нових інженерних розробок), а постійно (прогнозуючи насамперед майбутні потреби й варіанти дій конкурентів по їхньому задоволенню).

На підприємствах провідних світових компаній на всіх рівнях керування йде пошук шляхів удосконалювання діючого виробництва, наявної технології, продукції, що випускає вже, замість очікування появи великих технологічних проривів або змін у системі споживчих переваг.

Окремо стоїть питання про збір інформації про конкурентів. Для більшості вітчизняних підприємств сьогодні дана проблема є досить актуальною. Систематична робота в цій області практично не проводиться. В умовах ринку України ці методи повинні бути обов'язково доповнені збором й обробкою непрямих даних про конкурентів, наприклад, одержання інформації про рівень витрат на рекламу шляхом відстеження частоти появи рекламних повідомлень у спеціалізованих виданнях і зіставлення цих показників з розцінками на рекламу.

Природно, що результати, отримані при вивченні конкурентів (у розрізі споживачів і продуктів), повинні розглядатися й оцінюватися в комплексі. Тільки в цьому випадку керівництво підприємства зможе правильно вибрати саме той сегмент ринку, де підприємство щонайкраще використовує свої порівняльні переваги. Таким чином, керівництво підприємства й зможе виробити оптимальну ринкову стратегію й намітити вірний курс своїх дій на ринку.

Дана матриця відображає перехресну класифікацію конкурентів з урахуванням не тільки розмірів, але і темпів зростання ринкових часток в розрізі конкурентних груп товарів. Мінімальні і максимальні значення, а також величини середньоквадратичних відхилень ринкових часток і темпів зростання визначають кордони груп. Найбільш значущий конкурентний статус мають підприємства - лідери ринку з конкурентною позицією, що швидко поліпшується, найбільш слабий статус - підприємства - аутсайдери ринку з конкурентною позицією, що швидко гіршає [28, с. 178].

При дослідженні конкурентів потрібно обов'язково враховувати їх реакцію на зміни ринкової ситуації. Для оцінки основних характеристик конкурентів потрібно провести дослідження їх стратегії, цілей і виявити сильні і слабкі сторони.

Дослідження стратегій на корпоративному рівні передбачає виявлення їх відповідності цілям підприємства в залежності від мети конкурентної позиції, що займається на ринку.

Так:

стратегія "лідера" повинна забезпечити першість в зміні цін, введенні на ринок нової продукції;

стратегія "відомого" повинна забезпечити проходження за лідером без прагнення досягнути положення лідера;

стратегія "претендентів на лідерство" передбачає прагнення підприємств стати лідерами, при цьому вони повинні атакувати значну частину ринку, що займається лідером, оновлюючи при цьому товар, широко рекламуючи свої товари, здійснюючи гнучке ціноутворення;

стратегія "новаків на ринку" передбачає пошук своєрідної "ніші", яка прибуткова для підприємства [29, с. 240].

Оцінка сильних і слабких сторін конкурентів охоплює:

визначення фінансово-економічного положення. Фінансове положення підприємств характеризується мірою фінансової незалежності від зовнішніх джерел фінансування своєї діяльності, платоспроможністю і кредитоспроможністю;

виявлення чинників конкуренції, яким віддається перевага (конкурентоспроможність товарів, упаковка, реклама, ціна і т.д.).

При цьому досліджується практика підприємств-конкурентів в рекламі і стимулюванні збуту; виявляються привабливі сторони упаковки товарів-конкурентів; вивчається сервіс в гарантійний і післягарантійний період; визначається система збуту, що використовується конкурентом; вивчається система розподілу підприємств-конкурентів і їх політика відносно найменувань (торгових марок) товарів і т.д.

Внаслідок збору і аналізу інформації про конкурентів (кожний конкурент розглядається окремо) складається звіт, з якого можна визначити не тільки сильні і слабкі сторони, але і "ключові чинники" успіху кожного конкурента.

"Ключовими чинниками успіху" прийнято називати чинники, що формують конкурентні переваги підприємства [29, с. 191].

При проведенні такого аналізу звичайно розглядають товари і діяльність основних конкуруючих підприємств в наступних напрямах:

вирішальні чинники конкурентоспроможності товарів;

політика і практика підприємств-конкурентів в області стимулювання збуту і реклами;

політика і практика відносно найменувань (торгових марок) товарів;

сильні (слабкі) сторони упаковки товарів;

сильні (слабкі) сторони відносно сервісу товарів;

наявність (відсутність) власної торгової мережі;

практика товароруху (транспорт, обсяги залишків, розміщення складів, види і вартість складів).

Сильні і слабкі сторони, як і ключові чинники завжди виявляються в порівнянні підприємства з конкурентами. При цьому визначається:

які потреби покупців задовольняє товар підприємства;

наскільки добре в порівнянні з конкурентами товар підприємства задовольняє ці потреби;

можливе використання товару покупцями;

можливість і доцільність модифікації товару;

чи відповідає надійність, міцність, упаковка, назва товару ринковим вимогам;

чи повинен цей товар продаватися в комплексі з іншими або окремо;

оптимальний метод продажу товару на даному ринку; чи використовується він підприємством;

наявність "вузьких місць" на шляху товару від виробника до споживача;

які заходи потрібно зробити, щоб усунути виявлені недоліки.

"Ключовими чинниками успіху" можуть бути:

"ринкова ніша" (тобто незадоволені потреби покупців існуючими виробниками);

зміни в збутовій мережі;

зміни в політиці вибору системи, яка проводить товар.

Задача полягає в тому, щоб знайти ту незайняту ще "нішу" на ринку, куди можна проникнути, сформувати по суті свій ринок і домагатися успіху [30, с. 187].

При цьому саме головне – створити можливість вибору для споживача, запропонувати йому те, чого на ринку до цього часу ще не було.

Основним чинником конкурентоспроможності підприємства є конкурентоспроможність його товарів.

Для того щоб оцінити конкурентоздатність товару необхідно врахувати два аспекти, які впливають на вибір товару покупцем. Перший - корисний ефект, що одержує покупець здобуваючи товар, що має дві складові: якість + сервіс. Другий – витрати, пов'язані із придбанням й експлуатацією товару. Умовою конкурентоздатності товару є максимізація споживчого ефекту. Як видно, якість виступає дуже важливою складовою конкурентоспроможності товару.

Якість товару – сукупність властивостей і характеристик товару (послуги), які дають можливість задовольнити конкретну потребу. До показників, які характеризують якість товару належать:

1. Функціональні характеристики, які визначають функції й сферу використання товару.

2. Показники надійності – безвідмовність тривалого використання, довговічність, ремонтоспроможність.

3. Показники технологічності (ресурсоємність) – ступінь споживання паливно-енергетичних, матеріальних ресурсів, новизна конструктивних елементів, технологічна раціональність.

4. Показники безпеки – безпека й нешкідливість споживання й використання товару.

5. Ергономічні показники – моделювання зовнішнього вигляду й форми продукції (дизайн, кольори).

6. Нормативні – відповідність нормативам і стандартам.

7. Екологічні – відповідають вимогам захисту навколишнього середовища.

При оцінці якості товару враховується як її технічний рівень, так і добротність виробництва. Конкурентоспроможність товару як складова конкурентоздатності фірми передбачає зниження до мінімуму дефектів товару. Деякі фірми, у товарах яких виявлений дефект, використовують навіть цей негативний чинник для формування позитивного іміджу фірми, відзиваючи всі товари для тестування й усунення дефекту.

Методика оцінки рівня конкурентоздатності товару складається з дев'яти кроків: від постановки цілей оцінки конкурентоздатності до розробки заходів щодо її підвищення [30, с. 178].

Перший крок укладається у визначенні мети оцінки конкурентоспроможності товару. Вона може бути позначена дуже коротко - забезпечити конкурентні переваги товару на ринку в порівнянні до товарів-конкурентів (додаток Б).

Другим кроком є збір й аналіз даних про ринок, покупців, конкурентів. Здійснити це можуть добре ознайомлені із сучасними тенденціями розвитку ринку, потребами споживачами, сильними й слабкими сторонами конкурентних товарів фахівці, здатні запропонувати саме те, що необхідно споживачеві.

Третій крок передбачає формування вимог пропонованих до товару-еталона. Результати маркетингових досліджень надають можливість сформулювати вимоги до товару-еталона: «ціна не вище», «гарантійний строк», «не викликає алергії» і т.д.

На четвертому етапі визначається список параметрів, які підлягають оцінці, а також їхня питома вага. На даному етапі вимоги до товару трансформуються в перелік конкретних параметрів, їх можна розділити на три групи:

1. Нормативні – відповідність нормам, стандартам, законодавству.

2. Технічні – класифікаційні, функціональні, ергономічні, естетичні, екологічні, безпека, надійність.

3. Економічні – витрати на придбання й експлуатацію, іноді до них відносять маркетингові показники конкурентоздатності.

П'ятий, шостий і сьомий кроки представляють розрахунок показників одиночних, групових й інтегральних параметричних індексів конкурентоздатності. Зробивши розрахунки можна зробити висновок, що рівень конкурентоспроможності товару тим вище, чим менше ціна споживання, тому що споживач при цьому одержує можливість придбати одиницю якості товару за меншу ціну. Розрахувавши окремо групові індекси по економічних і технічних параметрах можна визначити інтегральний показник конкурентоспроможності. Груповий індекс по технічних параметрах ділиться на груповий індекс по економічних параметрах, і дане відношення рівняється з 1.

На восьмому етапі здійснюється підготовка висновків по підвищенню рівня конкурентоспроможності товару. Якщо інтегральний показник більше 1, то товар вважається конкурентоздатним, якщо менш 1 - поступається конкурентам, якщо ж він дорівнює 1 – перебуває з конкурентами на одному рівні. Безумовно, ціль виробника одержати значення інтегрального показника більш або рівне 1, цілеспрямовано збільшуючи індекси по технічних параметрах, і знижуючи по економічним. Описаний підхід до оцінки конкурентоздатності має учбово-аналітичний характер.

Дев'ятий етап – розробка заходів щодо підвищення рівня конкурентоспроможності товару. На етапі створення товару складаються характеристики якості, рівня сервісу, витрати й ціни, які в сукупності визначають можливість товару краще товару-конкурента задовольнити потреби споживача. При виробництві ці показники матеріалізуються, а на етапі післяпродажного сервісу підтверджуються. Тому, до мір підвищення конкурентоздатності товару можна віднести: підвищення якості товару, зниження витрат виробництва й підвищення економічності й ефективності сервісу.

Таким чином, чим вища конкурентоспроможність її продукції, тим вищий (при інших рівних умовах) попит на неї, тим більший економічний ефект отримує підприємство [31, с. 176].

Для оцінки конкурентоспроможності підприємства і його конкурентів використовуються як кількісні, так й якісні показники. До кількісних показників відносяться:

1. Прибуток (маса, норма).

2. Обсяг продажів у вартісному й кількісному вираженні.

3. Норма прибутку на 1 гривню обсягу продажів.

Якщо цей показник збільшується, отже, підвищується конкурентоспроможність. Відношення обсягу продажів до вартості матеріально-виробничих запасів.

Зменшення цього показника свідчить про сповільнення оборотності запасів. Це може означати або зниження попиту на готову продукцію, або збільшення запасів сировини. Для подальшого уточнення конкурентоспроможності підприємства користуються наступними показниками:
4. Частка вартості нереалізованої продукції в матеріально-виробничих запасах.

5. Цей показник доповнює два попередніх й у разі зменшення означає зниження попиту або перевиробництва продукції.

Відношення обсягу продажів до суми дебіторської заборгованості.

Цей показник відображає обсяг комерційного кредиту, що надається підприємством клієнтам. Звичайно, чим вищий попит на товар, тим менше обсяг кредиту. Зменшення цього показника означає скорочення продаж у кредитах [32, с. 78].

6. Завантаження виробничих потужностей.

Як тільки підприємство починає зазнавати труднощі зі збутом продукції, відраз знижується завантаження виробничих потужностей.

7. "Портфель замовлень" (обсяг замовлень, кількість замовників).

8. Витрати на наукові дослідження (показник потенційних можливостей підприємства).

9. Обсяг і напрям капіталовкладень.

Звичайно підприємство вкладає капітали у виробництво й реалізацію найбільш перспективних товарів. Якщо воно припиняє вкладення капіталів, це означає, що підприємство не бачить для себе перспектив отримання в майбутньому досить високої норми прибутку, що може свідчити про зниження конкурентоспроможності даної продукції.

У відповідності зі шкалою експертних оцінок по кожному кількісному показнику визначається відповідна сума балів (додаток А).

Якісні показники також оцінюються експертами. Забезпечення конкурентоздатності продукції на необхідному рівні: припускає необхідність її кількісної оцінки. Без такої оцінки конкурентоздатності всі рішення, що передбачаються підприємством, щодо підтримки продукції (товару) на належному рівні залишаться благим побажанням.

Відправний момент оцінки конкурентоздатності будь-якого товару - формування мети дослідження. Якщо необхідно визначити положення даного товару в ряді аналогічних, то досить провести їхнє пряме порівняння по головних параметрах. При дослідженні, орієнтованому на оцінку перспектив збуту товару на конкретному ринку, аналіз припускає використання інформації, що включає відомості про вироби, які вийдуть на ринок, динаміку попиту, передбачувані зміни у відповідному законодавстві й ін. Однак, незалежно від цілей дослідження, основою для оцінки конкурентоздатності є вивчення ринкових умов.

Після вибору продуктів, по яких буде проводитися аналіз, на основі вивчення ринку й вимог покупців визначається номенклатура параметрів, що беруть участь в оцінці. При аналізі повинні використатися ті ж критерії, якими оперує споживач, вибираючи товар.

По групах параметрів (технічні й економічні) проводиться порівняння для з'ясування, наскільки параметри близькі до відповідного параметра потреби.

До групи технічних параметрів, що використовуються при оцінці конкурентоспроможності належать: параметри призначення, ергономічні, естетичні і нормативні параметри.

Параметри призначення характеризують області застосування товарів і функції, які вони зобов'язані виконувати. По них можна судити про зміст корисного ефекту, що досягається за допомогою використання продукції в конкретних умовах споживання. Параметри призначення підрозділяються на класифікаційні (наприклад, пасажировмісність для коштів транспорту), технічної ефективності (наприклад, продуктивність верстата) і конструктивні (характеризують основні проектно-конструкторські рішення, використані при розробці виробів).

Ергономічні параметри показують продукцію з погляду її відповідності властивостям людського організму при виконанні трудових операцій або споживанні.

Естетичні параметри характеризують інформаційну виразність, раціональність форми, досконалість виробничого виконання продукції й стабільність товарного виду. Ці параметри моделюють зовнішнє сприйняття продукції й відображають саме такі її зовнішні властивості, які є для споживача найбільш важливими.

Нормативні параметри відображають властивості продукції, які регламентуються обов'язковими нормами, стандартами й законодавством на ринку, де цю продукцію передбачається продавати.

Номенклатура економічних параметрів, застосовуваних при оцінці конкурентоздатності, характеризується структурою повних витрат споживача (ціни споживання) по придбанню й споживанню продукції, що визначається її властивостями, а також умовами придбання й використання на конкретному ринку.

Повні витрати споживача включають одноразові й поточні витрати.

Вибір бази порівняння виробленої й необхідної ринком продукції включає: установлення мети оцінки конкурентоспроможності продукції вибір передбачуваних ринків збуту; аналіз стану ринку, обсягів, структури й чинників попиту та пропозиції, перспектив їхньої зміни на відповідний період оцінки конкурентоспроможності; вибір номенклатури й установлення величин параметрів потреби покупців, оцінюваної й конкуруючої продукції.

На основі вивчення потреб потенційних покупців визначається номенклатура параметрів, якими користується виробник при оцінці продукції на ринку, а також величини цих параметрів, необхідних споживачеві, і вагомість кожного в загальному наборі.

У випадку неможливості визначення бази для порівняння може використатися непрямий метод оцінки конкурентоспроможності за допомогою зразка, особливо якщо оцінюється продукція відомого класу, і на ринку існують її аналоги. Товар-зразок моделює потреба й дозволяє зрівняти його параметри з параметрами продукції, що підлягає оцінці. Таким чином, конкурентоспроможність оцінюється шляхом зіставлення параметрів аналізованої продукції з параметрами, необхідними споживачеві, або з параметрами виробу-зразка. Порівнювані параметри повинні виражатися в однакових величинах виміру. Порівняння здійснюється по групах технічних й економічних параметрів.
ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1
РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ СТАНУ ТА АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «СВІТ ЧАЮ»
2.1. Характеристика та аналіз показників діяльності ТОВ «Світ чаю»

ТОВ «Світ чаю» було засновано в 2002 році в місті Київ. Юридична адреса підприємства: м. Київ, вул. Святошинська, 1. Юридичний статус – юридична особа. ТОВ «Світ чаю» спеціалізується на продажі чайно-кавової продукції у великому асортименті і супутньої атрибутики.

Потенційний обсяг збуту товарів ТОВ «Світ чаю» робить його привабливим для продажу чаю, кави і чайно-кавової атрибутики. Для ТОВ «Світ чаю», що займається поширенням і продажем чаю, кави і супутніх товарів, основною цільовою аудиторією є споживачі із середнім і вищим за середній доходами, які надають перевагу натуральній високоякісній продукції безпосередньо з країн виробників. Саме таку продукцію і пропонує ТОВ «Світ чаю» для споживачів, що люблять розмаїтість, хочуть осягнути культуру чайної церемонії, прагнуть до здорового способу життя.

Протягом 2014-17 років продукція ТОВ «Світ чаю» відпускалася майже по всім регіонам України. Основними його покупцями стали: Київська область (62%), Харківська область (18%), Львівська область (12%), Полтавська область (8%). Дослідження показали, що ТОВ «Світ чаю», зосередило свою увагу саме на обласному ринку, це дозволило збільшити обсяги продажів за 2016 рік.

Значення цього ринку важко переоцінити. Адже для широкої громадськості такі продукти як чай та кава давно стали звичною частиною раціону. Напої, отримані з цих продуктів, надзвичайно популярні на всій території Київської області. Таким чином, діяльність великого числа фірм, що працюють у цій сфері, має міцну основу. Незважаючи на будь-які економічні труднощі, середній покупець намагається купувати чай і каву в необхідній кількості. Подібні пристрасті деякі психологи пояснюють кліматичними особливостями нашої країни, на значній території якої тривалий час зберігається дуже низька температура повітря.
Вітчизняна чайна промисловість працює в даний час як переробний комплекс для закордонної сировини. У галузевому посібнику головною своєю задачею вважається домогтися від держави зниження митних платежів на ввезену чайну сировину.
Так як даний ринок, особливо це стосується ринку чаю, має дуже складну історію розвитку в нашій країні, що так чи інакше впливає на купівельні переваги, а отже на асортимент оптових фірм, на зусилля, необхідні для просування на вітчизняний ринок нових сортів і видів чаю і кави, то необхідно розглянути її основні етапи.
Насамперед варто зазначити швидке збільшувався обсягів імпорту чаю та сировини для його виробництва. У 1996 році він склав 167 тисяч тон (у тому числі: Індія поставила близько 70 тисяч тон, Шрі-Ланка - більш 40 тисяч тон, Індонезія - 7 тисяч тон і Китай - 6 тисяч тон, при цьому грузинського чаю не було закуплено зовсім), у наступному році імпорт знизився на 34 % через підвищення митних платежів. Дані процеси дуже негативно вплинули на вітчизняного виробника. Оскільки чайна галузь працює на закордонній сировині, то зазначена ситуація послугувала на користь іноземних постачальників, які ввозили не завжди якісні вихідні продукти. Однією з причин є, мабуть, багаторічні складності в економіці. Підприємства змушені були підвищувати обсяг виробництва, у тому числі і за рахунок використання сировини без залишку. У справу йшли чайна крихта, грубі листи і навіть здрібнені гілки. А порушення технології, причому часто через застаріле устаткування, використання свідомо поганої сировини прийняло масовий характер. Необхідно відзначити, що торгові сорти чаю в усьому світі отримують шляхом змішування і комбінування різних промислових сортів чаю. Фахівці називають такий процес купажування. Його здійснюють звичайно на чаєразвагових фабриках, а не на місці виготовлення чайної сировини. Створюваний на фабриці купаж містить у собі від 10 до 25 сортів промислового чаю, причому не тільки з різних плантацій, але і з різних частин світу. Ці особливості необхідно враховувати при розгляданні проникнення імпортного чаю на вітчизняні ринки.

До економічної кризи на Україну імпортували аркушевий байховий чорний і зелений чай, гранульований чорний і пресований (плитковий) зелений чай, композиції з ароматичними добавками (пелюстки троянди, жасмину і так далі), розчинні чайно-фруктові напої і певні концентрати. Поставлявся чай у фасованому (пачки, пакетики) і нефасованому виді (чайна сировина для подальшої переробки на фабриках). Увозилися також деякі обсяги парагвайського чаю (маті). Вони склали не більш 0,027% від всього імпорту. Виробляється і поставляється такий чай в основному Аргентиною. Традиційно самим популярним на Україні вважається чорний байховий чай. Його частка складає в загальному обсязі імпорту більш 95%. Варто помітити, що чорний байховий чай буває крупнолистовий, листовий, різаний (ламаний) і вже згадуваний - дрібний, у виді висівки і крихти. Перший є кращим за своїми смаковими якостями. Його особливість у тім, що при проходженні через спеціальні машини (ролери) для скручування, чайний лист залишається цілим і зберігає свої коштовні якості. Характерною рисою структури торішнього імпорту було збільшення ввозу концентратів і екстрактів. У другому півріччі 2016 року ввіз таких видів чаю збільшився і досяг більш 1,2 тис. тон. Що стосується ввозу зеленого і чорного чаю, то основними імпортерами були Індія (55% річного імпорту), Шрі-Ланка (25%) і Китай (6%). Екстракти і концентрати вироблялися і поставлялися такими країнами як Польща (27%), Австрія (21%), Сінгапур (21%), Індія (10%), Італія (7%).
Положення основних виробників на світовому ринку чаю - це надзвичайно важливе питання для українського галузевого ринку, тому що останній у великому ступені залежить від імпорту цього продукту. Крім того, зазначені нижче особливості товарних груп є основою для самої стратегії просування чаю у багато країн світового ринку. Приблизно та ж стратегія застосовується великими фірмами і на Україні. Основою для просування нових марок є саме якісні особливості основного продукту, тому для аналізу сьогоднішнього ринку чаю, а також для виявлення його особливостей у майбутньому необхідно знати хоча б основні параметри сортів.
Індійські сорти чаю розрізняються на дві великі групи - північно-індійські і південно-індійські. І якщо перші містять у своїй палітрі один із кращих видів чаю світового рівня - "Дарджилинг" (Darjeelіng), що відрізняється медово-розанистим відтінком смаку (як зазначено в професійних довідниках), то другі бувають настільки різноманітними та специфічними за смаком, що їх уживають тільки з молоком. Якщо ураховувати зазначене раніше щодо купажів вітчизняних сортів чаю, то стануть зрозумілими виникаючі час від часу проблеми з якістю імпортного чаю, різного роду підробками і «сірим імпортом». Звичайно індійські фірми також створюють купажі з різних сортів. У такі торгові суміші входить більш 15 компонентів, причому половина і навіть більше припадає на низькі і середні сорти. Але покупців в усьому світі все-таки залучає простота вживання цього товару, - навіть при не особливо ретельній заварці темний колір настою й аромат гарантовані. Сорти чаю зі Шрі-Ланки більш подібні між собою через малі природні розходження на географічно невеликому острові. Але, все-таки, елітні чаї виробляються тут на високогірних плантаціях, розташованих у центрі гірського масиву в південній частині острова, причому тільки від зборів, що йдуть з червня по вересень, у той час як максимальні збори проходять у березні-квітні і дають чай не занадто високої якості. Китайський чорний чай відрізняється винятковим різноманіттям сортів, яких нараховується кілька сотень. При цьому такі види чаю відрізняє багатство ароматичної гами і прекрасний терпкий смак без неприємної різкості, властивої деяким сортам південно-індійських і цейлонських чаїв. Незважаючи на велику популярність такого чаю в Європі, у нашої країні найбільше відомий так званий жасминовий чорний чи зелений байховий чай, досить середній по якості, що найчастіше вживають як добавку до індійського, грузинського чи якого-небудь іншого чаю. Якийсь час назад на український ринок надійшло безліч турецького чаю різних марок. Ціна його здавалася вітчизняним фірмам-постачальникам надзвичайно вигідної, а якість - цілком прийнятною. Але обсяги його продажів неухильно знижувалися. Але для фахівців у цій області те, що якість більшості сортів турецького чаю залишає бажати кращого, зовсім не є таємницею. Адже турецький чай відноситься до групи близькосхідних, у неї також входить іранський чай. Вони традиційно уступають індійським, цейлонським і навіть вітчизняним та російським (краснодарським). У випадку з турецьким чаєм суттєво впливає на якість одержуваного настою і старанність заварки. Споживачу часто просто ніколи виконувати необхідні процедури для отримання потрібного продукту, але сьогодні турецький чай має деякі шанси на успіх за умови загального зниження купівельної спроможності населення.
Підводячи підсумки оцінок різних марок чаю, можна зробити висновок, що сьогодні найбільш якісні марки чаю надходять до України з Індії. Причому якість чаю змінюється в залежності від місця фасовки. Як було зазначено раніше, у традиційних місцях фасовки мається добре відпрацьована технологія готування чайної суміші і кращих можливостей для повного дотримання такої технології. На світовому ринку склалися стійкі маршрути транспортування чаю від виробника сировини до підприємств по фасовці. Яскравим прикладом може послужити схема, згідно з якою індійський чи цейлонський чай фасується у Великобританії. Саме там одержують марки-зразки. Крім того, індійський чай активно купують Польща, Єгипет, Німеччина і Японія.
Для більш об'єктивної оцінки різних сортів чаю, існує прийнята в усьому світі десятибальна система. У ній передбачається кілька сортів - другий, перший, вищий, високий, найвищий і унікум. Фахівець-дегустатор (tea-tester) оцінює продукт за такими критеріями як зовнішній вигляд, смак і запах. Причому внутрішній розподіл такий, що другий сорт оцінюється в 1 бал, перший сорт – 3-4 бали, вищий сорт – 4-5 балів, високий сорт – 6-7 балів і так далі. Такий сорт як унікум, не зустрічається на широкому споживчому ринку. Він слугує свого роду еталоном для гнітючої безлічі сортів. Для подібних сортів використовуються листочки і бруньки чаю, для більшості інших - тільки листочки. На Україні можна зустріти в продажі чай першого і вищого сортів, високий і найвищий сорти взагалі не поставляються до нас у країну. Сьогодні світове виробництво наближається (за даними за 2008 рік) до чотирьох мільйонів тон у рік. Тобто світове виробництво зросло за останні роки майже на 53% (з 2226 тисяч тонн). У переліку найкрупніших виробників сьогодні знаходяться такі країни як Індія, Шри-Ланка, Індонезія, Китай, Кенія, Туреччина, Бангладеш, Зімбабве. Найміцнішим виробником, як і раніше, залишається Індія, де виробляється близько 1100 тисяч тонн чаю у рік (за даними 2006 року). За ті ж дванадцять років (з 1994 року) виробництво чаю в Індії зросло на 22%. До 2016 року тут планується довести щорічне виробництво чаю до 1,5 млн. тон. До найбільш відомих видів індійського чаю, крім уже згадуваного «Darjeelіng'а», відносяться «Assam» і «Nіlgіrі».

Сектор маркетингу в організаційній структурі керування ТОВ «Світ чаю» представлений спеціальним відділом маркетингу і реалізації, що підлеглий генеральному директору. Відділу маркетингу і реалізації підлеглі центральний склад готової продукції. Зазначений відділ робить оцінку потреб покупців чаю і кави, використовуючи при цьому відомі форми комунікаційних зв'язків і визначає вигідні для підприємства шляхи розвитку.

По вартості товари ТОВ «Світ чаю» досить конкурентоспроможні серед товарів інших продавців чаю, кави і супутньої чайно-кавової атрибутики.

При формуванні загальної цінової політики ТОВ «Світ чаю» рішення про взаємозв'язок цін на товари в рамках асортименту, використання спеціальних знижок і зміна цін на чай, а також співставлення своїх цін і цін конкурентів погоджуються в інтегровану систему. Динаміку зміни цін на прикладі певної асортиментної групи за 2015-2017 р.р. наведено у табл. 2.1.

Таблиця 2.1

Динаміка зміни цін на прикладі асортиментної групи за 2015-2017 р.р.

	№


	Найменування

товару

(100 г)
	Ціна

2015 р. (грн.)
	Ціна

2016 р. (грн.)
	Ціна 2017 р. (грн.)
	Темпи зростання за 2008- 2009 р.р.

(%)
	Темпи зростання за 2009-2010 р.р. (%)

	1.
	Чай "Густий ліс"
	+15%
	+17%
	+20%
	100,00
	102,90

	2.


	Чай "Ананасовий бриз»
	19
	20
	20,50
	105,26
	102,50

	3.


	Чай «Кокейча»
	23
	23
	24
	100,00
	104,35

	4.


	Кава "Бразилія Бурбон"
	25
	25,5
	28
	102,00
	109,80

	5.
	Фруктова суміш "Удалий рік"
	32
	32
	33,10
	100,00
	103,40


Більшість споживачів ТОВ «Світ чаю» піддаються впливу традиційних засобів масової інформації. Щоб виділитися серед конкурентів, маркетологи ТОВ «Світ чаю», прагнуть до:

- правильного розуміння споживачів;

- прогнозування їхніх потреб;

- виявлення сорту чаю і кави, що користаються найбільшим попитом;

- поліпшення взаємовідношень з потенційними споживачами;

- здобуття довіри споживачів за рахунок розуміння їхніх запитів;

- розуміння, чим керується споживач, приймаючи рішення про придбання продукції ТОВ «Світ чаю»;

- з'ясування джерел інформації, що використовуються при ухваленні рішення про покупку;

- вироблення відповідної стратегії маркетингу і конкретних елементів найбільш ефективного комплексу маркетингу;

- створювання системи зворотного зв'язку зі споживачами
ТОВ «Світ чаю».

Обсяг реалізації товарів ТОВ «Світ чаю» за 2015-2017 роки представлений у табл. 2.2

Таблиця 2.2

Обсяг реалізації ПП «Віртум» за 2015-2017 р.р.

	Область
	2015
	2016
	2017

	Київська
	90840
	160030
	205740

	Харківська
	10901
	19204
	24688

	Львівська
	9447
	12802
	16459

	Полтавська
	16351
	28805
	37033


Чайно-кавова продукція ТОВ «Світ чаю» продається тільки в спеціалізованих відділах торгових центрів і супермаркетах міста Київа і Київської області. Опитування, що були проведені серед продавців-консультантів, показали, що прибуток і стимулювання збуту є головним рушійним чинником. У свою чергу виробники намагаються зробити все можливе, щоб сприяти збуту товару, припускаючи під цим - ефективну рекламу. При її відсутності цікавість споживача до товару помітно розсіюється і виникає небезпека переходу потенційних покупців до конкуруючих фірм.

2.2. Аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища ТОВ «Світ чаю»
Цілком ймовірно, що благополуччя підприємства ТОВ «Світ чаю» залежить не тільки від діяльності самої компанії та її співробітників, але і від протиборства комплексів маркетингу, застосовуваних різними фірмами, від тенденцій і подій, що відбуваються в внутрішньому та зовнішньому середовищі. 
Згідно Ф. Котлеру, середовище підприємства – сукупність активних суб'єктів і сил, що діють за межами компанії і впливають на можливості підприємства встановлювати і підтримувати з цільовими клієнтами відносини успішного співробітництва
Внутрішнє та зовнішнє середовище ТОВ «Світ чаю» постійно змінюється: ринкові можливості і загрози виникають, змінюються і зникають, тому мета дипломної роботи полягає у тому, щоб, розпізнавши ринкові можливості і загрози, розвивати можливості та знешкоджувати загрози. Дослідження внутрішнього та зовнішнього середовища припускає аналіз всіх умов, що мають значення для успішної реалізації товару. 
Зовнішнім макросередовищем (оточенням) називається весь комплекс зовнішніх обставин, що впливають на діяльність підприємства. Аналіз зовнішнього середовища відіграє більшу роль у діяльності підприємства. Він дає організації час для прогнозування, складання плану на випадок непередбачених обставин, для запобігання погроз.

Зовнішнє середовище організації – середовище більше складна, чим внутрішня по наступних причинах:

· велика кількість значимих факторів впливаючи на підприємство;

· неможливість підприємства впливати на зовнішнє середовище.

При аналізі економічних факторів розглядають соціально–політичну орієнтацію працівників на продуктивну працю; зниження соціальної напруженості, ріст важливих факторів, нормативно–правова база, а також фінансова політика й фінансова ситуація країни. Величезну роль грає інфляція, її темпи росту, коливання курсів вільно конвертованих валют на міжнародному фінансовому ринку, платоспроможність підприємства, рівень доходів населення і їхній розподіл, рівень зайнятості населення в суспільстві.
До основних дестабілізуючих факторів варто віднести суперечливість і нестабільність податкового законодавства, нерозвиненість фондового й інвестиційного ринку, досить високий ступінь державного втручання в систему ринкового ціноутворення
При цьому найбільший позитивний вплив мають наступні фактори:

· розміри і темпи зміни розмірів ринку;

· розміри і темпи росту сегментів ринку відповідно до інтересів компанії;

· інвестиційні процеси.

А найбільший негативний вплив становлять фактори:

· загальний рівень економічного розвитку;
· система оподатковування і якість економічного законодавства;

· рівень розвитку конкурентних відносин.
Демографічні фактори роблять на діяльність підприємства самий глобальний та істотний вплив, тому що вони визначають портрет споживача його товарів і послуг, співробітників, партнерів, конкурентів і т.п. У виробничій сфері обов'язково необхідно мати на увазі результати дослідження демографічних факторів і соціального середовища, особливо в області структурних змін. Саме соціальне середовище впливає на формування споживчих переваг, від яких залежить спрямованість і розмір споживчого попиту, а значить і можливості компанії реалізувати свою продукцію. В аналізі демографічних факторів і соціального середовища необхідно виявити вплив наступних факторів:

· кількість потенційних споживачів (структура населення, зміни в окремих групах);

· наявність і потенційна кількість робочої сили;

· кваліфікаційні характеристики робочої сили.

Соціальні фактори зовнішнього середовища включають суспільні цінності, що змінюються, установки, відносини, традиції, права, які впливають на підприємство. В Україні до таких факторів ставляться загострені національні почуття, відношення населення до підприємництва, розвиток руху в захист прав споживачів, зміна суспільних цінностей.

Ринкові фактори включають численні характеристики, що безпосередньо впливають на ефективність функціонування ТОВ «Світ чаю». До них відносять зміни демографічних умов, рівень доходів населення, еластичність попиту, постачальники, сегментація ринку.

Політико-правові фактори чинять найбільш істотний вплив на діяльність компанії особливо в перехідних економіках, якою є економіка України. Вивчення цих факторів повинне зосереджуватися на з'ясуванні того, як уряд і законодавчі органи відносяться до розвитку тієї чи іншої галузі національної економіки, які зміни в законодавстві та правовому регулюванні можливі в наслідок прийняття нових законодавчих актів.

Загальна політична обстановка на Україні досить складна. Значний вплив на політичну обстановку на Україні чинять зовнішні політичні фактори, вплив Росії і США. Існуючий розклад політичних сил веде до нестабільної економічної політики і частої зміни урядів. політико-правове середовище має загальний негативний вплив на діяльність компанії. Серед позитивних факторів слід зазначити деяку лібералізацію митної політики в комплексі з її практичною реалізацією.

Проаналізувавши ситуацію, можна затверджувати, що зовнішнє середовище ТОВ «Світ чаю» відрізняється високим ступенем складності й рухливості. Не враховувати фактори зовнішнього середовища, що роблять вплив на діяльність підприємства просто не можна.
Загальний низький рівень розвитку економіки, слабка платоспроможність багатьох потенційних споживачів погіршує можливості підприємства по збільшенню обсягів виробництва і збуту, а також оптимального використання можливих інвестицій.

Після докладного аналізу впливу всіх факторів зовнішнього середовища на діяльність підприємства їх необхідно звести в єдину таблицю, елементи якої будуть надалі використовуватися при проведенні SWOT-аналізу.

Таблиця 2.3
Кількісна оцінка сильних сторін ТОВ «Світ чаю»
	Сильні сторони
	№ експерта

	
	Експерт 1
	Експерт 2
	Експерт 3
	Експерт 4
	Експерт 5
	Середнє значення

	
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1
	Устояні з"вязки з посточальниками і клієнтами 
	3
	2
	3
	1
	4
	4
	3
	2
	2
	3
	7,4

	2
	Багаторічний досвід роботи на ринку
	2
	3
	3
	4
	4
	2
	3
	4
	1
	1
	7,8

	3
	Кваліфікований виробничий і управлінський персонал
	4
	4
	2
	2
	3
	5
	3
	5
	2
	2
	10,8

	4
	Позитивний імідж підприємства
	2
	5
	4
	5
	3
	1
	3
	3
	3
	4
	10,8

	5
	Наявність системи  контролю якості
	4
	1
	3
	3
	3
	3
	4
	1
	4
	5
	9,2


Аналізуючи експертні оцінки необхідно зробити висновок, що позитивний імідж підприємства, кваліфікований персонал та наявність системи контролю якості продукції це ті критерії на яких ТОВ «Світ чаю» повинно формувати свої конкурентні переваги.
Таблиця 2.4 

Кількісна оцінка сильних сторін ТОВ «Світ чаю»
	Слабкі сторони 
	№ експерта

	
	Експерт 1
	Експерт 2
	Експерт 3
	Експерт 4
	Експерт 5
	Середнє значення

	
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	Незбалансовані  виробничі потужності
	2
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	10,8

	2
	Обмежені складські приміщення 
	1
	2
	2
	1
	2
	1
	2
	1
	2
	1
	2

	3
	Слабка система мотивації персоналу
	4
	4
	1
	3
	2
	2
	1
	3
	2
	2
	6

	4
	Висока конкуренція на ринку
	3
	5
	2
	5
	3
	4
	2
	5
	3
	4
	11,8

	5
	Недосконала система управління відносинами з клієнтами
	4
	1
	3
	2
	2
	5
	3
	2
	2
	5
	7,2


Таблиця 2.5 
Кількісна оцінка погроз та можливостей ТОВ «Світ чаю»
	Погрози
	№ експерта

	
	Експерт 1
	Експерт 2
	Експерт 3
	Експерт 4
	Експерт 5
	Середнє значення

	
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	Нестабільність політичної ситуації
	4
	5
	3
	2
	3
	4
	4
	3
	1
	3
	10,6

	2
	Жорсткість існуючих правил контролю за виробництвом та реалізацією продукції
	3
	3
	4
	1
	2
	1
	2
	1
	1
	2
	3,8

	3
	Нестабільність економічної ситуації
	2
	1
	3
	5
	1
	3
	2
	2
	2
	4
	6,4

	4
	Нестабільність податкового законодавства
	4
	4
	4
	4
	2
	5
	3
	4
	1
	5
	11,8

	5
	Непередбачуваність дій органів, що контролюють галузь
	2
	2
	1
	3
	3
	2
	2
	5
	2
	1
	5


	Можливості
	№ експерта

	
	Експерт 1
	Експерт 2
	Експерт 3
	Експерт 4
	Експерт 5
	Середнє значення

	
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	Зростання платоспроможності населення
	4
	3
	2
	3
	1
	3
	2
	3
	1
	3
	6

	2
	Підртимка вітчизняного виробника
	2
	1
	1
	2
	1
	2
	1
	2
	1
	2
	2

	3
	Розширення асортименту 
	2
	2
	4
	4
	2
	4
	4
	4
	2
	4
	10,4

	4
	Покращення якості продукції
	4
	4
	3
	5
	1
	5
	3
	5
	1
	5
	11,2

	5
	Розвиток мережі представництв
	5
	5
	4
	1
	2
	1
	4
	1
	4
	1
	7,8


Аналізуючи експертні оцінки необхідно зробити висновок, що існуючи можливості та погрози запезбучуть стабільне функціонування та  на яких ТОВ «Світ чаю» повинно формувати свої конкурентні переваги. Найпростіша форма подання результатів SWOT–аналізу наведена в таблиці 2.6 де перераховуються сильні й слабкі сторони, можливості й погрози. 

Таблиця 2.6 
Матриця  SWOT–аналізу  ТОВ «Світ чаю»
	Внутрішнє середовище 

Зовнішнє середовище
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	
	1. Устояні з"вязки з 
посточальниками і
 клієнтами 

2. Багаторічний досвід 
роботи 
на ринку

3. Кваліфікований 
виробничий і 
управлінський персонал

4. Позитивний імідж 
підприємства

5. Наявність системи контролю якості

	1. Незбалансовані  виробничі
 потужності

2. Обмежені складські 
приміщення 

3. Слабка система мотивації 
персоналу

4. Висока конкуренція на
 ринку

1. Недосконала система 
управління відносинами з
 клієнтами



	Можливості (О)
	SO-стратегія
	WO-стратегія

	1. Зростання платоспроможності населення

2. Підртимка вітчизняного 
виробника

3. Розширення асортименту 

4. Покращення якості продукції

5. Розвиток мережі 
супермаркетів


	1. Вихід на нові ринки збуту, ґрунтуючись на високу якість продукції та позитивний імідж підприємства;

2. Залучення інвестицій, ґрунтуючись позитивний імідж підприємства;

3. Збільшення виробничих потужностей.


	1. Переглянути умови договірних зобов'язань з покупцями та постачальниками з метою збільшення отриманих доходів;

2. Вести постійний контроль за обіговими коштами підприємства з метою недопущення відволікання оборотних коштів у дебіторську заборгованість;

3. Збільшення ринкової частки компанії за рахунок розвитку мережі.

	Погрози (Т)
	ST-стратегія
	WT-стратегія

	1. Нестабільність політичної 
ситуації

2. Жорсткість існуючих 
правил контролю за 
виробництвом та реалізацією 
продукції

3. Нестабільність економічної 
ситуації

4. Нестабільність податкового 
законодавства

5. Непередбачуваність дій 
органів, що контролюють
 галузь


	1. Удержати покупців від переходу до конкурента, за рахунок використання гнучкої цінової політики і збільшення якості продукції;

2. Зниження собівартості продукції за рахунок використання нових технологій, та кооперації з іншими підприємствами;

3. Створення системи обліку зі зниження витрат;

4. Створення системи управління  відносинами з клієнтами.
	1. Вести більш ефективну маркетингову політику  

2. Розширення каналів товароруху;

3. Створення системи зворотного зв'язку з клієнтами компанії.1



На основі аналізу необхідно скористатися можливостями, що відкриваються, використовуючи сильні сторони:

1) Вихід на нові ринки збуту, ґрунтуючись на високу якість продукції та позитивний імідж підприємства;

2) залучення інвестицій, ґрунтуючись на  позитивний імідж підприємства; 

4) розширення мережі регіональних представництв.


За рахунок сильних сторін можна нейтралізувати існуючі погрози:

1) Удержати покупців від переходу до конкурента, за рахунок використання гнучкої цінової політики і збільшення якості продукції;
2) зниження собівартості продукції за рахунок використання нових технологій, та кооперації з іншими підприємствами;

3) створення системи обліку зі зниження витрат;

4) створення системи управління  відносинами з клієнтами.
Компенсувати слабкі сторони, які можуть перешкодити скористатися можливостями:
1) Переглянути умови договірних зобов'язань з покупцями та постачальниками з метою збільшення отриманих доходів;

2) вести постійний контроль за обіговими коштами підприємства з метою недопущення відволікання оборотних коштів у дебіторську заборгованість;
3) збільшення ринкової частки компанії за рахунок підвищення якості обслуговування.
Постаратися знешкодити  погрози, збільшених слабкими сторонами:

1) вести більш ефективну маркетингову політику  щодо іноземних конкурентів;

2) розширення каналів товароруху;

3) створення системи зворотного зв'язку з клієнтами компанії.

У результаті SWOT–аналізу включаються припущення про майбутні умови діяльності ТОВ «Світ чаю», а крім того, прогнозні оцінки очікуваного попиту на потенційних ринках на період дії плану маркетингу. На основі цих припущень і оцінок у наступних розділах плану маркетингу встановлюються мети маркетингової діяльності, вибираються стратегії й розробляються. 

2.3. Оцінка конкурентоспроможності товару ТОВ «Світ чаю»

У цей час в українській економіці, коли йдеться про ріст ефективності виробництва, важливою характеристикою є конкурентоспроможність підприємств - тобто здатність адаптуватися до неконтрольованих факторів зовнішнього середовища, вчасно й оперативно реагувати на вплив чинників зовнішнього середовища й науково обґрунтовано впливати на внутрішнє маркетингове середовище з метою успішного економічного розвитку.

Для оцінки своїх порівняльних переваг (конкурентоздатності) у боротьбі за той або інший ринок підприємству необхідно з'ясувати, чому купують не товари, що пропонує зазначене підприємство, а товари конкурентів, а також на які особливості продукції споживачі на ринку звертають увагу в першу чергу. Які тенденції склалися на ринку за такими чинниками конкурентоспроможності, як асортимент продукції, що випускається, ціни на неї; форми просування на ринку, збуту, напрямки маркетингових досліджень, види післяпродажного обслуговування клієнтів, шляхи підготовки торговельного персоналу й т.д.

У методиці оцінки конкурентоспроможності підприємства використовується чотири основних чинники: продукт, ціна, канали збуту й просування товарів на ринку, але змінні, за якими оцінюється кожен чинник, мають строгу спеціалізацію.

Розглянемо кожен чинник окремо.

Досліджуваний товар - чай. Чай не є продуктом першої необхідності, але в останні роки попит на якісний чай зріс і він стає одним із продуктів масового споживання. До складу чаю входить більше 1000 корисних мікроелементів, танин (чайний кофеїн), флавониди (речовини, що перешкоджають появі тромбів у кровоносних сосудинах, вітаміни В1, В2, РР, С. Чай містить необхідні для організму людини амінокислоти, корисні мінеральні елементи, фосфор, кальцій, залізо, фтор. Чай добре тонізує, угамовує спрагу, виводить із організму шлаки й радіонукліди, діє як антидепресант. У табл. 2.7 систематизовані всі чинники та їхні змінні, що характеризують методику оцінки конкурентоспроможності товару ТОВ «Світ чаю».

Таблиця 2.7

Методика оцінки конкурентоспроможності товару ТОВ «Світ-чаю»
	№
	Чинники конкурентоспроможності
	Змінні

	1.
	Товар

	
	Якість

Фізико-хімічні властивості

Технологія готування

Упакування

Розважування

Строк реалізації

Рецептура

Престиж торговельної марки

Унікальність

Зберігання

Асортимент
	Товарознавча оцінка продукту

Свіжість, зовнішній вигляд, смак, стан і фарбування при заварюванні чаю, терпкість, аромат

Вологість, кислотність

Нормальне

Пакети з харчової фольги

0,02; 0,05; 0,1; 0,2 і більше г.

Не більше 3-х років

Традиційна, оригінальна.

Відсутність товарів-аналогів

	2
	Ціна

	
	Ціна виробника

Торговельна націнка

Строк платежу

Форма розрахунку


	Регульована державою, Нерегульована державою

Передоплата, під реалізацію

Безготівковий, наявна, бартер

	3
	Канали збуту

	
	Пряма доставка

Оптові посередники

Реалізатори

Фірмова торгівля

Ступінь охоплення ринку

Розміщення торговельної мережі

Система контролю доставки

Система транспортування
	

	
	Просування товару на ринку

	
	Реклама

Демонстрація й дегустація чаїв
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При визначенні якості чаю оцінюють зовнішній вигляд, стан і скрученiсть чайного аркуша, належність до певного сорту, кольори,
запах і т. д.

Форма чайного аркуша повинна бути правильної, відповідно до параметрів якості даного сорту. Смак і запах характерні для кожного конкретного сорту.

Пороки чаю можуть виникати при використанні недоброякісної сировини, порушенні технологічного процесу, правил зберігання. Всі пороки діляться на пороки зовнішнього вигляду, смаку й запаху. До пороків зовнішнього вигляду відносять лом чайного аркуша. До пороків смаку й запаху відносять ненормальний смак (гіркий, занадто терпкий) і запах (затхлий, пліснявий).

Дані критерії якості є загальноприйнятими й обов'язковими для всіх підприємств незалежно від форм власності.

На сучасному етапі розвитку ТОВ «Світ чаю» більшу популярність придбали чайні суміші з натуральними ароматичними добавками. Подібна продукція на Україні не випускається, й це основна причина експортних поставок. Дані компоненти можуть бути природні й хімічні. Конкуренти ТОВ «Світ чаю» застосовують практично хімічні ароматизатори, їхній вибір обумовлений тільки ціною, тоді як ТОВ «Світ чаю», як правило, застосовує природні. Застосування хімічних ароматизаторів дає незвичайно яскраво виражений запах, що приємно, але не завжди корисно для здоров'я, тому що може викликати алергію. Певні складності в застосуванні хімічних ароматизаторів викликає їх «нетрадиційний» для вітчизняного споживача смак, все-таки хочеться чаю, а не компоту.

Для виготовлення чайних сумішей з натуральними ароматичними добавками використовують високоякісну чайну сировину, трави, лікувальні трави, пелюстки квітів, ягоди, шматочки фруктів, ізюм, шоколад, цукрову глазур.

Чайні суміші виготовляються на заводах, що розвішують чай, тобто постачальниками ТОВ «Світ чаю» «Млесна» (о. Шрі-Ланка), «Oxalіs» (Чехія), під керівництвом «teatester» - дослівно «чаєвипробувач». Не припустимо продавцеві купажувати (створювати суміш) чай у місцях його продажу.

Чай підрозділяється на види за ступенем ферментації: «білий», «зелений», «жовтий», «червоний», «чорний». Види у свою чергу підрозділяються на сорти, назвемо лише деякі з них: «білий» - Сніжний барс, Біла мавпа, Сильвер спрут; «зелений» - Колодязь дракона, Сенча, Банча; «жовтий» - Золоте плетиво, Квітка персика, Срібні голки; «червоний» - Формоза оолонг, Формоза файн оолонг, Нилгари; «чорний» - Ассам, Гордість Цейлону, Пу-Эр(х).

Асортимент чаю дуже великий - порядку п'ятисот найменувань, але на сучасному ринку він наданий дуже вузько, у найкращому разі, це 150 найменувань. Близько 70% усього реалізованого чаю в Україні становить «класичний чорний чай» і тільки 30% становлять чайні суміші по оригінальних рецептурах. Асортимент чаю, на сучасному українському ринку, в основному поповнюється продукцією малого приватного бізнесу, ТОВ «Світ чаю» у тому числі, що і є їх основною конкурентною перевагою.

Зберігання чаю. Чай необхідно зберігати в пакетах з харчової фольги з вакуумним упакуванням у чистих, сухих приміщеннях. Пакети потрібно укладати на стелажі, полки. Температура в приміщенні повинна бути не нижче 6*С, відносна вологість - не більше 75%. Стелажі, полки повинні відступати від долівки на 0,5 м. Строк зберігання чаю не більше 3-х років.

ТОВ «Світ чаю» продає свою продукцію на вагу, що дозволяє покупцям придбати необхідну їм конкретну кількість чаю на суму грошей, яку вони мають у розпорядженні.

ТОВ «Світ чаю» застосовує привабливе й зручне для споживачів упакування, тим самим продовжуючи строк реалізації чаю.

Чай є унікальним продуктом і не має товарів-аналогів (субститутів). Чай практично не можна замінити іншим продуктом, і тому особливо актуальним у даних умовах є поняття «престиж торговельної марки». ТОВ «Світ чаю» має яскравий імідж і вже досить пізнаване популярне ім'я. ТОВ «Світ чаю» повністю відповідає за якість свого товару.

Наступним чинником конкурентоспроможності підприємства є ціна.

На сучасному етапі розвитку ринку чаю практично відсутнє поняття «прейскурантної ціни», існує ціна виробника й торговельна націнка, що регулюється законодавством і не регулюється. Фіксовані ціни встановлюються тільки для державних підприємств. Приватні підприємства, а саме ТОВ «Світ чаю» реалізують чай за вільними цінами. При цьому торговельна націнка складається з декількох компонентів: націнки оптових покупців, реалізаторів, дилерських відсотків й т.д.

Важливе значення для підприємств має форма розрахунку й строки платежу за реалізовану продукцію. Безготівкова форма, за передоплатою, є ідеальним варіантом при розрахунках між юридичними особами за продукцію. У роздрібній торгівлі – розрахунок здійснюється готівкою у момент реалізації. Але в числі умов сучасного етапу розвитку ринкових відносин, частіше зустрічаються й інші форми розрахунків, і строки платежу. Як правило, платежі затримуються, особливо роздрібною торговельною мережею. Ось чому великі виробники - постачальники елітних сортів чаю відмовляються від послуг роздрібної мережі й змушені здійснювати реалізацію через фірмові магазини, такі підприємства малого бізнесу як ТОВ «Світ чаю» або дилерів.

Ступінь охоплення ринку різними виробниками-постачальниками дозволяє стверджувати про олігополістичну структуру ринку й наявність нецінової конкуренції. У цьому зв'язку реклама товарів ТОВ «Світ чаю» для покупців і торговельних посередників є основним інструментом масового маркетингу, що застосовується на ринку чаю. Дегустація й демонстрація чаю - це досить витратні заходи й пов'язані з появою новинки або відкриттям нової торговельної точки ТОВ «Світ чаю». Тому така форма просування продукції на ринку дозволяє ТОВ «Світ чаю» підвищити свою конкурентоспроможність за рахунок розширення асортименту. У перспективі ТОВ «Світ чаю» може собі дозволити такі способи просування товару на ринку як: премії торговельним посередникам, застосування купонної системи, введення статусу постійного клієнта із застосуванням відповідної системи знижок для стимулювання збільшення обсягів продажів.

Канали збуту, способи й методи просування продукту на ринку є найефективнішими в умовах нецінової конкуренції.

До форм збуту належать: пряма доставка споживачеві (магазини із продажу бакалійних товарів, супермаркети, кафе), оптові посередники, дилери, реалізатори, фірмова торгівля (ТОВ «Світ чаю»).

Ступінь охоплення ринку різними виробниками-постачальниками дозволяє стверджувати про олігополістичну структуру ринку й наявність нецінової конкуренції. У цьому зв'язку реклама товарів ТОВ «Світ чаю» для покупців і торговельних посередників є основним інструментом масового маркетингу, що застосовується на ринку чаю. Дегустація й демонстрація чаю – це досить витратні заходи й пов'язані вони з появою новинки або відкриттям нової торговельної точки ТОВ «Світ чаю». Тому така форма просування продукції на ринку дозволяє ТОВ «Світ чаю» підвищити свою конкурентоспроможність за рахунок розширення асортименту. У перспективі ТОВ «Світ чаю» може собі дозволити такі способи просування товару на ринку як: премії торговельним посередникам, застосування купонної системи, введення статусу постійного клієнта із застосуванням відповідної системи знижок, що стимулює збільшення обсягів продажів.

Але основним джерелом росту конкурентоспроможності підприємства є рівень кваліфікації збутових служб підприємства, створення маркетингової служби, кваліфікована розробка реклами й активна робота із суспільною думкою (РR) за допомогою систем масової інформації.

Оцінка всіх цих чинників за допомогою методу експертних оцінок дозволила ТОВ «Світ чаю» визначити конкурентоспроможність своїх товарів відносно інших конкурентів.

При розробці конкурентної продукції необхідно орієнтуватися не на абстрактний «кращий аналог», а на оцінку всіх ринкових чинників.

Базою для оцінки конкурентоспроможності товару повинне бути дослідження потреб покупця, вимог ринку.

Для того, щоб товар був придатний для задоволення даної потреби й становив інтерес для покупця, він також повинен мати набір відповідних параметрів. Таким чином, однією з умов вибору товару споживачем є збіг його технічних параметрів з умовними характеристиками прогнозованої потреби.

Виробник, вирішивши зробити свій товар конкурентоспроможним, повинен визначити умовні характеристики прогнозованої потреби якомога точніше.

До групи технічних параметрів, які використовуються при аналізі конкурентоспроможності, у загальному виді ставляться параметри призначення (властивості товару, області його застосування й функції, які він призначений виконати); ергономічні (відповідність товару властивостям людського організму); естетичні (зовнішнє сприйняття товару). Особливу групу параметрів становлять нормативні (відповідність товару діючим стандартам і нормам). Оцінка товару за технічними характеристиками є необхідною, але недостатньою умовою для існування на ринку попиту на цей товар.

Дуже велике значення надає покупець і величині витрат, які будуть пов'язані зі споживанням товару. Для багатьох видів товарів реалізація корисного ефекту досягається в ході експлуатації, що пов'язане з додатковими витратами для покупця. Таким чином, здобуваючи товар, покупець має втрати, як по його придбанню, так і по його споживанню. Загальна сума цих витрат становить ціну споживання, що умовно визначається показником К. Рівень ціни споживання повинен відповідати розміру коштів, наявних у споживача для задоволення конкретної потреби.

Отже, по-перше, конкурентоспроможність будь-якої продукції визначається тільки в результаті її порівняння з іншими товарами, тобто є відносним показником. По-друге, для того, щоб з'ясувати конкурентоспроможність якого-небудь продукту, необхідно не тільки порівняти його з іншими товарами, але й урахувати витрати споживача.

Таким чином, під конкурентоспроможністю варто розуміти характеристику продукції, що відображає її відмінність від товару конкурента як за ступенем відповідності конкретної суспільної потреби, так і за витратами на їх задоволення. Показник, що виражає таку відмінність, визначає конкурентоспроможність аналізованої продукції в порівнянні з товаром-конкурентом.

Для оцінки конкурентоспроможності необхідно зіставити параметри виробу, що аналізується й товару-конкурента з рівнем, заданим потребою покупця, а потім порівняти отримані показники.

Тому що за базу порівняння береться конкретна потреба, можливі зіставлення й неоднорідні товари, оскільки вони являють собою тільки різні способи задоволення однієї й тієї ж потреби.

Спочатку визначається товар, для якого проводиться оцінка. На основі вивчення ринку й вимог покупців визначається перелік технічних й економічних параметрів, які будуть досліджуватися. Потім проводиться порівняння по кожній групі параметрів, тобто з'ясовується, наскільки кожен параметр товару близький до параметра потреби. На основі одиничних проводиться підрахунок групових показників, що виражають у кількісній формі розходження між оцінюваним товаром і потребою, тобто що дозволяють судити про ступінь її задоволення. У підсумку розраховується інтегральний показник, що являє собою чисельну характеристику конкурентоспроможності аналізованого товару по всіх групах параметрів.

На практиці використовують наступні чисельні показники оцінки конкурентоспроможності:

Одиничний, що відображає процентне відношення величини якого-небудь технічного або економічного показника до величини того ж показника продукту-аналога, що випускає конкурент:




Q=P/P 100,





(2.1)

де: Q-одиничний параметричний показник;

P-величина параметра досліджуваного виробу;

P 100-величина параметра виробу конкурента або умовного зразка, що задовольняє потребу на 100%.

Груповий або зведений показник, що поєднує одиничні показники й рівень, що характеризує, конкурентоспроможність по однорідній групі показників (економічних, технічних й інших)

I - груповий технічний показник ( за технічними параметрами);

Qi - одиничний параметричний показник по i-му параметру;

Аi - вес i-го параметра;

n - число параметрів, що підлягають розгляду

Інтегральний показник, що дає чисельну характеристику конкурентоспроможності товару й уявляє собою відношення групового показника за технічними параметрами до групового показника за економічними параметрами.



ДО=Т/Э






(2.2)

де:

ДО - показник конкурентоспроможності;

Т - показник конкурентоспроможності за технічними параметрами;

Э - показник конкурентоспроможності за економічними параметрами.

Рi - абсолютне значення i-го технічного параметра досліджуваного матеріалу;

Р i  0 - абсолютне значення i-го технічного параметра, прийнятого за базовий (тобто за зразок для порівняння);

Рi / Р i  0  * (Р i  0 / Рi) – відносний показник якості матеріалу по i-му показнику;

аi - коефiцiєнт вагомості i-го показника (визначається експертним шляхом);

n - число технічних параметрів, що цікавлять споживача.

При цьому вибирається та формула, згідно з якою збільшення відносного показника відповідає умовам поліпшення якості продукції.

J i = C i / C  i 0 - приватний індекс витрат на переробку аналізованого матеріалу щодо базового зразка;
Ф J=C j0 / C j
 - доля j-го виду витрат у цiнi споживання базового зразку (або коефіцiєнт вагомості j-го показника);

С 0 - ціна споживання виробу, що аналізується;

C j0 – вартісний вираз витрат на отримання та переробку базового виробу по j-му виду витрат;

C j
вартісний вираз витрат на отримання та переробку матеріалу, що аналізується.

Показник конкурентоспроможності товару розраховується через відношення групових та технічних показників, що характеризують товар, конкурентоспроможність якого оцінюється та відповідних показників товару iншої фірми. Зазначений розрахунок можливо здійснити за формулою 2.3:


К=I тп1 /I тп2




(2.3.)

де:

К - показник конкурентоспроможності одного товару (що досліджується) до іншого (конкуруючого);

I тп1, I тп2 - вiдповiднi групові i технiчнi показники.

Якщо К менше 1, то товар, що аналізується поступається зразку, якщо К більше 1, то воно перевершує зразок по рівню конкурентоспроможності. При рівнiй конкурентоспроможності К=1.

Таким чином, конкурентоспроможність багатогранне поняття, на яке впливає велика кiлькiсть чинників. Конкурентоспроможним стає той товар, який задовольняє потреби покупця оптимальним чином. Але вiн може бути не реалiзований, якщо ринок досить насичений.

Дані для побудови матриці конкурентоспроможності отримані за допомогою методу експертних оцінок, що являє собою оцінку, яку надали вісім незалежних експертів. До складу експертної групи увійшли фахівці, що працюють у сфері просування чайно-кавової та бакалійної продукції, у тому числі співробітники ПП «Вітрум» (табл. 2.8) та конкуруючого з ним ТОВ Садовська «Будинок кави» (табл. 2.9). В процесі опитування експертам було запропоновано оцінити п’ять чинників конкурентоспроможності за 10-бальною шкалою.

Таблиця 2.8

Оцінки чинників конкурентоспроможності надані експертами ТОВ «Світ чаю»
	Чинники
	Екс-

перт 1


	Екс-

перт 2
	Екс-

перт 3
	Екс-

перт 4
	Екс-

перт 5
	Екс-

перт 6
	Екс-

перт 7
	Екс-

перт 8
	Сума балів
	Серед-нє

значен-ня

	1. Якість товару
	10
	8
	10
	9
	10
	8
	10
	10
	75
	9,4

	2. Збут
	8
	7
	8
	7
	8
	8
	7
	8
	61
	7,6

	3. Імідж
	6
	4
	7
	6
	9
	5
	8
	7
	52
	6,5

	4. Виробни-цтво
	5
	10
	9
	2
	7
	7
	5
	9
	54
	6,8

	5. Просування 
	7
	9
	6
	4
	5
	10
	9
	6
	56
	7


Таблиця 2.9
Оцінки чинників конкурентоспроможності надані експертами
ТОВ Садовська «Будинок Кави»
	Чинни-ки
	Екс-

перт 1


	Екс-

перт 2
	Екс-

перт 3
	Екс-

перт 4
	Екс-

перт 5
	Екс-

перт 6
	Екс-

перт 7
	Екс-

перт 8
	Сума балів
	Серед-нє

значен-ня

	1. Якість товару
	7
	6
	3
	7
	6
	7
	8
	8
	52
	6,5

	2. Збут
	10
	9
	4
	10
	10
	9
	10
	9
	71
	8,8

	3. Імідж
	5
	5
	2
	6
	6
	6
	7
	7
	44
	5,5

	4. Ви-робни-цтво
	9
	10
	3
	9
	9
	10
	9
	10
	69
	8,6

	5. Про-сування товару
	9
	9
	4
	8
	9
	8
	9
	10
	66
	8,25


Можливим підходом до оцінки рівня конкурентоспроможності товару є застосування аналітичного й графічного способів. Перший вимагає побудови матриці конкурентоспроможності (табл. 2.10), другий - багатокутника конкурентоспроможності (рис. 2.1).











Таблиця 2.10
Матриця конкурентоспроможності товарів ТОВ «Світ чаю» i
ТОВ Садовська «Будинок Кави»
	Синтезуючий

чинник

конкурентоспроможності
	Усереднена

експертна

оцінка


	Ранг

чинника
	Інтегрований

факторний показник



	
	Оцінки експертів ТОВ «Світ чаю»
	Оцінки експертів ТОО Садовська «Будинок Кави»
	
	Оцінки експертів ТОВ «Світ чаю»
	Оцінки експертів ООО Садовська «Будинок Кави»

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1. Якiсть товару
	9,4
	6,5
	2,12
	9,8
	6,7

	2. Збут товару
	7,6
	8,8
	0,55
	8,2
	9,1

	3. Iмiдж товару
	6,5
	5,5
	0,6
	6,7
	5,7


Продовження табл. 2.10
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	
	
	
	
	
	

	4. Виробництво товару
	6,8
	8,6
	0,5
	6,9
	8,87

	5. Просування товару
	7
	8,25
	1,8
	7,5
	8,45

	Сумарна оцiнка
	37,3
	37,65
	5,57
	39,1
	38,82

	Коефiцiент конкурентоспроможності
	
	
	
	13,03
	12,94


Результати оцінок рівня конкурентоспроможності отримані згідно з обома методами збігаються, при цьому трудомісткість обчислення площ багатокутників компенсується наочністю графічної інтерпретації застосування даного методу.
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Рисунок 2.1. Багатокутник конкурентоспроможності чаю

Відповідно до отриманих результатів власних оцінок конкурентоспроможності керівники підприємств виберуть дійові заходи в межах певних напрямків, на конкретних ділянках регіонального ринку. Зусилля повинні бути спрямовані на дослідження ринків збуту, поліпшення якості й іміджу товару, пошук нових форм співробітництва з конкурентами й постачальниками, зниження витрат, пошук й освоєння ринкових ніш.
ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2
РОЗДІЛ 3
РОЗРОБКА РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «СВІТ ЧАЮ»
3.1. Основні напрямки підвищення рівня конкурентоспроможності  
ТОВ «Світ чаю»

Вивчення конкурентоспроможності товару повинне здійснюватися постійно й систематично, у тісній прив'язці до фаз його життєвого циклу, щоб вчасно відчути момент початку зниження рівня конкурентоспроможності й прийняти відповідні рішення, що попереджують погрожуючу ситуацію (наприклад, зняти позицію із продажу, модернізувати її, перевести на інший сектор ринку). При цьому виходити треба з того, що випуск підприємством нового продукту, перш ніж старий вичерпав можливості підтримки своєї конкурентоспроможності, економічно недоцільний.

Разом з тим, будь-який товар після виходу на ринок починає, поступово втрачати свій потенціал конкурентоспроможності. Такий процес можна сповільнити й навіть тимчасово затримати, але зупинити - неможливо. Тому новий виріб проектується за графіком, що забезпечує йому вихід на ринок до моменту значної втрати конкурентоспроможності колишнім виробом. Інакше кажучи, конкурентоспроможність нових товарів прагне бути випереджальною й досить довгостроковою.
Особлива увага приділяється не стільки поліпшенню технічних параметрів товару, скільки зниженню ціни його споживання. Як свідчить світова практика, саме цей параметр найчастіше ставав вирішальним, хоча новий товар продавався по істотно більше високій ціні.
У практичній діяльності й у теоретичних вишукуваннях нерідко ставиться знак рівності між якістю й конкурентоспроможності або взагалі не робиться розходжень між ними. Мають місце також споричання щодо того, яке із двох понять ширше. Постараємося відповісти на ці питання.
Якість, так само як і його поняття, пройшло багатовіковий шлях розвитку. Якість розвивалася в міру того, як розвивалися, різноманітилися й множилися суспільні потреби й зростали можливості виробництва по їхньому задоволенню. Процес динамічного розвитку й зміни сутності якості, його параметрів відбувався в останні десятиліття, коли швидко мінялися саме поняття якості, вимоги й підходи до нього.

Перший рівень — «відповідність стандарту». Якість оцінювалася як відповідна або невідповідна вимогам стандарту (або іншого документа на виготовлення продукту - технічні умови, договір і т.п.).
Другий рівень - «відповідність використанню». Щоб користуватися попитом на ринку продукт повинен задовольняти не тільки обов'язковим вимогам стандартів, але й експлуатаційним вимогам.

Третій рівень - «відповідність фактичним вимогам ринку». В ідеальному варіанті це означає виконання вимог покупців щодо високої якості і низької ціни товару.

Четвертий рівень — «відповідність латентним (схованим) потребам». Конкурентні переваги в очах покупців одержують товари, що володіють на додаток до всього ще й споживчі властивості, що задовольняють потреби, які в споживачів носили неявний характер.
В умовах конкурентного середовища виробники у своїй діяльності не можуть не дотримуватися цих вимог підвищення рівня якості. Подібну еволюцію якості треба буде пройти в межах становлення цивілізованого ринку українським виробникам і споживачам.
Відповідно до визначення Міжнародної організації по стандартизації, яке підтримують фахівці багатьох країн включаючи Україну, якість — це сукупність властивостей і характеристик продукту, які надають йому здатність задовольняти обумовлені або передбачувані потреби. Будучи продуктом праці, якість товару - категорія, нерозривно зв'язана як з вартістю, так і з споживацькою вартістю.

Споживача цікавить не природа продукту праці, йому важливе те, що продукт, що стає товаром, має потрібні властивості, які є об'єктом споживання. Предметом споживання можуть бути продукти, різні за способом споживання, конструкцією, призначенням. Той самий продукт може мати безліч різних властивостей і бути придатним для різних способів використання. У свою чергу, сукупність властивостей, що належать окремому продукту, виділяє його з безлічі аналогічних предметів і тому, з економічної точки зору, якість товару - характеристика його здатностей задовольняти ту чи іншу потребу. Сам предмет споживання являє собою сукупність корисних властивостей продукту праці. І тільки сукупність певних властивостей робить продукт предметом споживання. При наявності строго певної конкретної потреби кожен предмет споживання, крім здатності її задовольняти, характеризується ще й тим, наскільки повно він це робить, тобто ступенем корисності.
Конкурентоспроможність товару визначається, на відміну від якості, сукупністю тільки тих конкретних властивостей, які становлять безсумнівний інтерес для даного покупця й забезпечують задоволення даної потреби, а інші характеристики не приймаються до уваги. При цьому товар з більш високим рівнем якості може бути менш конкурентоспроможним, якщо значно підвищилася його вартість за рахунок надання товару нових властивостей, що не представляють суттєвого інтересу для основної групи його покупців.

Взагалі некоректно ототожнювати «конкурентоспроможність» з «рівнем якості» й «технічним рівнем продукції» через наступні міркування: Відповідно до Держстандарту 15.467-79, рівень якості продукції - це відносна характеристика якості, заснована на порівнянні значень показників якості оцінюваної продукції з базовими значеннями відповідних показників. Технічний рівень продукції, згідно тому ж стандарту, також відносна характеристика якості, заснована на зіставленні значень показників, що характеризують технічну досконалість продукції з відповідними базовими значеннями.
Порівняння з базою - необхідний елемент оцінки, як рівня якості, так і технічного рівня. Вибір продукції, прийнятої за базу залежить від мети, для якої проводиться порівняння, і є непростою справою. Що стосується конкурентоспроможності, то для її оцінки необхідно зрівняти параметри аналізованого виробу й конкуруючого товару з рівнем, заданим потребами покупця, а потім зіставить отримані результати.
Наступне зауваження щодо нетотожності оцінки якості й конкурентоспроможності полягає в наступному. З позицій якості необхідно порівнювати лише однорідні товари. Групи продуктів класифікуються показникам, що характеризують не тільки основні області їхнього застосування, але й істотні конструктивні й технологічні особливості. Це значно звужує рамки класифікації. З позицій оцінки конкурентоспроможності, де за базу порівняння береться конкретна потреба можлива зіставлення й неоднорідні товари, як тільки вони представляють інші можливості й способи задоволення однієї й тієї потреби.
Нарешті, відзначимо ще одне принципове розходження між якістю і конкурентоспроможністю товару. Конкурентоспроможність товару - важлива ринкова категорія, що відображає одну з істотних характеристик ринку - його конкурентність. Якість - категорія, властива не тільки ринковій економіці. Конкурентоздатність товару носить більше динамічний і мінливий характер. При незмінності якісних характеристик товару його конкурентоздатність може мінятися в досить широких межах, реагуючи на зміну кон'юнктури, дії конкурентів-виробників і конкуруючих товарів, коливання цін, на впливи реклами й на прояв інших зовнішніх факторів.
Аналіз оцінки конкурентоспроможності чаю, запропонованого асортименту дозволяє торговельному підприємству розробити різні варіанти маркетингових заходів. Необхідно якісно поліпшити сервіс.

У цей час покупець пред'являє продавцеві товару наступні обов'язкові вимоги: сервіс повинен забезпечити працездатність товару протягом усього терміну його служби. Продавець зі своєї сторони всіляко сприяє тому, щоб очікування покупця виправдалися, і тому організація сильної сервісної служби і її ефективне функціонування є першочерговою турботою будь-якої промислової фірми, що бажає успішно виступити на ринку. Організація сервісу повинна додержуватися основних правил ефективного обслуговування споживачів. Для цього потрібно:

1) добре підготовлена стратегія, що визначає найбільш оптимальний рівень сервісу для кожного сегменту ринку;

2) уміле використання реклами, що доносить до покупця всі переваги сервісу й гарантуючий міцний зв'язок клієнта з покупцем;

3) чітка система поставки;

4) система правил виклику співробітників сервісної служби до клієнта;

5) навчання персоналу, пов'язане з доведенням до кожного виконавця стандартів обслуговування.

Сервіс підрозділяється на передпродажний і пiсляпродажний, а останній - на гарантійний і післягарантійний.

Передпродажний сервіс укладається в усуненні неполадок, викликаних транспортуванням продукції, у приведенні її в робочий стан, випробуванні, демонстрації покупцеві виробу в роботі й т.д. За бажанням покупця проводяться модернізація проданої продукції й додаткове навчання персоналу. Завдання післягарантійного сервісу:

- підвищення безпеки експлуатації й, в остаточному підсумку, завоювати стійке положення на ринку, намагання конкурентоздатності виробленої продукції;

- розвиток реклами й технічної інформації на високому якісному й організаційному рівнях. Необхідно пам'ятати, що головним елементом реклами, що визначає її ефективність для товару виробничого призначення, є, насамперед, змістовність рекламного тексту, його інформативність і доказовість, безумовна вірогідність на відміну від реклами для товарів індивідуального споживання. У ній рекламний текст більше емоційний, нескладний для сприйняття, найчастіше прикрашений, а "імідж" товару, його образ нерідко не зв'язаний, загалом, з його споживчими властивостями. Головна мета рекламної роботи - залучити до товару максимум ділових людей і підвищити його конкурентоспроможність;

- формування попиту й стимулювання збуту - ФОССТИС як ключовий напрямок у конкурентній боротьбі за міцне місце на ринку збуту товару. Формування попиту (ФОС) укладається в тім, щоб повідомити потенційному покупцеві про існування товару, поінформувати його про потреби, які задовольняються цим товаром, максимально знизити недовіра до товару з боку покупців і довести до них гарантії захисту інтересів покупців у випадку, якщо вони не будуть задоволені покупкою. Головне завдання організації ФОС - введення на ринок нового товару, забезпечення його конкурентоспроможності й наміченого обсягу продажів.

Завдання ж стимулювання збуту (СТИЗ) - спонукання покупця до наступних покупок даного товару, до придбання більших партій, регулярним комерційним зв'язкам. Діяльність по організації стимулювання збуту особливо важлива, коли на ринку є багато конкуруючих між собою товарів, що мало відрізняються по своїх споживчих властивостях, а СТИЗ обіцяє покупцеві відчутну вигоду за рахунок пропонованих знижок за умови покупки більших партій товару, регулярності покупок певного числа виробів ("бонуснi" знижки). При стимулюванні збуту часто використаються пiсляпродажнi заходи, що супроводжуються видачею подарунків, безкоштовним поширенням зразків товару, безкоштовною передачею товару в тимчасове користування "на пробу" при реалізації великих партій товару, прийом старого виробу як перший внесок за нову річ. Велике значення має організація презентацій, прес-конференцій й інших PR-заходів щодо введення нового товару на ринок і забезпечення його конкурентоспроможності.
Також необхідно спробувати змінити відношення клієнтів до пропонованої продукції, доводячи її переваги в порівнянні із пропозиціями конкурентів. Іншими словами, спонукати клієнта приділяти більше увагу тим характеристикам послуг, яким він раніше не віддавали значення. Фірма може спробувати ввести нові, навіть малозначні ознаки, які б зробили її пропозицію більш привабливою для споживача.
Проведення маркетингових досліджень пов’язано не тільки зі значними фінансовими витратами, але й вимагає більших організаційних зусиль, котрі багато в чому визначають ефективність самого процесу дослідження.

Тому що ТОВ «Світ чаю» повністю або частково задовольняє свої потреби зусиллями власного відділу маркетингу.

Для забезпечення відділу маркетингових досліджень необхідною внутрішньою інформацією іншими службами фірми, необхідно лише чітко визначити порядок надання йому останньої. Крім організаційного й інформаційного, велике значення для ефективності роботи відділу маркетингових досліджень має кадрове забезпечення.
ТОВ «Світ чаю», що пропонує різноманітний асортимент товарів, повинне «знати свого клієнта». Правильне розуміння споживачів надає ТОВ «Світ чаю» наступні можливості:

прогнозувати їхньої потреби;

виявляти сорти чаю і кави, що користуються найбільшим попитом;

поліпшувати взаємини з потенційними споживачами;

здобувати довіру споживачів за рахунок розуміння їхніх запитів;

розуміти, чим керується споживач, ухвалюючи рішення щодо придбання товарів ТОВ «Світ чаю»;

з'ясовувати джерела інформації, використовувані при ухваленні рішення про покупку;

виробити відповідну стратегію маркетингу й конкретні елементи найбільш ефективного комплексу й маркетингу;

створювати систему зворотного зв'язку зі споживачами ТОВ «Світ чаю».

3.2. Розробка заходів спрямована на посилення конкурентних позицій ТОВ «Світ чаю» на засадах маркетингу

В даний час приватним підприємцям України складно функціонувати, тому що ставки податків і зборів дуже високі. ТОВ «Світ чаю» не є виключенням. Найчастіше працювати стає просто не вигідно.

Негативний вплив на діяльність підприємства робить і економічне середовище. Нестабільність, породжена переходом до ринкової економіки, привела до високого рівня безробіття, низькому рівню заробітних плат, нестабільності цін, інфляції. При підвищенні цін люди змушені здобувати лише товари першої необхідності, а тому що асортимент товарів, реалізованих ТОВ «Світ чаю» таким не є, то результат негативного впливу дуже явний.

Виснаження природних ресурсів теж вносить свою лепту в діяльність компанії. Відбувається подорожчання енергоносіїв, що веде до підвищення цін на реалізовані товари тому для ТОВ «Світ чаю» більш раціонально розміщати свою продукцію у великих містах (районних центрах), тому що в них відсоток молоді більш високий, чим у невеликих містах, селах і селищах міського типу а соціологічні дослідження показують, що в основному елiтнi сорти чаю та кави споживають люди від 18 до 45 років.

Сприятливим впливом демографічного середовища на діяльність підприємства можна вважати той факт, що 1/3 працівників ТОВ «Світ чаю» - це мешканці інших міст, що після закінчення вищого навчального закладу в місті Київі залишилися жити і працювати в обласному центрі. Таким чином, у результаті внутрішньої міграції населення штат підприємства поповнюється молодими, висококваліфікованими співробітниками. 
Безпосереднє відношення до фірми і її можливостей мають фактори мікросередовища. Це постачальники, споживачі, конкуренти, контактні аудиторії.

Основними постачальниками ТОВ «Світ чаю» є такі компанії як: «Млесна», «Oxalіs», «Українська чайна колекція», фірма «Монтана». Це дозволяє компанії займати більш вигідні позиції в порівнянні з дрібними оптовими фірмами. Основними постачальниками підприємства є великі компанії, що зайняли міцні позиції на українському і міжнародному ринках, тому витрати на просування мінімальні. Компанії-виробники активно сприяють реалізації своєї продукції, рекламуючи продукцію через телебачення й у пресі за свій рахунок. Так саме постачальники забезпечують дистриб’ютора необхідними рекламними матеріалами для місць продажів (плакатами, фірмовими цінниками, презентами). Це дозволяє ТОВ «Світ чаю» заощаджувати гроші на рекламі продукції.

Найбільш значним конкурентом ТОВ «Світ чаю» є ТОВ Садовська «Будинок Кави» та інші. Через схожість асортименту реалізованої продукції, конкуренція між зазначеними суб’єктами досягла високого рівня.
Величезне значення для успішної діяльності ТОВ «Світ чаю» є тісне співробітництво з засобами масової інформації. Був створений і запущений рекламний ролик на таких радіостанціях як, «Європа плюс», «Шарманка», «Радіо», також реклама в пресі та Internet виданнях. Також на вулицях міста були поширені листівки з інформацією про нашу продукцію, графіки роботи ТОВ «Світ чаю». У супермаркетах міста були запропоновані покупцем буклети про новинки чайно-кавової продукції і купони з 5-ти % знижкою на будь-яку продукцію. У спеціалізованих відділах ТОВ «Світ чаю» у рамках акції до початку курортного сезону кожному покупцю робиться подарунок у залежності від суми покупки (наприклад: плакати, календарі, фірмові чашки, пакетики з чаєм). Були розроблені плани рекламних заходів, календарний графік подачі рекламних заходів і розрахунок бюджету рекламної компанії. Маркетологи ТОВ «Світ чаю» розраховують, що розроблена ними рекламна компанія виправдає себе.

У нинішніх нестабільних умовах підприємства не можуть нормально функціонувати без співробітництва з банком. ТОВ «Світ чаю» працює з банком «Райффайзен банк "Аваль». Це дозволяє швидко робити розрахунки з постачальниками. Видача заробітної плати співробітникам також здійснюється за допомогою пластикових карт у банкоматах.
Сучасний маркетинг сприяє підприємству не тільки у створенні гарного товару, установленні для нього прийнятної ціни, забезпеченні його доступу до цільових споживачів, але і у здійсненні регулярних комунікацій зі своїми постійними і потенційними клієнтами.

Для забезпечення ефективної комунікації ТОВ «Світ чаю» використовує послуги маркетингових посередників в особі рекламних агентств, фахівців з організації суспільної думки, з метою формування позитивного образа підприємства.

На ТОВ «Світ чаю» використовується комплекс маркетингових комунікацій який складається з наступних засобів впливу: реклама, стимулювання збуту, особистий продаж, пропаганда. Модель процесу комунікацій, процесу обміну інформацією передбачає двосторонній процес, від організації якого залежать відносини виробників і споживачів.

Налагодження ефективного зворотного зв'язку сприяє внесенню своєчасних коректив у маркетингову стратегію підприємства і стратегію просування товару.

ТОВ «Світ чаю» використовує:

 - зовнішню рекламу;

 - рекламу на місці продажів;

 - рекламу в пресі;

 - друковану рекламу;

 - електрону рекламу (на телебаченні і радіо).

Для підвищення комунікаційної діяльності даної торгової фірми, були запропоновані маркетингові заходи, які наведено у табл. 3.1.

Таблиця 3.1

Маркетингові заходи щодо підвищення комунікаційної діяльності
ТОВ «Світ чаю»
	Захід
	Термін виконання
	Засоби здійснення

	1. Провести опитування й анкетування клієнтів
	1-2 тиждні
	Опитувальні аркуші, анкети

	2. Проведення акцій
	1, 2 рази на місяць
	Роздавання буклетів, листівок, календарів з логотипом фірми, візиток

	3.Проведення передсвяткових акцій
	2-4 тижднi
	Подарунки у вигляді фасованого товару, що є у асортименті, але не користується особливим попитом, сувеніри

	4. Реклама по радіо
	3 рази на тижднi
	Вартісне вираження з розрахунку на 1 міс: 1000 грошових одиниць

	5.Реклама на телебаченні (3-х хвилинний ролик)
	1 раз на 2 тижднi
	Вартісне відношення з розрахунку на 1 міс: 4000 грошових одиниць

	6. Реклама в друкованих виданнях
	1 раз на тиждень
	Вартісне відношення з розрахунку на 1 міс: 100 грошових одиниць

	7. Реклама в міжнародних чайних каталогах
	1 раз на місяць
	Вартісне відношення з розрахунку на 1 міс: 1300 грошових одиниць


За даними, що представлені з табл. 3.1, можна побачити план маркетингових заходів щодо посилення комунікаційної діяльності ТОВ «Світ чаю».

Відділ маркетингу також розпочав застосовування BTL-заходу. Це реклама без реклами. Вона охоплює ті сфери маркетингу, що не є класичною рекламою.

Весь комплекс BTL-послуг, особливо акції, що стимулюють продажі, спрямовані на залучення споживача до активного обміну інформацією, яка пов'язана з об'єктом угоди.

BTL-бюджет сконцентрований на дуже конкретних цілях і спрямований безпосередньо на кінцевого покупця. Він на порядок менше ніж витрати на рекламу, а ефект від заходів щодо просування - на порядок більше.

Головна задача BTL-акцій утягнути потенційного споживача в спілкування, що вибудовується навколо товарів ТОВ «Світ чаю», змусити його запам'ятати ту акцію, учасником якої він виявився. Це застава того, що споживач гарантовано купить продукт.

Промоушн-акції, що являють собою один із засобів BTL, здійснюються безпосередньо на місці продажу, тому теж є дуже сильним стимулом покупки.
Залежно від цілей аналізу можуть використатися різні методи оцінки витрат на конкурентоздатність продукції. На таке розходження впливає проходження продукцією певного етапу діяльності підприємства і її місце в ланцюжку формування витрат у конкретний момент.
На етапах проектування, технологічного планування, підготовки й освоєння виробництва доцільні застосування методу функціонально-вартісного аналізу. Сутність цього методу полягає в системному дослідженні функцій окремого виробу або технологічного процесу шляхом оптимізації співвідношення між споживчими властивостями об'єкта й витратами на його розробку.

Основними принципами застосування функціонально-вартісного аналізу є:

 - функціональний підхід до об'єкта дослідження;

 - системний підхід до об'єкта дослідження;

 - відповідність конкурентоздатності й корисності функцій продукції витратам на них.

Ціль функціонально-вартісного аналізу складається в розвитку корисних функцій об'єкту при оптимальному співвідношенні між їхньою значимістю на споживача й витратами на їхнє здійснення, тобто у виборі найбільш сприятливого на споживача й виготовлювача варіанта рішення завдання про конкурентоздатність продукції і її вартості. Математично ціль функціонально-вартісного аналізу може бути записана в такий спосіб:
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де ПС - споживацька вартість аналізованого об'єкта; З - видатки на досягнення необхідних споживчих властивостей.

Функціонально-вартісної аналіз проводять у кілька етапів.

1. На підготовчому етапі уточнюється об'єкт аналізу (носій витрат), що особливо важливо при обмеженості ресурсів виробника. Даний етап завершується при знаходженні варіанта з низкою в порівнянні з іншими собівартістю й високою конкурентоздатністю.

2. На інформаційному етапі проводиться збір даних про досліджуваний об'єкт.

3. На аналітичному етапі вивчається функції товару (його склад, ступінь корисності), його вартість і можливості її зменшення шляхом відсікання другорядних функцій. Тут доцільно провести угруповання витрат на функції по факторах виробництва, що дозволить виявити першочерговість напрямків зниження вартості продукції. Такі напрямки потрібно деталізувати, ранжируючи по ступені значущості, що визначається експертним шляхом, і зіставляючи з витратами, вибирати шляхи здешевлення продукції. Результатом проведеного на цьому етапі аналізу є варіанти рішення, при яких необхідно зрівняти сукупні витрати з якою-небудь базою. У якості останньої можуть, наприклад, служити мінімально можливі витрати на продукцію. Метод функціонально-вартісного аналізу пропонує обчислювати економічну ефективність, що показує, яку частку становить зниження витрат у їх мінімально можливій величині:

Э =Ср-См/См ,

(3.2..)
де Э - економічна ефективність функціонально-вартісного аналізу; Ср - реально сформовані сукупні витрати; См - мінімально можливі витрати, що відповідають товару.

4. На дослідницькому етапі оцінюються пропоновані варіанти продукції.

5. На рекомендаційному етапі відбираються найбільш прийнятні для даного підприємства варіанти розробки й удосконалення продукції. Тут рекомендується визначати значимість функцій продукції, необхідні витрат.

Після цього з урахуванням значимості функцій товару й рівня витрат за допомогою ціноутворення, ґрунтуючись на знанні попиту на продукцію, визначається рівень її рентабельності. Все це в сукупності служить меті ухвалення рішення про вибір до реалізації конкретної продукції або напрямків і масштабу її вдосконалення.

Істотну допомогу у визначенні витрат на конкурентоздатність продукції можуть зробити методи технічного нормування. Вони засновані на розрахунку подетальних норм і нормативів матеріальних ресурсів (сировини), розрахунку трудомісткості й інших витрат, що включають у собівартість продукції, а також витрат на гарантійне й сервісне обслуговування. Для їхнього розрахунку використаються методи нормування, нормативно-довідкові матеріали. Методи технічного нормування дозволяють досить точно визначити витрати як на нову продукцію за її складовими, так і на вдосконалення продукції.

Якщо підприємство переходить до реалізації нової продукції, що мала аналог по споживчому призначенню, то витрати на конкурентоздатність Зк будуть визначаться різницею між витратами на стару Зс і нову Зн продукцію:

Зк =Зс - Зн 

(3.3.)
Якщо підприємство вдосконалить конкурентоздатні параметри виробленого раніше виробу, то витрати на конкурентоздатність можна визначити прямим підрахунком по відповідних нормах і напрямкам.
Ще одним методом, що дозволяє проаналізувати зміну витрат на зміну конкурентоздатності продукції, є індексний метод. Складність його застосування укладається в тім, що ознаки конкурентоздатності повинні бути виражені кількісно, конкурентоздатність же не завжди може мати кількісне значення й не завжди може бути описано словами. Якщо показник конкурентоздатності має числові характеристики, то при побудові індексів їх можна використати як ваги витрат.

Для оцінки конкурентоздатності продукції можливе застосування методу бальної оцінки, відповідно до якого кожному конкурентоздатному параметру продукції виставляється бал з урахуванням значимості цього параметра для продукції в цілому й обраної для оцінки шкали балів. Після цього визначається середній бал товару, що характеризує рівень його конкурентоздатності в балах. Шляхом розподілу ціни товару на середній бал обчислюється вартість (ціна) одного середнього бала:
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(3.4.)

де Ц - ціна виробу ; Бср - середній бал товару з урахуванням параметрів його конкурентоздатності.

Подібний аналіз доцільно проводити при порівняльному аналізі товару для рішення питання про їхній запуск у реалізацію або ефективності пропонованих конкурентоздатних удосконалень.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3
ВИСНОВКИ

На вітчизняному ринку складається ситуація, коли покупець повною мірою може реалізувати своє право вибору, і природно, що перевага буде віддано тому товару, що більшою мірою відповідає його поняттю про якість, відповідність всім параметричним показникам установленої ціни. У зв'язку із цим проблема дослідження товару і його конкурентоспроможності, є однією з найбільш актуальних, на даний момент. Результати дослідження дають можливість підприємству розробити власні асортименти відповідно до вимог покупців, підвищити його конкурентоспроможність, визначити напрямки діяльності залежно від різних стадій життєвого циклу виробів, розробити нові товари й модифікувати товари, що вже випускають, удосконалити маркування, вибрати фірмовий стиль, визначити способи патентного захисту.
Вивчення основних конкурентів має за мету дослідження їхньої конкурентоспроможності й проводиться в трьох напрямках:

 - дослідження конкурентоспроможності товару;

 - дослідження ефективності маркетингової діяльності конкурентів;

 - дослідження конкурентоспроможності фірми в цілому.

Дослідження ефективності маркетингової діяльності конкурентів передбачає порівняльну оцінку по кожному елементу комплексу маркетингу:

 - товар - якість, упакування, технічні параметри, можливість заміни товару, стиль, імідж торговельної марки, унікальність, надійність, асортимент, гарантійний термін, захист патентом;

 - ціна - рівень цін, знижки, строки платежів, умови кредиту, гнучкість цінової політики;

 - розподіл - обсяги реалізації в натуральному й грошовому вираженні, торговельна націнка, кількість торговельного персоналу, рівень кваліфікації, використання прямого маркетингу;

 - просування - бюджет і кошти просування, ефективність рекламної кампанії, методи стимулювання збуту, персональні продажі, паблик рилейшнз.

Кожний товар, що перебуває на ринку, фактично проходить там перевірку на ступінь задоволення суспільних потреб. Важливою складовою частиною конкурентоспроможності товару є рівень витрат споживача за час його експлуатації.
Конкурентоспроможність підприємства можна визначити як здатність до оптимального сполучення стабілізації й адаптації економічної системи підприємства до умов зовнішнього середовища, що постійно змінюються. Після включення механізму адаптації й підстроювання системи під умови, що змінюються, включається механізм стабілізації, що забезпечує виконання й одержання кінцевих результатів, що відповідають новим установкам.

Розглянуто теоретичні питання пов`язанi з аналiзом конкурентоспроможності товару, надано характеристику господарської діяльності ТОВ «Світ чаю», яке спецiалiзується на продажу чаю, кави та супутнiх товарiв. Розглянуто органiзацiйну структуру управлiння ТОВ «Світ чаю». Проведено аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища, розглянуто сильні та слабкі боки підприємства порівнюючи з конкурентами. Розроблено SWOT-аналіз ТОВ «Світ чаю». Проаналiзовано рівень конкуренто-спроможності товару та позицiї конкурентів на регіональному ринку чаю, а також переваги, що віддають споживачі різним виробникам і сортам чаю.

У роботi проведено експертну оцiнку конкурентоспроможності товару ТОВ «Світ чаю», побудовано матрицю та багатокутник конкурентоспроможності. Проаналiзовано динаміку зміни цін на прикладі асортиментної групи за 2015-2017р. та динамiку зросту обсягу реалiзацiї ТОВ «Світ чаю» з 2015 р. по 2017 р. Цей аналiз дозволив розробити план заходiв щодо підвищення конкурентоспроможності товарiв ТОВ «Світ чаю».

Приведенi методи дослiдження конкурентоспроможності товару дозволяють ТОВ «Світ чаю» з бiльшою впевнiстю в успiху виходити на ринок i об`єктивно оцiнювати свої можливостi на ринку, визначати ефективнi шляхи і засоби забезпечення i пiдвищення конкурентоспроможностi товару, що реалізується.
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ДОДАТКИ

Додаток А

Принципи оцінки конкурентоспроможності товарів і послуг
	Принцип
	Тлумачення принципу

	Принцип протилежності цілей і засобів
	У процесі оцінки і управління конкурентоспроможністю необхідно враховувати інтереси обох суб'єктів ринкових відносин (споживачів і виробників), цільові орієнтири яких взаємозв'язані і протилежні: для виробника важливі параметри, які впливають на рівень витрат, а для споживача — параметри, що впливають на споживчі властивості продукції.

Кожен споживач, прагне одержати максимум споживчого ефекту на одиницю витрат. З погляду виробника корисність продукції визначається витратно-ціновими чинниками. 

	Принцип врахування особливостей різних сегментів ринку
	Конкурентоспроможність продукції на різних сегментах споживчого ринку є різною, оскільки кожен споживач оцінює її суто індивідуально. Споживачі, сегментовані за певними критеріями, мають різну структуру установок і по-різному оцінюють конкурентні переваги і недоліки продукції. При здійсненні покупки вони з'ясовують ступінь відповідності параметрів продукції власним потребам і фінансовим можливостям.

У кожен конкретний момент часу структура платоспроможного попиту цілком визначена, що дозволяє здійснювати сегментацію споживачів по значущості (важливості) окремих показників якості і величині їх бюджетних обмежень.

	Принцип квазістабільності ринкової кон'юнктури
	Конкурентоспроможність продукції — це поняття відносне, чітко прив'язане не лише до конкретного ринкового сегменту, але й до певного моменту часу. 

Для уникнення внутрішньої неузгодженості основних параметрів оцінки конкурентоспроможності товару, необхідно розглядати такий часовий період, протягом якого повинні бути незмінними психологічні аспекти сприйняття корисності товару суб'єктами ринкових відносин, виробничі можливості виробників і купівельна спроможність споживачів, ринкові позиції конкурентів тощо.
Основні фактори визначення тривалості періоду незмінності ринкової кон'юнктури: рівень доходів і структура витрат споживачів, мода, звички; якісні стрибки в науці, техніці, торгівлі і інших областях знань; інструменти державного управління економікою; принципи суспільно-політичного устрою; елементи конкурентного середовища тощо. На основі зібраної статистичної інформації будується економетрична модель; всі події повинні бути синхронізовані в дискретних тимчасових інтервалах. 


Продовження додатку А
	Принцип
	Тлумачення принципу

	Принцип переважно раціональної поведінки суб'єктів ринку
	Поведінка кожного суб’єкта ринкових відносин (споживача, виробника) розглядається як серія взаємопов'язаних раціональних дій із заздалегідь визначеною метою. Суб'єкт вибирає раціональні цілі лише відповідно до його природних і розумних соціальних потреб, ретельно розраховує оптимальний шлях до задоволення потреб: кожний виробник намагається використати всі резерви для одержання максимальної віддачі від наявних в його розпорядженні ресурсів; кожний споживач - одержати за свої гроші максимум з точки зору кількості і якості товару.

	Принцип оцінки з позиції певного суб'єкта ринку: виробника, продавця, споживача.
	Залежно від суб'єкта ринку вибирається номенклатура групових і одиничних критеріїв. При оцінці з позиції споживача про задоволення його потреб можна судити тільки за відносними споживчими показниками, оскільки вони доступні розумінню масового покупця. Товар сам по собі нікому не потрібен, потрібна вигода, яку він дає покупцю. Відомості про споживчі властивості і показники якості (краще у відносній формі) якраз і несуть інформацію про корисність, тобто вигоді. Якщо виробник (продавець) при виході на ринок даватиме таку інформацію, то можна чекати, що оцінка випущеного товару, дана виробником, співпаде з думкою споживача.

	Орієнтація на певний тип ринку (внутрішній, зовнішній)
	Зовнішній ринок диктує вимоги, які пред'являються до будь-якої експортної продукції і є специфічними для кожної країни-покупця (зумовлено особливостями зарубіжних стандартів, умовами експлуатації, національними особливостями країни). Першочерговими є вимоги до патентно-правових показників, які характеризують патентний захист і патентну чистоту продукції; наявність коду штриха на упаковці експортного товару.

Стосовно послуг, цей принцип не є універсальним, а актуальний лише для послуг, що працюють як на внутрішній, так і на зовнішній ринок (послуги зв'язку, банківські послуги, послуги з перевезення пасажирів залізничним, морським, річковим і повітряним транспортом). Переважаюча частка організацій побутових послуг працює на внутрішньому ринку (організації по ремонту побутової техніки, хімчистки, підприємства роздрібної торгівлі, громадського харчування);

	Орієнтація на конкретний сегмент ринку
	Сукупній попит певної групи споживачів концентрується, як правило, навколо певного рівня якості і ціни товару, тому, виробник, випускаючи продукцію з характеристиками, близькими до популярних, може за допомогою відносно невеликого асортименту задовольнити попит суттєвої частини споживачів. Оптимальним вважається сегмент ринку, до якого відносяться 20% споживачів, які купують приблизно 80% товару.

При орієнтації на певний сегмент ринку послуг найбільш універсальним зі всіх критеріїв є рівень доходу, який покладений в основу градації ряду організацій з категорій якості обслуговування 
(зоряність готелю, розряд ательє, клас ресторану).


Продовження додатку А
	Принцип
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	Принцип відповідності вимогам технічного законодавства, нормативних і юридичних документів
	Для товарів, призначених для внутрішнього ринка, необхідно відповідати обов'язковим вимогам технічних регламентів, державних стандартів, санітарних правил і норм, будівельних норм і правил, ЗУ «Про захист прав споживачів» тощо

Для експортної продукції умовами є відповідність товару міжнародним стандартам країні імпорту, наявність патентної чистоти.

Специфічною для послуг є така обов'язкова норма, як договір між громадянином-споживачем і виконавцем послуги (договір підряду (для матеріальних послуг) і договір надання послуг (для соціально-культурних послуг)).

	Формування номенклатури критеріїв конкурентоспроможності з врахуванням рекомендованих вимог до товару та перевищенням обов'язкових вимог
	Номенклатура критеріїв повинна включати як кількісні, так і якісні характеристики 

До номенклатури можуть увійти і характеристики, що перевищують обов'язкові вимоги стандарту, при цьому перевищення обов'язкових вимог може досягатися різними шляхами Для товарів критеріями можуть служити і чинники, які опосередковано характеризують показники якості («наявність системи якості», «використання екологічно безпечної технології»).

Для послуг основними шляхами перевищення обов'язкових вимог стандарту виступають: застосування послуг, не передбачених стандартом для даної категорії організацій; майстерність виконавця послуг (уміння нестандартно віднестися до споживача, виконати послугу так, щоб клієнт повторно відвідав підприємство).

	Принцип виключення  подвійного рахунку
	Зміна ряду критеріїв відбивається як на корисності, так і на вартості товару або послуги. Наприклад, підвищення надійності, з одного боку, підвищує стабільність рівня якості, з іншою — знижує ціну споживання. Для забезпечення точності розрахунку інтегрального показника якості значення показників надійності слід враховувати або в чисельнику, або в знаменнику формули цієї відносної характеристики щоб уникнути подвійного рахунку. Попереджувати подвійний рахунок також слід при оцінці конкурентоспроможності із застосуванням критерію «рівень новизни». Якщо новизна досягається поліпшенням показників якості (модернізацією, удосконаленням товару), то цей факт треба врахувати при розрахунку одного з двох критеріїв - «рівень новизна» або «рівень якості»

При оцінці конкурентоспроможності послуги роздрібної торгівлі слід розрізняти такі групи (втрат) часу покупця: втрати часу із-за недотримання режиму роботи підприємства; витрати часу на обслуговування, зокрема в часи пік; витрати часу, пов'язані з отриманням довідки по телефону, проїздом до магазина.


Додаток Б
Процес оцінювання конкурентоспроможності товару

КРОК 9





Розробка заходів підвищення конкурентоспроможності товару та оцінювання витрат на їхню реалізацію





КРОК 8





Підготовка висновків щодо рівня конкурентоспроможності товару
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Розрахунок інтегрального показника конкурентоспроможності товару
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Розрахунок групових параметричних індексів за:


нормативними


технічними


економічними характеристиками





КРОК 3





Формулювання вимог до товару-еталону





КРОК 4





Визначення переліку параметрів, які підлягають оцінюванню та їхньої питомої ваги:


нормативні


технічні


економічні





КРОК 5





Розрахунок одиничних параметричних індексів





КРОК 2





Збирання та аналіз даних про:


Ринок


Покупців


Конкурентів





КРОК 1





Визначення цілей оцінювання


рівня конкурентоспроможності товару
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