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ВСТУП

Процес виведення інноваційного товару на ринок відрізняється від організації виробництва традиційної продукції через новизну, тому потребує більше часу для розуміння та сприйняття ринком, що відповідно пов’язано з більшими ризиками для компанії. Тому постає необхідність у більш ретельному вивченні середовища компанії та нового продукту – прогнозування можливих реакцій споживачів для коригування концепції інноваційної ідеї та вибору цільових споживачів, вивчення потенційних контрагентів, конкурентів, їх потенціалу, каналів продажу, засобів маркетингових комунікацій для отримання максимально точної та повної оцінки інноваційного потенціалу компанії та клімату. Дані завдання вирішуються за допомогою проведення маркетингових досліджень нових продуктів, які забезпечують тісний взаємозв’язок між наукою, технікою, виробництвом та ринком.
Вивченням інструментарію маркетингових досліджень займались такі провідні зарубіжні наукові як Ф. Котлер, К. Малхорта, Е. Таубер, Ю. Чен, Л. МакДжі, А. Дейан, І. Березін, Е. Токарєв, та вітчизняні вчені: Старостіна С.А., Кардаш В.Я., Приймак Т.О., Лилик І.В., Зозульов О.В., Базь М.О. , Фірсова С.Г., Бутенко Н.В., Шаповалова Л.А., Чухрай Н.І.
Нині існує широке коло інструментів та методів проведення маркетингових досліджень при виведенні товарів на ринок, які поєднують як традиційні, так і сучасні методики маркетингу інновацій, що виникли з урахуванням нових тенденцій в суспільстві. Щороку виникають нові інструменти вивчення ринкового середовища та інноваційного клімату, які більш повно враховують кількісні та якісні параметри досліджуваних об’єктів, тому є необхідними моніторинг та відбір тих методик, які краще підходять для вивчення та аналізу тих чи інших ринків.
Об’єктом дослідження є процеси організації маркетингових досліджень  при випуску інноваційного продукту на ринок чаю України.
Предметом є теоретичні підходи до організації маркетингових досліджень на чайному ринку України та практичні аспекти їх застосування у діяльності ТОВ «Компанія Май Україна».
 Метою написання курсової є дослідження теоретичних основ та практичних аспектів організації маркетингових досліджень при випуску інноваційного продукту на чайному ринку України та розробка пропозицій щодо їх удосконалення.  
Відповідно до окресленої мети у роботі поставлені та вирішені наступні завдання:
· дослідити сутність, завдання та роль маркетингових досліджень в інноваційному менеджменті;
· визначити призначення різних видів маркетингових досліджень на різних етапах виведення нового товару на ринок;
· проаналізувати інноваційний клімат компанії для виявлення можливих напрямків інноваційної діяльності;
· охарактеризувати особливості та стан маркетингової діяльності ТОВ «Компанія Май Україна»;
· дослідити закономірностей проведення маркетингових досліджень інновацій в ТОВ «Компанія Май Україна»;
· висвітлити провідні інноваційні методики маркетингових дослідження та виокремити найбільш дієві з них на чайному ринку;
· обґрунтувати маркетинговий план для випуску нового продукту під ТМ «Curtis» для покращення конкурентних позицій компанії на ринку.
Загальною методологічною основою дослідження стали наукові напрацювання вітчизняних і зарубіжних вчених у сфері маркетингу та інноваційного менеджменту. Для досягнення мети роботи використано низку загальнонаукових і спеціальних методів дослідження, взаємопов’язаних та послідовно застосованих у процесі дослідження: логічного узагальнення – виявлення загальних тенденцій розвитку ринку чаю України і на цій основі узагальнення конкурентоспроможності компанії на вітчизняному ринку з метою оцінки її інноваційного потенціалу та клімату, стану маркетингу інновацій у ТОВ «Компанія Май Україна», а також виявлення негативних та позитивних явищ у її діяльності; системного підходу – для характеристики середовища, в якому діє компанія, аналіз взаємозв’язків та взаємозалежностей між компанією та факторами, що впливають на неї, вивчення ефективності поєднання традиційних та інноваційних методів маркетингових досліджень; економіко-математичні методи – для оцінювання конкурентних позицій компанії та ефективності прийнятого маркетингового рішення на підприємстві та його впливу на результати діяльності підприємства, вивчення середовища нового продукту та ймовірності успіху на ринку; статистико-економічний – для дослідження стану ринку чаю України та виявлення тенденцій його розвитку для оцінки перспективності діяльності на ньому; графічно-аналітичний метод – для наочної ілюстрації досліджуваних явищ та процесів, що мають місце в діяльності організації та оточуючому її бізнес-середовищі. 
Інформаційною базою при написанні курсової була науково-методична література, статистична інформація, аналітичні огляди ринку, досвід, отриманий підчас проходження практики, а також інформація, надана підприємством.
Успіх нововведення на ринку багато в чому залежить від правильних маркетингових комунікацій та комплексу маркетингу, для визначення їх необхідно більш ретельно досліджувати інноваційне середовище діяльності компанії та його можливостей, тому постає необхідність у систематичному проведенні маркетингових досліджень та постійному оновленні інструментарію маркетингу.
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Освоєння нових продуктів являє собою складний процес, оскільки при розробці маркетингової інноваційної політики підприємство має враховувати всі можливі фактори, що впливатимуть на успіх або невдачу комерціалізації нововведення, що також пов’язано з великою кількістю ризиків. Для врахування всіх можливих наслідків виведення новинок на ринок, не дивлячись на те, чи є він старим та фрагментованим, чи він є новоствореним, підприємству необхідно отримувати максимально об’єктивну та точну інформацію про внутрішнє та зовнішнє середовище. Дане завдання вирішується при проведенні маркетингових досліджень (МД). Вітчизняні та зарубіжні теоретики по різному розглядають сутність МД (табл. 1.1), проте основна їх характеристика зводиться до збирання, обробки та аналізу маркетингової інформації, яка є необхідною для прийняття стратегічно важливих рішень. Оскільки мова ведеться про виведення нового товару на ринок, то доцільно розглянути сутність інноваційного менеджменту (рис. 1.1).
Інноваційний менеджмент – це:
Нова система управління фірмою, підприємством, організацією, що забезпечує їм довгострокове функціонування на ринку і базується на закономірностях інноваційного розвитку .
Сукупність принципів, методів і форм управління інноваційною діяльністю, організаційними структурами та їх персоналом шляхом концентрації уваги всіх виконавців на діяльності у межах інноваційного циклу.
Один з напрямків стратегічного управління, що здійснюється вищим керівництвом компанії і полягає у розробці інноваційної стратегії та заходів її реалізації
Один з видів функціонального менеджменту, який спрямований на ефективне управління процесом розробки, впровадження та виробництва і комерціалізації нововведень, що розглядається як наука і мистецтво управління інноваціями, як вид діяльності і процес прийняття управлінських рішень.

Рис. 1.1. Сутність інноваційного менеджменту*
Розроблено автором на основі [39, с. 316].
Таблиця 1.1
Підходи до визначення сутності маркетингових досліджень [31, с. 92; 32, с. 246; 35, с. 33]
	Вітчизняні науковці
	Зарубіжні науковці

	Систематичне збирання, аналіз та обробка даних, пов’язаних з наявною чи прогнозованою ситуацією щодо маркетингової діяльності підприємства. 
	Систематичне та об’єктивне збирання, аналіз та розповсюдження інформації для підвищення ефективності ідентифікації та вирішення маркетингових завдань та можливостей.

	Наукове дослідження, що пов’язане зі збиранням та обробкою інформації щодо думок, асоціацій, потреб споживачів для створення та просування товарів та послуг, а також прийняття управлінських рішень. 
	Систематичне визначення кола необхідних даних у конкретній маркетинговій ситуації, їх збирання та обробка, а також звітування про результати.

	Процес ціле покладання в сфері досліджень ринкової ситуації, а також формування інформаційної бази в сфері прийняття управлінських рішень щодо товарно-продуктової стратегії, а також засобів її реалізації. 
	Будь-яка дослідницька діяльність, яка спрямована на задоволення аналітично-інформаційних потреб маркетингу.

	Центральне завдання системи маркетингу, що має вирішальний вплив на подальшу діяльність установи, оскільки ці дослідження дають інформацію для подальших дій та рішень підприємства (теоретичний погляд).
	Цілеспрямований збір, обробка, аналіз інформації з метою зменшення невизначеності при прийнятті управлінських рішень.

	Аналітичний процес, який містить постановку проблеми, збирання й обробку необхідної інформації й розробку рекомендацій щодо вирішення проблеми, вдосконалення маркетингової діяльності організації.
	Функція управління, яка пов'язує воєдино виробників, продавців і споживачів продукції (послуги) за допомогою і на основі інформації про їх діяльність.


Інновації тісно пов’язані з маркетингом, зокрема маркетинговими дослідженнями, що випливає з еволюції моделей інноваційного процесу – усвідомлення необхідності вивчення ринкового середовища ще до запуску новинки  у виробництво виникло вже з середини ХХ ст. [60]. Сутність, роль та значення маркетингових досліджень та їх взаємозв’язок з інноваціями можна прослідити в думках видатних теоретиків та практиків маркетингу та інноваційного менеджменту (табл. 1.2).
Як видно з таблиці 1.2, багато вчених відводять важливе місце маркетинговим дослідженням, що пов’язані з вивченням ринку, споживачів, а також виявленням незадоволених потреб, тобто попиту. 
У відповідності до вказаних визначень, можна зробити висновок, що основний акцент у МД в інноваційному менеджменті робиться на виявленні можливостей задоволення потреб покупців, що пов’язане з впровадженням стратегічних маркетингових програм, для реалізації яких підприємству необхідна інформація. Отже, основна задача маркетингових досліджень полягає у оцінці потреби керівництва у маркетинговій інформації, яка була б максимально точною, об’єктивною та обґрунтованого стосовно споживачів, конкурентів та інших учасників ринків, на яких підприємство співпрацює у процесі своєї діяльності.
Таблиця 1.2
Взаємозв’язок інновацій та маркетингу [1; 4; 9; 25, с. 23-30; 33, с. 25; 29, с. 51]
	№ з/п
	Автори
	Погляди

	1.
	Антонюк Л.Л., Поручник А.М., Савчук В.С.
	Маркетингові дослідження мають велике значення при розробці та комерціалізації нововведень: на етапі дослідження і розробок вони мають забезпечити отримання достовірних даних про світовий ринок нововведень, на етапі дослідно-конструкторських робіт – даних про напрямки дослідження, на етапі розробки – даних про техніко-економічні параметри продукції, на етапі виробництва – даних про ринки, на які виходить підприємство.

	2.
	Балабанова Л.В.
	Інноваційний маркетинг – маркетинг, який оснований на виявленні можливостей постійного покращення продукції підприємства.

	3.
	Костина О.П.
	Маркетинг інновацій включає місію організації, філософію мислення, область наукових досліджень, стиль керування і поводження.

	4.
	Кузнєцова Н.В.
	Маркетинг інновацій – це
 комплексна система організації, керування та аналізу нововведень на основі маркетингової інформації й за допомогою засобів маркетингу.

	5. 
	Кузьмін О., Чухрай Н.
	Маркетинг інновацій – це діяльність організації на ринку нововведень, що пов’язана з формуванням або виявленням попиту та найкращим задоволенням наявних потреб на основі нових ідей щодо товарів, послуг та технологій.

	6.
	Збірник законодавства Росії
	Маркетинг інновацій – складова частина процесу планування й реалізації інновацій, що являє собою систематичне збирання й обробку інформацію про ринок і ринкове середовище нововведень.

	7.
	Хотяшева О.
	Серед найпоширеніших видів маркетингових інновацій (як первинних, так і вторинних) можна виділити наступні: використання нових методів маркетингових досліджень; застосування нових стратегій сегментації ринку; вибір нової маркетингової стратегії охоплення й розвитку цільового сегмента; зміна концепції, закладеної в асортиментній політиці.

	8.
	Котлер Ф.
	…ціль компанії складається «у створенні споживача. Отже, бізнес володіє двома - і тільки двома - головними функціями: маркетинговою й інноваційною. Маркетинг і інновації дають конкретні результати, все інше лише витрати» 

	9.
	McGee L.W., Spiro R.L. 
	Маркетингова концепція не припускає, що ідеї нових товарів компанії повинні залежати виключно від споживачів. Скоріш за все розроблення нових товарів повинна базуватися на раціональному узгодженні потреб споживачів та результатів технологічних досліджень. 

	10.
	Tauber E. M.
	Маркетингові дослідження перешкоджають більшості інновацій. Це пояснюється жорсткими обмеженнями, що створює при розробленні нових товарів слідкування потребам та поглядам споживачі. 

	11.
	Yongmin Chen 
	Інновації в маркетингу – створення нових маркетингових інструментів та методів 


Як видно з таблиці 1.2, багато вчених відводять важливе місце маркетинговим дослідженням, що пов’язані з вивченням ринку, споживачів, а також виявленням незадоволених потреб, тобто попиту. 
У відповідності до вказаних визначень, можна зробити висновок, що основний акцент у МД в інноваційному менеджменті робиться на виявленні можливостей задоволення потреб покупців, що пов’язане з впровадженням стратегічних маркетингових програм, для реалізації яких підприємству необхідна інформація. Отже, основна задача маркетингових досліджень полягає у оцінці потреби керівництва у маркетинговій інформації, яка була б максимально точною, об’єктивною та обґрунтованого стосовно споживачів, конкурентів та інших учасників ринків, на яких підприємство співпрацює у процесі своєї діяльності [35, с. 31]. Особлива увага у МД робиться на стратегічному маркетинговому аналізі галузі, що також пов’язане з сегментацією ринку, яка дозволяє компанії правильно виділити цільові сегменти та максимально ефективно використовувати наявні ресурси для задоволення їх потреб та відповідно до цього виробити ефективну лінію конкурентної поведінки (рис. 1.2). Взаємозв’язок маркетингових досліджень та інноваційної політики підприємства можна відобразити наступним чином:


Технології
Інновації
Персонал
Швидкість зростання
Диференціація ринку
Диференціація продукту

Рис. 1.2. Формування конкурентних стратегій підприємства*
*Розроблено автором на основі [36, с. 180].
Отже, диференціація ринку полягає у визначенні відмінностей підприємства від конкурентів; диференціація продукту – засобів вирізнення продукції компанії від аналогів конкурентів; швидкість зростання – дій, що забезпечуватимуть майбутній розвиток підприємства. Відповідно до рівноваги цих трьох компонентів визначатиметься маркетингова стратегія підприємства та напрямки маркетингових досліджень [32, с. 71-76]. Таким  чином, взаємозв’язок між маркетингом, стратегією та інноваціями можна відобразити відповідно до ролі, яку відіграють результати МД в плануванні та оцінюванні діяльності компанії (рис. 1.3).
Маркетингові дослідження посідають одне з ключових місць в прийнятті рішень та стратегічному плануванні діяльності організації, зокрема, інноваційному процесі, де вони відіграють різну роль в залежності від обраної стратегії розвитку підприємства (ДОДАТОК А) [27, с. 178-179]. Ключове значення маркетингові дослідження мають при стратегіях стабілізації виробничого процесу, продовженні життєвого циклу товару та приведенні продукції у відповідність, а також мають тісний взаємозв’язок з процесами формування системи управління підприємством, визначення інноваційної стратегії та проектування нової продукції та технологій.
Відділ маркетингу
Відділ планування
І етап
Інформація про ринок та цілі маркетингу
VІ етап
Оцінювання отриманих результатів
ІІІ етап
Цільове планування бізнесу
V етап
Виконання та контроль маркетингових рішень
ІV етап 
План маркетингу
ІІ етап
Аналіз позицій стратегічного планування

Рис. 1.3. Взаємозв’язок між маркетинговими дослідженнями та стратегічним плануванням*
* Розроблено автором на основі [26, с. 125-126].
Таким чином, маркетингові дослідження вирішують наступні стратегічні завдання на всіх етапах процесу розробки та виведення нового товару на ринок [72, с. 17]:
· вивчення ринку, на який компанія виводить новий продукт – структури, об’єму, сегментів, тенденцій розвитку, бар’єрів при вході/виході на ринок;
· характеристики потреб, уявлень та вимог до товарів, кількість купівель, задоволеність товарами споживачів;
· як безпосередньо виводити товари на ринок – сприйняття товарів, можливі реакції споживачів, дизайн та упакування, канали продажу;
· виявлення найкращого способу просування товару на ринку – вибір оптимального комплексу продажів та їх стимулювання, планування рекламних компаній, вибір рекламних носіїв.
Відповідно до даних завдань схематично місце та роль маркетингових досліджень в роботі з новим продуктом можна представити наступним чином (рис. 1.4).
Проведенням маркетингових досліджень займаються основні оператори даного ринку (ДОДАТОК Б) [34, с. 13]. 
Таким чином, можемо зробити висновок, що природа та роль маркетингових досліджень в інноваційному менеджменті полягає у забезпеченні керівництва якісною інформацією щодо середовища нового продукту для прийняття стратегічно важливих рішень. Тому основні його завдання зводяться до дослідження основних гравців ринку, який стане місцем комерціалізації нововведення.
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Рис. 1.4. Місце маркетингових досліджень при впровадженні нововведень*
*Розроблено автором на основі [10, с. 70].
1.2. [bookmark: _Toc342962624]Методи маркетингових досліджень на різних етапах створення нового продукту.

Маркетингові дослідження – це складний процес, який охоплює широке коло питань, від вирішення яких залежить успіх комерціалізації нововведень. Вони є процесом послідовним та логічним та передбачають поетапне вирішення поставлених завдань (ДОДАТОК В) [64, c. 61]. Після визначення цілей проведення МД одним з ключових пунктів є вибір інструментарію дослідження – методу, який залежить від того, на якій стадії інноваційних перетворень проводиться аналіз об’єктів. Для дослідження зовнішнього та внутрішнього середовища, як правило, використовуються різні методи, які також поділяються на кабінетні та польові; пошукові, дескриптивні та казуальні (табл. 1.3). На першому етапі за допомого методів маркетингових досліджень оцінюється потреба в інноваціях.
Таблиця 1.3
Методи маркетингових досліджень на стадії визначення проблеми підприємства [22, с. 238]
	№ п/п
	Етап інноваційного процесу
	Типи та методи маркетингових досліджень

	
	
	Внутрішнє середовище
	Зовнішнє середовище

	І. ДОСЛІДЖЕННЯ ПРОБЛЕМИ ПІДПРИЄМСТВА ТА ВИЗНАЧЕННЯ ДОЦІЛЬНОСТІ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ 

	1.1
	Усвідомлення проблеми/ можливості підприємства та постановка цілей
	Кабінетні пошукові дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні пошукові дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій

	1.2
	Маркетингові дослідження:
• потреб споживачів
• товарів-конкурентів
• галузевих тенденцій
• Swot – аналіз
	Кабінетні дескриптивні дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні дескриптивні дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій
Польові дескриптивні дослідження:
• опитування експертів та споживачів
• спостереження
• панель
• експеримент

	1.3
	Конкретизація цілей та вибір типу інноваційної стратегії
	Кабінетні казуальні дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні казуальні дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій


На другому етапі передбачається вивчення концепції майбутньої інновації та генерування ідей нових продуктів. На даному етапі також превалюють кабінетні дослідження, хоча при тестуванні життєздатності виведеної гіпотези новинки застосовуються й польові дослідження при аналізі зовнішнього середовища (таблиця 1.4).
В управлінській практиці використовуються різноманітні методи творчого пошуку альтернативних варіантів інноваційного продукту, які умовно поділяють на три групи [18, c. 53-56; 68, c. 240]:
1) методи індивідуального творчого пошуку: 
· аналогії передбачає використання схожого відомого рішення, «підказаного», наприклад, технічною, економічною літературою, яке виникло як результат спостереження за явищами природи тощо;
· інверсії передбачає пошук рішень у напрямках, протилежним загальновизнаним для аналогічних об’єктів;
· ідеалізації базується на пошуку альтернативи шляхом ініціювання уявлення про ідеальне вирішення проблеми, яке може наштовхнути на нові варіанти дій.
2) методи колективного творчого пошуку: 
· “мозковий штурм” зводиться до творчої співпраці певної групи спеціалістів заради вирішення проблеми шляхом проведення дискусії;
· конференція ідей відрізняється від методу «мозкового штурму» тим, що допускає доброзичливу критику у формі реплік або коментарів;
· «колективного блокноту» поєднує індивідуальне незалежне висування ідей з колективною її оцінкою: кожний учасник групи отримує блокнот, у якому викладена сутність вирішуваної проблеми.
3) методи активізації творчого пошуку: 
· контрольних запитань полягає у стимулюванні пошуку ідей за допомогою універсальних запитань, яка правило, за Алексом Осборном;
· фокальних об'єктів полягає у перенесенні ознак випадково вибраних об’єктів на об’єкт, що удосконалюється для  отримати нових ідей;
Таблиця 1.4
Методи маркетингових досліджень при перевірці ідеї нового продукту [22, c. 238]
	№ п/п
	Етап інноваційного процесу
	Типи та методи маркетингових досліджень

	
	
	Внутрішнє середовище
	Зовнішнє середовище

	ІІ. РОЗРОБКА КОНЦЕПЦІЇ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ 

	2.1
	Генерація та відбір ідей інноваційного продукту
	Кабінетні пошукові дослідження:
Методи активізації творчого пошуку:
• метод контрольних запитань
• метод фокальних об'єктів
• метод морфологічного аналізу
Системно-логічні методи пошуку:
• функціонально-вартісний аналіз
• „дерево” рішень проблеми
	Кабінетні пошукові дослідження:
Методи індивідуального творчого пошуку:
• метод аналогії
• метод інверсії
• метод ідеалізації
Системно-логічні методи пошуку:
• метод gap-аналізу
Польові пошукові дослідження:
Методи колективного творчого пошуку:
• метод “мозкового штурму”
• метод конференції ідей
• метод колективного блокноту
• метод синектики

	2.2
	Розробка та тестування
концепції інноваційного продукту
	Кабінетні пошукові дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Польові дослідження:
Прямі методи:
• метод фокус-груп
• метод порівняння рейтингів
• метод попарне порівняння
• метод використання продукту
Опосередковані (проекційні) методи:
• асоціативний метод
• метод завершення ситуації
• метод конструювання ситуації
• експресивний метод


· морфологічного аналізу ґрунтується на застосуванні комбінаторики – системному дослідженні всіх теоретично можливих варіантів, які випливають із закономірностей побудови об'єкта, що аналізується.
4) системно-логічні методи пошуку: 
· Gap-аналіз – це визначення розривів (gap) в проектованих грошових потоках, які демонструють необхідність у введені нових продуктів або, що більш реалістично у доповненні існуючих продуктових ліній;
· функціонально-вартісний аналіз – забезпечення правильного розподілу коштів на виробництво продукції або надання послуг;
· «дерево рішень проблеми» - заснований на документальному поданні можливих варіантів рішень, що розгалужуються, послідовність яких графічно фіксується на папері або на екрані комп'ютера.
Польові дослідження в залежності від того, чи відома респонденту істинна ціль дослідження, поділяють на методи прямого підходу (direct approach) та методи опосередкованого підходу (indirect approach).
«Фокус-група» є не примусовим неструктурованим інтерв’ю, яке бере у невеликій групі респондентів спеціально підготовлений ведучій для отримання уявлення про думку конкретного цільового ринку.
Метод порівняння рейтингів – полягає у тому, що респонденти поділяються на множину груп для тестування альтернативних концепцій нового продукту. Кожна група оцінює тільки одну концепцію товару з точки зору його привабливості а готовності придбати за допомогою цифрових та порядкових шкал.  
Метод попарного порівняння передбачає порівняння двох варіантів продукту, які демонструють респондентам через певний проміжок часу.
Метод використання продукту – для нього необхідною умовою є існування промислового зразка, виробництво якого для підприємства є іноді складним або неможливим (на конкретний момент).
«Проекційний метод»  (projective technique) – неструктурована та непряма форма опитування, що спонукує респондентів висловлювати свої приховані мотиви, переконання, відношення тощо відносно проблеми, що обговорюється.
Асоціативні методи (word association) – респонденту пропонується будь-який предмет, про який необхідно сказати те, що перше спадає на думку: методи словесних асоціацій, завершення ситуації та конструювання ситуації.
Експресивні методи (expressive techniques) респонденту в усній або візуальній формі пропонують на розгляд певну ситуацію, а він повинен визначити, що відчувають люди в даній ситуації. Існують два головних експресивних методи – рольова гра та метод третьої особи.
На третьому етапі відбувається аналіз характеру збуту продукту (табл. 1.5). На даному етапі крім дескриптивних кабінетних методів, що застосовуються на попередньому етапі, також використовують метод аналізу на основі системи-STAR (Strategic technology assessment review).
Таблиця 1.5
Методи маркетингових досліджень при проведенні бізнес-оцінки [22, c. 238-239]
	№ п/п
	Етап інноваційного процесу
	Типи та методи маркетингових досліджень

	
	
	Внутрішнє середовище
	Зовнішнє середовище

	ІІІ. БІЗНЕС-АНАЛІЗ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ

	3.1
	Бізнес-аналіз:
• прогноз потенційного
попиту та пропозиції
• прогноз витрат
• оцінка інвестицій
• прогноз потенційного
об’єму збуту
• оцінка
конкурентоспроможності
• оцінка прибутковості
	Кабінетні дескриптивні дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні дескриптивні дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій
• аналіз на основі системи-STAR
Польові дескриптивні дослідження:
Методи опитування:
• метод індивідуальних інтерв’ю з експертами
• опитування експертів за методом "сніжного кому"
• опитування експертів за методом журі
• метод "Делфі"
• методи екстраполяції
Методи спостереження:
• особисте спостереження
• спостереження з використанням технічних засобів • аналіз слідів


На даному етапі крім дескриптивних кабінетних методів, що застосовуються на попередньому етапі, також використовують метод аналізу на основі системи STAR (Strategic technology assessment review). Дана система використовується для оцінки технічного й комерційного успіху проекту і передбачає вивчення основних ризиків на основі системи критеріїв [68, c. 260; 35, c. 253].
Найпростішим варіантом експертного інтерв'ю є метод індивідуальних інтерв’ю з експертами, при якому кожний з опитуваних не пов'язаний з попередніми й навіть може не знати про інших експертів, які були опитані.
Опитування експертів за методом сніжного кому застосовується у випадку «розмитої» проблеми, труднощів з розумінням можливих джерел інформації. У випадку, якщо необхідно організувати «консиліум» експертів використовується опитування за методом журі. Головною ідеєю, що лежить в основі опитування за такою схемою, є припущення про те, що думка сукупності експертів буде точніше, ніж кожного окремо.
Опитування за методом Делфі, по суті, є розвитком попереднього методу, але дає найбільш точні прогностичні оцінки, однак вимагає більших тимчасових витрат. При опитуванні експертів можуть виникнути проблеми пов’язані із достовірністю інформації. 
Методи екстраполяції передбачають прогнозування майбутніх тенденцій на основі вивчення даних попередніх об’ємах збуту на основі статистики. 
Ще одним з методів спостереження є метод аналіз слідів (trace analysis) – 
методика, при якій збір інформації здійснюється за фізичними признаками або свідченням минулих подій. Дані признаки або свідчення можуть бути залишені респондентами як навмисно, так і ненавмисно.
На завершальних стадіях створення нового продукту здійснюється виготовлення власне дослідних зразків нового продукту, остаточна перевірка концепції перед виведенням його на ринок  (табл. 1.6).
Стратегія семикратного пошуку означає, що вибір правильної ідеї здійснюється шляхом її пошуку послідовно по семи етапах, кожний з яких має декілька кроків, регламентованих конкретними правилами та рекомендаціями.
Таблиця 1.6
Методи маркетингових досліджень при розробці та тестуванні нового продукту [22, c. 238]
	№ п/п
	Етап інноваційного процесу
	Типи та методи маркетингових досліджень

	
	
	Внутрішнє середовище
	Зовнішнє середовище

	ІV. РОЗРОБКА ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ

	4.1
	Конструкторські роботи
	Кабінетні пошукові дослідження:
Методи технічного творчого пошуку
• стратегія семикратного пошуку
• метод теорії рішення винахідницьких задач
	Кабінетні пошукові дослідження:
Методи індивідуального творчого пошуку
• метод аналогії
• метод інверсії
• метод ідеалізації
Польові пошукові дослідження:
Методи колективного творчого пошуку
• метод “мозкового штурму”
• метод конференції ідей
• метод колективного блокноту
• метод gap-аналізу
Методи активізації творчого пошуку
• метод контрольних запитань
• метод фокальних об'єктів
• метод морфологічного аналізу

	4.2
	Проектні роботи
	
	

	4.3
	Технологічні роботи
	
	

	V. ВИПРОБУВАННЯ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ В РИНКОВИХ УМОВАХ

	5.1
	Створення дослідних зразків
	
	Польові казуальні дослідження:
• експеримент на стандартному тестовому ринку
• експеримент на контрольованому тестовому ринку
• експеримент на електронному тестовому ринку
• імітований ринковий тест

	5.2
	Пробний маркетинг
	
	


Пробний маркетинг - контрольований експеримент, проведений на обмеженій частині ринку в природні або наближені до них умовах з метою вивчення параметрів цільового ринку. Пробний маркетинг здійснюється шляхом:
1. Стандартний тестовий ринок припускає використання традиційних каналів збуту продукції на певній географічній території.
2. Контрольований ринковий тест здійснюється якоюсь сторонньою службою, спроможної здійснювати примусовий розподіл на ринку.
3. Електронний тест проводиться з використанням традиційних каналів, при цьому відбираються домогосподарства, яким видається ідентифікаційна карта за допомогою якої здійснюється контроль над покупками.
4. Імітований ринковий тест багато в чому аналогічний попередньому, тільки умови здійснення покупок є штучними. Метою такого тесту, в основному, є тестування варіантів виконання товару, визначення рейтингів представлених товарів. Даний тест може проводитися в декількох популярних сьогодні модифікаціях: 
4.1. Hall-test – штучним способом створюють магазин і спостерігають за поведінкою споживачів при виборі товарів. 
4.2. Home-test – по ідеології аналогічний попередньому, тільки проводиться вдома.
На шостому етапі – підготовці та освоєнні виробництва – маркетингові дослідження не проводять, обираються та плануються методи їх проведення перед виведенням нового товару на ринок.
Отже, на етапах створення нових продуктів основна увага зосереджується на генеруванні нових ідей та пошуку нестандартних рішень, а також їх перевірці, тестуванню, дослідженню адекватності ринковому середовищу, що визначає характер застосовуваних методів маркетингових досліджень.
1.3. [bookmark: _Toc342962625]
Інструментарій маркетингових досліджень при виведенні нового продукту на ринок.

Для виведення нового продукту на ринок компанія має зосереджувати свою увагу на дослідженні ринкового середовища, а саме основних контрагентів, які будуть задіяні у даному процесі та знаходитимуться у тісній взаємодії з самим підприємством. На остаточних етапах комерціалізації нововведень проводяться маркетингові дослідження, які включать польові та кабінетні дослідження (табл. 1.7).
 Таблиця 1.7
Методи МД при виведені та поширенні нового продукту [17, c. 25]
	№ п/п
	Етап інноваційного процесу
	Типи та методи маркетингових досліджень

	
	
	Внутрішнє середовище
	Зовнішнє середовище

	VIІ. ВИВЕДЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ НА РИНОК

	7.1
	Маркетингові дослідження:
• потреб споживачів
• товарів-конкурентів
• галузевих тенденцій
• Swot – аналіз
	Кабінетні дескриптивні дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні дескриптивні дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій
Польові дескриптивні дослідження:
• опитування експертів та споживачів
• спостереження
• панель
• експеримент

	VIІІ. ДИФУЗІЯ ІННОВАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ

	8.1
	Маркетингові дослідження
частки ринку та рівня
впізнавання продукту
	Кабінетні казуальні дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні казуальні дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій
Польові казуальні дослідження:
• опитування експертів та споживачів
• спостереження
• панель
• експеримент

	IX. ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ ІННОВАЦІЇ

	9.1
	Бізнес-аналіз:
• оцінка попиту та
пропозиції
• оцінка витрат
• оцінка об’єму збуту
• оцінка
конкурентоспроможності
• оцінка прибутковості
	Кабінетні казуальні дослідження:
• традиційний аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• моделювання
• case-study
	Кабінетні казуальні дослідження:
• контент-аналіз
• аналіз економіко-математичними методами
• аналіз аналогій
Польові казуальні дослідження:
• опитування експертів та споживачів
• спостереження
• панель
• експеримент


Традиційний аналіз припускає аналіз компанії, конкурентів і ринків, які проводять суб’єкти господарювання для аналізу своєї діяльності. Являє собою ланцюжок логічних міркувань і умовиводів щодо суті аналізованої маркетингової проблеми на базі наявної інформації.
Контент-аналіз. У ході такого аналізу проводиться дослідження частоти й контексту згадування торговельної марки або компанії в цілому.
Аналіз економіко-математичними методами. Даний вид аналізу є одним з найбільш важливих для одержання нової інформації, необхідної для проведеного дослідження з використанням вторинної інформації.
Моделювання. Хоча ринок як економічна система повної формалізації не піддається, моделювання окремих моментів дає непогані результати.
Case-study. Даний вид аналізу припускає глибинне вивчення сформованої ситуації із застосуванням методології системного аналізу.
Аналіз аналогій. Часто при виводі нових товарів на ринок не можливо зібрати дані відносно, наприклад, можливих обсягів продажу, оскільки він ще не знає даного товару. У цьому випадку найчастіше єдино можливим способом прогнозування є аналіз аналогій даного товару на схожих закордонних ринках, або схожих товарів на національному (регіональному або локальному) ринку.
Спостереження є часто застосовуваним методом маркетингового дослідження, особливо в ході розвідницьких досліджень, коли немає точної гіпотези й потрібно шляхом спостереження виявити деякі аспекти, які можна деталізувати в ході дескриптивного дослідження ринку. Залежно від ступеня визначеності проблеми спостереження можна підрозділити на стандартизовані й не стандартизовані. Залежно від того, чи знають суб'єкти спостереження про те, що за ними спостерігають, підрозділяються на відкриті й приховані спостереження - Mystery Shopping (таємна покупка) і Mystery Calls (дзвінок таємничого покупця). Переваги спостереження: вивчення цілісної природної, реакції людини; відносна простота організації досліджень; дешевина. Обмеження: не можна зрозуміти причину тієї або іншої поведінки людей, за якими спостерігають. Для цього необхідно проводити опитування або ставити експеримент.
Аудит торгових точок – метод «маркетингової розвідки», при якому інтерв’юери-аудитори вивчають ситуацію в торгових точках конкурентів, фіксуючи інформацію за заданими параметрами.  
Піплметрія – передбачає постійне збирання інформації за допомогою телеметричної панелі. Спеціальні пристрої – аудиметри (піплметри) встановлюються на телевізори для збору інформації про перегляд телепередач. Зібрана інформація містить дані, що цікавлять рекламодавців, а саме: рейтинг того чи іншого каналу телебачення,  цільова аудиторія та час перегляду.
Mystery shopping («таємничий покупець») –  методика,  що застосовується для оцінки умов торгівлі, якості обслуговування, рівня підготовки продавця. Інформація збирається фахівцем дослідної організації, що виступає у ролі звичайного покупця.
Панель - це спеціальний метод маркетингового дослідження, що припускає періодичне дослідження відібраної сукупності суб'єктів або об'єктів по заздалегідь обраних характеристиках – вони перебувають між спостереженням і опитуванням. Виділяють наступні різновиди панелей: медіапанелі, споживчі панелі, торговельні панелі й спеціальні панелі.
Опитування – це метод збору первинної маркетингової інформації, що припускають опитування споживачів по заданій тематиці. Опитування може бути стандартизованим і нестандартизованим. Залежно від того, хто виступає в ролі респонденту всі опитування можна підрозділити на експертні інтерв'ю й опитування споживачів.
Інтерв’ю вдома –  індивідуальна бесіда,  яка проводиться на території респондента. 
Stop-інтерв’ю – дослідник отримує відповіді на запитання в магазинах,  супермаркетах, на вулиці.
Аналіз документів –  служить для отримання ринкової інформації,  що міститься в документальних джерелах  (статистичних,  фонетичних,  письмових, електронних). 
Desk research – аналіз інформації, спрямованої на пошук ніш певних товарів на тих або інших ринках. Результат – показники реальної ситуації, що утворилася на ринках; характеристика цільових ринків і ніш для окремих груп
товарів тощо.
Дані методи можна віднести до традиційних та класифікувати за видом інформації, яку ми отримуємо за допомогою використання того чи іншого способу проведення дослідження середовища (рис. 1.5).

Традиційні методи МД
Методи збору первинної інформації
Методи збору вторинної інформації
Опитування
Спостереження
Експеримент
Аналіз документів
Desk-research
Пробний маркетинг
Піпліметрія
Кейс-стаді
Аудит торгових точок
Mystery shopping
Безпосереднє
За допомогою технічних засобів
Телефонне
Поштове
Через пресу
Особисте (fact-to-face)
Інтерв’ю вдома
Stop-інтерв’ю
Фокус-група
Міні-групи
Номінальні
Креативні
Конфліктні

Рис. 1.5. Традиційні методи МД*
*Розроблено автором на основі [69, c. 142]. 
Отже, до основних методів, що використовуються при виведені нового товару на ринок відносяться ті, що дозволяють насамперед вивчати думки, поведінки та асоціації споживачів, характер сприйняття ними нової продукції. Також не втратили своєї популярності методи отримання вторинної інформації. В цілому домінуючими методами МД вже декілька років залишаються опитування та спостереження.
Традиційні методи й нині не втратили своєї актуальності та широко використовуються у маркетинговій діяльності компаній, на основі них виникають нові інструменти проведення маркетингових досліджень. Основна їх задача полягає у найбільш повному вивченні ринкового середовища, а особливо аналіз споживчих проблем та оцінка відповідності ідеї та концепції нового продукту уявленням основних покупців. Саме тому дані методики широко використовуються й на початкових етапах, оскільки дозволяють одразу підлаштуватись під потреби споживачів. 


[bookmark: _Toc342962626]РОЗДІЛ 2. Практичні аспекти проведення маркетингових досліджень у ТОВ «Компанія Май Україна» при виведенні нового товару на ринок
2.1. [bookmark: _Toc342962627]Маркетингова  характеристика ринку чаю в Україні та місце на ньому ТОВ «Компанія Май Україна». 

Кожна Компанія приділяє багато уваги дослідженню власного середовища, а особливо, інноваційного клімату та своїх конкурентних позицій, виходячи з яких вона здійснює свою діяльність. Тому необхідним є здійснення маркетингового дослідження ринку чаю та оцінку перспектив щодо випуску на нього нового продукту. Головний фактор впливу на діяльність будь-якої компанії – її існуючі та потенційні споживачі, котрі являють собою цільові сегменти, яких могли б зацікавити інновації запропоновані компанією. Охарактеризуємо процес здійснення маркетингових досліджень на прикладі ТОВ «Компанія Май Україна» – загальні тенденції на ринку чаю, динаміку та прогнози щодо його зростання для подальшого відбору найбільш перспективних сегментів та напрямків діяльності. 
Першою особливістю ринку чаю в Україні є те, що вітчизняні споживачі люблять чай менше ніж інші країни – лише 500-600 г чайного листа в середньому в рік, на відміну від Росії, де цей показник вдвічі більший – 1,3 кг. Ринок чаю в Україні має такі особливості [44; 45; 68; 73]:	
1. Давні традиції споживання. Чай залишається самим недорогим і затребуваним напоєм, який обирають українці. Порядку 84% населення п'ють чай частіше одного разу на день, і останнім часом експерти відзначають збільшення частоти чаювань.
2. Стабільність споживання. Щорічна ємність вітчизняного ринку оцінюється в 22-24 тис. тон. Такий рівень споживання зберігається вже протягом декількох років з деяким зниженням у кризові роки.
3. Залежність від імпорту. Чайний ринок є повністю залежним від імпорту, а значить, від змін курсу валют. У структурі поставок чаю в Україну цейлонські чаї займають 50%, індійські і кенійські – по 15%, китайські – 10%, інші країни – 10%. Останнім часом зростає частка поставок дешевих сортів чаю з Азії та Африки. 
4. Велика кількість ТМ чаю. Загальна кількість чайних торгових марок на українському ринку, за різними оцінками становить, від 100 до 130 штук, і виробники продовжують виводити на ринок нові ТМ. Причому, за словами операторів ринку, в роки кризи кількість ТМ скоротилося на третину. 
5. Низький рівень експорту переробленої сировини. Частка експортованого українського чаю невисока і складає близько 1% від обсягу імпорту чаю. Основними імпортерами чаю з України є Молдова, Росія та Білорусь.
6. Тенденція до споживання високоякісних сортів чаю. Частка преміум-сегменту займає приблизно 35% ринку, проте споживання недорогих сортів чаю лідирує за обсягом продажів і у вазі - його частка становить 40%. Частка елітного колекційного чаю складає 1-2%. У період кризи найбільш динамічний преміум-сегмент здав свої позиції, поступившись 15% сегменту чаю економ-класу. В умовах відновлення економіки очікується позитивна динаміка зростання преміум-сегмента.
7. Лідерство чорного чаю. Станом на 2011 рік 63% українців вибирали чорний чай, 16% зелений чай, 8% ароматизовані чаї, 7% фруктові чаї, 4% трав'яні чаї, 2% спеціалізовані чаї.
8. Вибір зручного способу споживання. У структурі споживання за форматом споживання лідирує пакетований чай - 47%, 31% займає листовий чай у пачках, 19% листової ваговий, 3% інші види. 
Український ринок чаю динамічно розвивався впродовж останніх років, як свідчать статистичні данні як у натуральному (табл. 2.1.), так і у грошовому (табл. 2.2.) вираженні. Лінія тренду на рис. 2.1 та рис. 2.2 вказує на те, що ринок чаю продовжуватиме зростати й у майбутньому, щороку темпи приросту ринку в середньому складають 10%. У грошовому виразі також спостерігається позитивне зростання, за оцінками щороку воно складатиме 15%. У цілому ринок чаю в Україні активно розвивався значними темпами, лише у кризові роки 2008-2009 рр. спостерігається сповільнення темпів зростання ринку чаю в Україні.
Таблиця 2.1
Динаміка реалізації чаю в Україні в натуральному вираженні за 1990-2011 рр. [62]
	Роки
	Обсяг, тис. тонн

	1990
	24

	2001
	3

	2006
	9

	2007
	12

	2008
	14,3

	2009
	16

	2010
	17,8

	2011
	21



Рис. 2.1. Динаміка реалізації чаю на ринку України у натуральному виражені за 1990-2011 рр*
*Розроблено автором на основі [62]
Лінія тренду на рис. 2.1 та рис. 2.2 вказує на те, що ринок чаю продовжуватиме зростати й у майбутньому, щороку темпи приросту ринку в середньому складають 10%. У грошовому виразі також спостерігається позитивне зростання, за оцінками щороку воно складатиме 15%. У цілому ринок чаю в Україні активно розвивався значними темпами, лише у кризові роки 2008-2009 рр. спостерігається сповільнення темпів зростання ринку чаю в Україні.
Для більш якісних характеристик ринку чаю в Україні, проведемо дослідження за наступними параметрами:


Таблиця 2.2
Динаміка реалізації чаю в Україні у грошовому вираженні за 2001-2010 рр. [62]
	Роки
	Обсяг, тис. грн.

	2001
	64

	2006
	240

	2007
	298

	2008
	332

	2009
	356

	2010
	371

	2011
	412



Рис. 2.2. Динаміка реалізації чаю в Україні за 2001-2011 рр.*
*Розроблено автором на основі [62]
1. Структура споживання різних видів чаю (рис 2.3).
Отже, українські споживачі традиційно на перше місце ставлять чорний чай, який займає левову частку ринку. На другому місці – зелений чай. Він відомий своїми позитивними властивостями, оскільки є менш шкідливим, ніж чорний. Ароматизовані, фруктові, трав’яні чаї займають маленькі частки ринку, а спеціалізований взагалі не набув свого розвитку. 
Рис. 2.3. Структура споживання чаю за видами на 2011 р.*
*Розроблено автором на основі [62]
2. Структура споживання чаю за ціновими категоріями представлена на рис. 2.4.

Рис 2.4. Структура споживання чаю за ціновими сегментами на 2011 р.*
*Розроблено автором на основі [62]
Кожному сегменту відповідає власна ціна: економ – 3-7,5 грн., низько ціновий – 7,5-12 грн., медіум – 12,01-20 грн., преміум – 20,01-50 грн. Очевидно, що в Україні найбільша питома вага у тих сегментів, що мають низьку або помірну ціну через низьку купівельну спроможність населення.
Щодо інших характеристик ринку чаю, представлених у  ДОДАТКу Г, можна визначити, що [62; 73]:
1. Найбільшу перевагу українські споживачі віддають картонній, паперовій та полімерній видам упакування за їх практичність. Також ці види упакування є найбільш дешевими та не дуже додають до ціни продукту.
2. Українські споживачі традиційно обирають пакетований чай, оскільки він є більш зручним у приготуванні, враховуючи швидкий темп життя, але значна частина споживачів надає перевагу листовому в пачках, менше придбають листовий на вагу.
3. Найбільшими місцями продажу є гастрономи, магазини, павільйони, а також супер-, міні- та гіпермаркети. Ці основні канали збуту мають майже однакові частки, та саме ними користуються найбільші гравці на ринку чаю України.
Основні гравці ринку чаю України представлені в табл. 2.3 [25, 66]:
1. Одним із самих сильних гравців на ринку є міжнародна компанія «Юнілевер». Їй належать ТМ «Бесіда», «Брук Бонд» та «Липтон». Працюючи в 148 країнах світу і маючи майже 150 власних торгових марок на ринку FMCG. Найближче чайне виробництво знаходиться в Росії. З рентабельність на ринку чаю 10-25% «Юнілевер» вкладає мільйони в свій розвиток та у рекламу – було інвестовано 15 млн. євро в обладнання для виробництва чаю в пакетиках-пірамідках. 
2. Компанія «Оримі Трейд» – це російський виробник чаю та кави, якій належать такі чайні бренди: ТМ «Грінфілд», ТМ «Принцеса Кнури», «Принцеса Канди», «Принцеса Ява» та «Tess». Основний бізнес компанії – це металургія, тому вона може собі дозволити величезні капіталовкладення у чайний бізнес (при виході на ринок нового чаю «Грінфілд» на протязі декількох років зусилля були направлені на формування іміджу марки, проте асортимент товарів є гіршим, аніж в Компанії Май. 
3. Компанія «Піраміда» має у своєму активі власні потужні бренди. В першу чергу, це «Ахмад Ті», який завдяки сильній рекламній та збутовій політиці зміг завоювати прихильність українських споживачів на ринку, проте він представлений на ринку меншим асортиментом чаїв з унікальними властивостями.
4. Компанія «Соломія» має власне виробництво в Україні. Вона володіє такими торговими марками: «Батик», «Аскольд», «Домашній чай». «Соломія» не є настільки сильним гравцем як дві попередні компанії, але її теж необхідно розглядати, тому що компанія повільно, але стабільно росте в частці ринку.
ТОВ «Компанія Май Україна» входить в ТОП-5 і займає частку у 7,6% всього ринку чайних виробів України фірм на ринку та майже наздоганяє Компанію «Соломія». Аналіз основних гравців ринку показав, що основними конкурентами компанії залишаються «Юнілевер», «Оримі Трейд» та «Ахмад».

Таблиця 2.3.
Основні представники ринку чаю та їх марки [62, 73]
	Назва компанії
	Торгові марки

	Орімі Трейд 
	Greenfield

	
	Tess

	
	Принцеса Нурі

	
	Принцеса Гіта

	
	Принцеса Ява

	
	Принцеса Канді

	Піраміда
	Ahmad Tea

	
	TET

	
	Grace!

	
	Kompot

	Unilever
	Lipton

	
	Brook bond

	
	Бесіда

	Май Україна
	Майський

	
	Лісма

	
	Curtis

	СолоМія
	Batik

	
	Ascold

	
	Домашній чай


Якщо брати окремо по брендах, то основними конкурентними марками є ТМ «Ліптон» (для ТМ «Майський»: 13% проти 10%), а для ТМ «Кьортіс» (3%) – ТМ «Грінфілд» (11%). На даному етапі компанія основну увагу зосереджує на розширенні своєї частки саме у преміум-сегменті та передбачає розширення продуктової лінії за рахунок випуску нових продуктів.
Таблиця 2.4
ТОП-10 виробників: частка ринку в грошовому вираженні, % [62]
	№ 
	Назва компанії
	Частка ринку компаній в грн., %

	1
	Юнілівер
	25,9

	2
	Орімі трейд
	17,6

	3
	Ахмад
	11,8

	4
	Соломія
	7,7

	5
	Компанія Май Україна
	7,6

	6
	Регенсі
	4

	7
	Добриня-Дар
	3,4

	8
	Джордж Стюарт
	3,3

	9
	MJF Груп
	3,2

	10
	Акбар
	1,9


Аналіз ринку чаю виявив, що він демонструє позитивну динаміку зростання та, не дивлячись на значну фрагментованість, є перспективним для впровадження інноваційних продуктів – а саме нових унікальних смаків. Тому ТОВ «Компанія Май Україна» ставить для себе стратегічне завдання щодо збільшення частки одного з самих містких сегментів на ринку – преміальних чаїв. 
Рис. 2.5. Частка провідних брендів на ринку чаю України на 2011 р*
*Розроблено автором на основі [62]
Основними видами нововведень, на яких компаніям слід сфокусувати увагу, є ресурсні (більшість компаній залежні від імпортної сировини), технологічні (технології, обладнання, що дозволяють краще контролювати якість, та скорочувати інноваційний та виробничий цикл), організаційні (провідні системи, схеми введення бізнесу для оптимізації роботи основних підрозділів, впровадження більш досконалих організаційних структур), сервісні (збутові, покращення доведення продукції до безпосередніх споживачів, а також логістичні) та продуктові (поліпшуючі або псевдо інновації).


2.2. [bookmark: _Toc342962628]Маркетингова діяльність ТОВ «Компанія Май Україна». 

ТОВ «Компанія Май Україна», яка представляє інтереси російської компанії – лідера на ринку чаїв в Росії – ПАТ «Компанія Май» на українському, румунському та молдавському чайних ринках з 1996 р. займається фасуванням та розповсюдженням продукції материнської компанії. Пріоритетом для неї є розширення своєї присутності в першу чергу на українському ринку чаю, який є перспективним з боку обсягів та динаміки зростання. Дані особливості обумовили необхідність проведення масштабної маркетингової діяльності.
У Компанії «Май» є власні підрозділі з маркетингу, які безпосередньо відповідають за його організацію (рис. 2.6).

Рис. 2.6. Організація служби маркетингу в ТОВ «Компанія Май Україна»*
*Розроблено автором на основі [58].
Отже, департамент з маркетингу займається власне першими стадіями з реалізації інноваційного продукту – тобто визначенням концепції нових продуктів, маркетингових стратегій, зокрема, з просування та реклами, складанням маркетингових планів з випуску нових продуктів, розробкою упакування, дизайном, вивченням ринкового середовища тих чи інших марок.
Департамент з трейд-маркетингу спільно з департаментом з маркетингу займаються реалізацією товарної політики компанії, а також вивченням контрагентів – постачальників та підтримкою стосунків з ними, реалізацією збутової стратегії компанії.
Інформаціно-аналітичний підрозділ здійснює обслуговуючі процеси, що в першу чергу, пов’язані з інформаційним забезпеченням маркетингової діяльності компанії (патентно-ліцензійна, фінансова інформація тощо), що є необхідною для оцінки інноваційного потенціалу компанії.
Система маркетингу в компанії досить розвинена. Кваліфіковані спеціалісти володіють ситуацією на ринку (інформація зазвичай купується в незалежних маркетингових агентств, а потім аналізується в Компанії, хоча в деяких випадках вона проводить маркетингові дослідження сама) та здатні приймати швидко рішення залежно від потреб ринку та положення власних торгових марок на цьому ринку. Управлінські рішення приймаються чи погоджуються Директором по маркетингу (після чого – затверджуються Генеральним директором). Це дозволяє Компанії правильно планувати та реалізовувати маркетинг.
Звісно ж, головним показником успішності діяльності компанії є високоякісна продукція, тому у відділі маркетингу важливу увагу приділяють саме розробці товару – чаю, який матиме можливість привернути увагу споживачів та завоювати їх лояльність; товар, який матиме свої особливі властивості, що відрізнятимуть його від інших схожих продуктів. Також Компанія завжди проводить вивчення ринку чаю в Україні та спостерігає за діяльністю конкурентів. Саме на цих засадах формується маркетингова політика ТОВ «Компанія Май Україна», яка включає 6 принципів [58]:
1. Створювати яскраві бренди.
2. Займати лідируючі позиції в основних цінових сегментах.
3. Підтримувати високі стандарти якості продукції.
4. Вивчати смаки споживачів.
5. Відповідати смакам споживачів.
6. Формувати смаки споживачів.
Центральним місцем у діяльності служби маркетингу в компанії є вивчення середовища компанії за допомогою такого інструменту як SWOT-аналіз та вивчення основних споживачів. Для вимальовування загальної картини щодо інноваційного потенціалу Компанії необхідним є вивчення її внутрішнього середовища діяльності (табл. 2.5).
Таблиця 2.5
Аналіз слабких та сильних сторін ТОВ «Компанія Май Україна» [50; 54; 58; 73]
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Чітка організаційна структура компанії
	Використання торгової марки головної компанії

	Корпоративна культура
	

	Система мотивації персоналу
	

	Форма власності (дочірнє підприємство)
	

	Відповідність технологій потребам ринку
	

	Розвинена система маркетингу 
	Недостатньо висока рентабельність продукції

	Розташування власного виробництва в Україні
	

	Налагоджена система забезпечення сировиною
	

	Наявність сертифіката відповідності стандартам ISO 9001 : 2000
	


Компанія Май Україна має достатній інноваційний потенціал для реалізації нововведень, який полягає у значних можливостях щодо впровадження технологічних та маркетингових інновацій за підтримки потужної материнської компанії, яка створила розгалужені вертикальні та горизонтальні маркетингові мережі, що охоплюють велику кількість споживачів, постачальників, фінансових груп, аналітичних, консалтингових, рекламних агентств тощо.
Аналіз макромаркетигового середовища спрямований показати наскільки ринок здатний сприйняти інноваційну продукцію та чи є перспективним її виведення на цей ринок. Він дав змогу виявити, що на даний момент для компанії на ринку відкривається значно більше можливостей, аніж загроз (табл. 2.6). Можливості компанії полягають саме у певній стабілізації економічної системи, зміцнення купівельної спроможності та підвищення рівня життя населення, що дозволить зменшити витрати на виробництво при збільшенні обсягів реалізації та мобілізувати достатню кількість коштів для реалізації інноваційних проектів за позитивного науково-технічного клімату. Позитивні зміни у політико-правовому середовищі, особливо, покращення законодавства (поступове зменшення податкового тягаря) та зміцнення захисту інтелектуальної власності дозволить компанії закріпити позиції на ринку. Перетворення у соціально-культурному та демографічному середовищі також відбуваються у позитивному руслі. Хоча негативними моментами поки що залишаються політична, економічна та фінансова нестабільність та зменшення кількості та тривалості життя населення з одночасним зменшенням середнього класу, а також підвищенням вимог до продуктів на ринку (підвищення культури споживання чаю, прагнення до купівлі імпортних престижних марок).
 Таблиця 2.6
Аналіз макромаркетингового середовища Компанії Май [5; 6; 7; 24; 45; 66]
	Фактори макросередовища
	Можливості 
	Загрози

	Політико-правовий 
	Дія закону про митний тариф в Україні
	Нестабільність політичної системи

	
	Дія закону про сертифікацію продукції
	Вступ до СОТ

	Економічний
	Збільшення платоспроможності середньої верстви населення
	Девальвація гривні

	
	Збільшення затрат сім’ї на продукти харчування
	Нестабільність у сфері кредитування

	
	Наявність дешевої робочої сили (для виробництва)
	Розвиток в Україні private label

	
	Щорічне зростання обсягів ринку чаю (в натуральному та грошовому вираженні)
	

	
	Загальне зниження цін на рекламу
	

	Демографічний
	Старіння нації
	Скорочення населення країни

	
	Перевага жіночої статі в структурі населення країни
	

	Науково-технічний
	Поява нових пакувальних матеріалів
	Активне оновлення виробниками чаю основних фондів

	
	Поява нових технологій управління підприємством
	

	
	Скорочення технології виробничого циклу (шлях від ідеї до готового продукту скоротився в декілька разів)
	

	Соціально-культурний
	Мода на здоровий образ життя та натуральні продукти
	Схильність до традицій

	
	Прискорення темпу життя населення
	Підвищення культури споживання чаю

	
	Схильність споживачів до продуктів вітчизняного виробництва
	

	
	Розширення сфери використання споживачами чайної продукції
	


На наступному етапі Компанією Май Україна здійснюється аналіз безпосередніх чинників впливу – мікромаркетингового середовища. 
Споживачі. Дані досліджень «Marketing & Media Index» (MMI): існуючі тенденції на ринку: чай - це традиційний напій в Україні і є найбільш масовим продуктом споживання. Близько 96% споживачів споживали чай хоча б раз на протягом останнього півроку. Спостерігається високий рівень лояльності в категорії: 87% споживачів вибирають одну марку чаю, або ж комбінують 2-3 марки. Даний факт свідчить про поінформованість споживачів і свідомий вибір марки (рис. 2.7).

Рис. 2.7. Макросегментація ринку чаю*
*Розроблено автором на основі [24; 58].
Відповідно до даних критеріїв та основних мотивів споживачів при виборі марок чаю (ДОДАТОК Д) можна виділити наступні основні сегменти (табл. 2.7).
Конкуренти. Аналіз основних гравців та потенційних контрагентів на ринку представлений на рис. 2.8 та у ДОДАТКУ Е. В порівнянні з конкурентами продукція Компанії «Май» має краще співвідношення ціна-якість, є в наявності прогресивніші технології, більше досвіду роботи на чайному ринку, а також добре налагоджена систему маркетингу, проте слабкими її сторонами є низька рентабельність продукції та дистрибуція. Також конкурентний аналіз вияв, що за більшістю показників компанія поступається своєму конкуренту Оримі Трейд.
	Постачальники. «Компанія Май Україна» працює на ринку чаю України більше 12 років і має налагоджені зв’язки з найбільшими та найстабільнішими постачальниками чайної сировини в основних країнах. Враховуючи те, що таких постачальників – більше 8-ми (постійних), їх вплив на компанію обмежений. 
	Контактні аудиторії. До них в першу чергу відносяться ЗМІ, які впливають на формування бренду, саме тому Компанія націлена на створення лобі серед них шляхом запрошення на дегустації, тренінгі та інші заходи, а також прийняття участі у різних національних та міжнародних інноваційних та продовольчих конкурсах та виставках.
	Збутова система. Основними дистриб’юторами ТОВ «Компанія Май Україна» є:
· Супермаркети та гіпермаркети: в першу чергу такі партнери як «Metro Cash&Carry», «Ашан», «Велика Кишеня», «Сильпо», «Еко-маркет», «Фора». Дана група дистриб’юторів здійснює націнку лише у 2 грн., тому 60 % продукції реалізовуватимуть вони.
· Гастрономи, павільйони, спеціалізовані магазини: ними буде охоплено 20 % продукції, оскільки вони здійснюватимуть націнку в 3-4 грн. в основних районах Києва.
· Дискаунтери, індивідуальні підприємці: ними також буде охоплено 20 % продукції, націнка може варіювати в межах від 2-4 грн.
· Онлайн-магазини: основним партнером з продажу он-лайн буде tea4you.com, який здійснює націнку в розмірі 1-2 грн.

Рис. 2.8. Аналіз конкурентних сил на ринку чаю*
*Розроблено автором на основі [24; 45].

Таблиця 2.7
Цільові сегменти ТОВ «Компанія Май Україна» [24; 62]
	Сегмент
	Специфіка ринкової поведінки
	Специфіка комплексу маркетингу
	Ємність сегментів, %

	
	
	Елемент 
	Сутність відмінності
	Кільк. знач. 
	Варт.
Вир.

	Економ
	Споживачі чутливі до ціни, надають перевагу чаю в економічній упаковці (великого формату, м’яка упаковка, пакетики без ярлика)
	Ціна
Дистрибуція
	Низька ціна, економічна упаковка – великого розміру чи м’який формат 
Товар має бути доступним в т.т. для кінцевого споживача
	32
	18,5

	Медіум
	Споживачі менш чутливі до ціни, але є межа ціни, яку вони можуть не перейти. Шукають додаткову цінність товару
	Просування
Ціна
Товар

	Споживачі готові заплатити певну ціну за додаткову цінність товару, тому важливо: створити товар, котрий би мав цінність порівняно з конкурентами, і визначити на нього ціну, яка б не перевищувала допустимий бар’єр, який є в головах споживачів. 
	34
	31,7

	Преміум
	Ціна ще грає незначну роль, але рішення про покупку приймається залежно від характеристик продукту, його іміджу
	Товар
Просування
	Товар має бути наділений унікальними характеристиками. В цьому сегменті споживач часто ототожнює себе з брендом, який обирає.
	33,6
	48,8

	Супер-преміум
	Ціна ролі не відіграє. Рішення про покупку приймається залежно від характеристик продукту та його іміджу
	Просування
Товар
	В першу чергу відіграє роль іміджева складова бренду, потім – його характеристики.
	0,4
	1

	Всього:
	100
	100


Результати аналізу макро- та мікромаркетингового середовища представлені в таблі 2.9 у SWOT-аналізі.
Загалом аналіз маркетингового середовища ТОВ «Компанія Май Україна» дав змогу виявити, що воно має потужний інноваційний потенціал та сприятливий інноваційний клімат, яка отримали оцінку 4 за 5-бальною шкалою (ДОДАТОК Ж).
Таким чином, не дивлячись на доволі непростий характер ринку та потужних гравців на ньому, компанія на даний момент володіє значним інноваційним потенціалом для розвитку та розширення своєї влади на ринку за рахунок використання наявних можливостей та подолання існуючих загроз за рахунок власних сил.




Таблиця 2.9
SWOT-аналіз
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Доступна для споживача ціна на продукт.
Збалансований асортиментний портфель Компанії.
Відповідність технологій потребам ринку, наявність сертифікату відповідності стандартам ISO 9001:2000.
Власне налагоджене виробництво на території України
Більш ніж 16-річний досвід роботи компанії на чайному ринку.
Висока мотивація та лояльність персоналу Компанії 
	Обмежений бюджет компанії на просування торгової марки в порівнянні з основними конкурентами.
Рентабельність продукції, що є нижчою, ніж у конкурентів.
Низький рівень поінформованості
споживачів про високу якість марки.
 Проблем из дистрибуцією товару, що є нижчою, ніж у основних конкурентів 
 Використання торгової марки головної компанії – обмеження в способах просування та позиціонування на ринку України

	Можливості
	Загрози

	Щорічне зростання ринку чаю в грошовому вираженні, що потенційно надає можливості росту продажів.
Зменшення платоспроможності середньої верстви населення, що призводить до тенденції придбання споживачами товарів за доступною ціною.
Скорочення технології виробничого циклу (шлях від ідеї до реалізації готового продукту скоротився в декілька разів)
Зниження цін на рекламу та просування, що дозволить провести рекламну кампанію при невисоких затратах.
Поява та використання нових технологій управління підприємством
Поява на ринку та можливість використання нових пакувальних матеріалів 
Мода на здоровий образ життя та натуральні продукти
Прискорення темпу життя населення та тенденція росту сегменту пакетованого чаю.
	Девальвація гривні, що призводить до зростання затрат компанії в гривнах на виробництво продукції
Складність отримання кредитів для компанії та зростання відсоткових ставок по ним.
Розвиток в Україні private label (приватних торгових марок мереж), частка ринку яких зростає.
Високі маркетингові бюджети конкурентів, направлені на розвиток та просування власних брендів.
Активний розвиток конкурентів та оновлення ними основних фондів.





2.3. [bookmark: _Toc342962629]Організація маркетингових досліджень на підприємстві.

Стратегічним завданням ТОВ «Компанія Май Україна» є нарощування інноваційного потенціалу у всіх сферах діяльності. Задля цього Компанія активно вивчає та впроваджує передові практики розробки та впровадження нових видів продукції, що стосуються:
· покращення взаємодії з клієнтами та оптимізації комунікацій;
· пропозицій нових видів продуктів та послуг;
· застосування провідних ІТ [54; 58].
Компанія «Май» Україна реалізує комплексний підхід до інноваційного розвитку, який передбачає безперервне вдосконалення існуючих бізнес-процесів, продуктів, а також використання маркетингових та організаційних інновацій, зокрема, пошук та реалізація сучасного інструментарію проведення маркетингових досліджень.
Основний інноваційний потенціал зосереджений у головній компанії ПАТ «Компанія Май», яка провела комплексну реорганізацію та утворила 5 основних юнітів: May Foods, May Innovate, May Capital, May Energy, May Reality. До реалізації маркетингових досліджень інновацій залучені перші два блоки.  Планування та організацію проведення маркетингових досліджень здійснюють наступні працівники (ДОДАТОК Є), які входять до Департаментів маркетингу та трейд-маркетингу (рис. 2.10):

Рис. 2.10. Посадові особи, відповідальні за організацію та проведення маркетингових досліджень*
*Розроблено автором на основі [50].
Менеджер з стратегічного маркетингового планування займається розробкою довгострокових планів розвитку, планів виходу в нові товарні категорії, формалізацією маркетингової стратегії, аналізом потенціалу конкурентів та їх продажів та порівнянням з результатами компанії, а також внесенням пропозицій щодо удосконалення стратегії просування нової продукції.
Менеджер з шоппер-маркетингу займається розробкою та організацією тактичних маркетингових планів на основі постійного дослідження та аналізу динаміки чайного ринку та сегментів на ньому і вивченням основних категорій споживачів.
Спеціаліст з процесно-орієнтованого бюджетування здійснює аналіз інформації щодо прибутковості тих чи інших продуктових ліній, каналів продажу тощо та вносить пропозицій на основі отриманих даних щодо можливих шляхів удосконалення виробничих та маркетингових стратегій.
Менеджер з технологічних нововведень займається аналізом потенціалів нових ринків та сегментів, управлінням інноваційним процесам на всіх його стадіях та забезпеченням припливу нових ідей, а також розробкою спільно з командою з маркетингових досліджень найкращої методології їх проведення для кожного ряду продукції.
До компетенції менеджеру з маркетингу входить розробка маркетингових стратегій та планів по традиційних та нових видах продуктів, сегментування ринку, вивчення споживчої думки, конкурентних сил, аналіз попиту на продукцію та розробка нішевої політки, формування маркетингових команд та контроль за їх роботою.  
Для отримання маркетингової інформації Компанія Май тісно співпрацює з різними контрагентами (рис. 2.11).
У проведенні маркетингових досліджень ТОВ «Компанія Май орієнтується на досвід таких провідних компаній як Procter&Gamble, Nestle, Unilever, GE та інших. Тому відповідно до позитивного досвіду зазначених компаній проведення маркетингових досліджень у компанії здійснюється наступним чином.
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Розробники стандартів
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Рис. 2.11. Носії маркетингової інформації*
*Розроблено автором на основі [54].
На перших стадіях інноваційного процесу, які охоплюють розробку концепції нового продукту, створюються творчі колективи, які включають провідних тистестерів компанії, котрі володіють гарними професійними та особистими якостями, неодноразово отримували дипломи Міністерства сільського господарства Росії та Міністерства промисловості Росії, займалися керівництвом науково-дослідною діяльності ще за часів СРСР та приймали участь у виставці «Продекспо». Досвід діяльності у чайній промисловості деяких технічних співробітників складає близько 55 років. Тистестери при розробці нових смаків чаїв використовують як польові, так і кабінетні методи відповідно до власного досвіду, компетенції, а також шляхом дослідження споживчої думки, яка проводиться на власному веб-сайті компанії, де споживачі можуть задавати питання, що їх цікавлять, тистестерам або вносити власні пропозиції щодо удосконалення чайних виробів компанії. Також перед роботою аналізується патентна та наукова інформація, минулий досвід. Смаки отримуються шляхом проведення творчими колективами експериментів та спостережень у лабораторіях. Інколи до процесу залучають й інші співробітники компанії, зокрема, вище керівництво [52].
Перед випуском продукції на ринок, компанія використовує в основному кабінетні методи  дослідження, зокрема SWOT-аналіз, особливо, можливості та загрози, які спіткають новий продукт, а також проводить сегментування споживачів та збирає інформацію від основних контрагентів, які здійснюють збут товарів, щодо частоти, характеру та обсягів купівель. Деколи компанія проводить опитування шляхом анкетування або stop-інтервю в основних супермаркетах.
Після виведення нових товарів на ринок підприємство основну увагу зосереджує на польових дослідженнях, а саме на дегустаціях та виставках. Зокрема, для дослідження сприйняття нового товару та заохочення спробувати нові смаки компанія нещодавно проводила дегустацію, залученням до участі в якій стали такі заходи, як конкурс «Малюнки на асфальті», «Гладіаторські бої» та «Майстер льодяних фігур», «Аквамаринг» тощо. По всій території площадки були розміщенні орендовані стійкі з продукцією компанії, яку відвідувачі мали можливість спробувати та оцінити. Іншим заходом щодо проведення дегустацій стала участь Компанії «Май» у виставці країн Балтії «Riga Food 2012», де компанія виграла диплом та сертифікат – 3 місце у конкурсі «Кращий продукт», де вона також провела дегустацію нових фруктових смаків, які отримали доволі високу оцінку та позитивні відгуки [50; 52].
У своїй маркетинговій діяльності ТОВ «Компанія «Май» активно використовує власне інтернет-джерело та блоги на таких популярних соціальних мережах як Facebook, Twitter, Linkedin, де вона розміщує інформацію про нові продукти та заходи, а також проводить опитування. Зокрема, нещодавно компанія провела опитування щодо того, у яких місцях краще дізнаватися про нові технології. На розгляд приймалися такі варіанти: виставки, фуршети (засіб неформального спілкування), конференція, семінари та вебінари. За отриманими відповідями найкращими способами виявились виставки (2 голоси), семінари та вебінари (2 голоси), фуршети (1 голос) [49]. 
Інше  проведене опитування стосувалось безпосередньо продукції компанії: Скільки чашок чаю респонденти споживають в день? Із загальної сукупності відповідей, яка становила 11 осіб, були отримані наступні результати:

Таблиця 2.10
Результати дослідження інтенсивності споживання чаю [52]
	Варіанти, шт.
	0
	1
	2-3
	4-5
	Більше 5

	Кількість респондентів, чол.
	0
	1
	3
	5
	2

	Частка, %
	0,0
	9,1
	27,3
	45,5
	17,2


Для відслідковування та вивчення нових прогресивних методик організації інноваційного процесу та маркетингових інновацій в компанії створена «Школа маркетингу», яка брала участь в організації семінару з провідним гуру інноватики та маркетингу Робертом Купером. На семінарі дослідник представив нову методику розробки нових продуктів – «Stage gate» або «Діамант інновацій», яка передбачає використання комплексного підходу при створені та впровадженні нововведень.
Загалом дана методика заснована на наступних положень та здійснюється у відповідності до відпрацьованої схеми (рис. 2.11) [50; 51]:
1. Існування програми оновлення продукції та виробничих технологій (передбачає наявність стратегічних цілей (дотримуються 58,65% успішних компаній) та визначеність зон фокусування (69% успішних компаній).
2. Ефективне використання ресурсів та вибір проектів (управління портфелем – 66% успішних компаній).
3. Використання гнучкого, результативного та налагодженого процесу від ідеї та випуску нового продукту на ринок.
4. Сприятлива інноваційна корпоративна культура (підтримка духу підприємництва, пріоритетності інноваційного розвитку – 79% успішних компаній).
Отже, інноваційна діяльність ТОВ «Компанія «Май» Україна» є достатньо забезпеченою маркетинговим інструментарієм: компанія активно використовує різні методи генерування ідей продуктів та вивчення споживчої поведінки. Проте недоліком є те, що компанія, яка є орієнтованою на споживача та впровадження провідних вітчизняних та зарубіжних технологій застосовує переважно традиційні методи МД. Особливо бракує ретельного наукового та сучасного інструментарію вивчення маркетингового середовища на стадії випуску нового продукту на ринок. 
Система ведення проектів Stage-gate
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Рис. 2.11. Процес розробки нових товарів за Р. Купером*
*Розроблено автором на основі [50].
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Принципові зміни у схемі господарювання, а також ролі різних суб’єктів інноваційного процесу призвели й до підвищення вимог до продуктів та іміджу компаній. Споживач сьогодні є не тільки байдужим спостерігачем за інноваційною та маркетингового діяльністю фірм і розвитком ринкових відносин, а стає їх активним учасником. Саме тому впровадження нововведень на даному етапі потребує ретельного вивчення поведінки, мотивів та уподобань цільових сегментів, що призвело до виникнення нових трьох тенденцій у проведенні маркетингових досліджень при  випуску інноваційних продуктів (рис. 3.1).

Рис. 3.1. Нові течії у проведенні маркетингових досліджень*
*Розроблено автором на основі [43].
Тестування випробування нового продукту фокусується на взаємодії між покупцем та продуктом у ретельно контрольованих умовах. Дане тестування дозволяє визначити, чи правильно виконавець розуміє ментальну модель даної взаємодії, а також визначити, якого роду та де розробники допустили помилки. В традиційних методах про дану взаємодію лише згадується, а при тестуванні вона аналізується в режимі реального часу. Тестування нового виду продукту, як правило, забезпечується лабораторіями, що оздоблені дзеркалом Гезеля, приборами для запису дій респондентів та їх мімічних реакцій та їх послідовності, точними часами, що є синхронізованими з іншим обладнанням лабораторій. Важливим етапом в ході дослідження є визначення зрозумілих завдань для споживачів. Перевагою даних методик є можливість дослідити реальне використання продукту учасником та надійність результатів, а недоліком – те, що вони відносяться до реактивних, а не активних, тому необхідним є використання їх на всіх етапах розробки та випуску продукції.
Комп’ютерні імітації за цілями схожі з лабораторними дослідженнями – їх основне завдання полягає у відтворенні в контрольованих умовах достовірної моделі певної реальної життєвої ситуації, яка цікавить дослідника. Сьогодні таке завдання виконується за допомогою відеомоніторів та мультимедійного програмного забезпечення. Вони спрямовані на створення віртуальної реальності, яка б максимально повно відображала основні характеристики свого прототипу, наприклад, створення у комп’ютерному середовищі віртуальної полиці супермаркету, де зображуються товари, з можливістю маніпулювання нею. Перевагами таких методів є можливість створення експериментальних умов для дослідника та забезпечення легкого внесення змін деяких ефектів шляхом налаштування програмного забезпечення. 
Контекстуальні дослідження полягають у тому, що дизайнери спостерігають за користувачами продукту на їх робочих місцях. В ході випробування та експлуатації товару учасник може обговорювати з дослідником процес використання товару. Їх поширенню сприяв той факт, що покупцю важко навіть з власного досвіду виразити враження словами доти, доки він не попаде у умови реального використання. Спочатку відбувається зустріч дослідників для уточнення області їх інтересів, після чого залучаються покупці. В середньому дизайнери проводять з учасниками 1-2 години. Після безпосереднього дослідження висновки та дані піддаються ретельній обробці та аналізу. Цінність таких методик полягає у тому, що вони дозволяють використовувати антропологічний підхід до вивчення поведінки споживачів, але їх недоліком є те, що людям не дуже подобається, коли спостерігають за їх роботою, тому існує ризик отримання недостовірних результатів.
Враховуючі сучасні тенденції у маркетинговому забезпеченні інноваційної діяльності, виникли принципово нові методи МД (рис. 3.2), які пов’язані із зверненням до інших наук (нейро-маркетнгу, соціології) та активним розвитком інформаційних технологій (появою вдосконаленого програмного забезпечення).

Рис. 3.2. Інноваційні методики проведення маркетингових досліджень*
*Розроблено автором на основі [70, c. 144].
Інтернет-опитування у порівнянні з традиційними методами, має ряд
переваг та недоліків. Так,  позитивними сторонами даного способу дослідження є: низька вартість та висока швидкість проведення і обробки результатів, високий рівень анонімності та зручність для респондентів. До недоліків можна віднести недостатність проникнення Інтернет в Україні та відповідно неможливість охоплення всіх цільових груп, недостовірність даних через переслідування респондентами в основному меркантильних цілей.  Онлайн-дослідження на українському ринку проводяться такими компаніями, як: Action Date Group, GfK Ukraine, in Mind, Nelsen, UMG. 
Кулхантинг (англ. Coolhunting – полювання за надзвичайним, крайнім у прояві своїх якостей і поглядів) – метод,  направлений на пошук нових тенденцій, або так званих трендів. Головним об’єктом виступають нові течії (напрями),  що зароджуються у молодіжному середовищі, побудований на інтуїції.  Найчастіше під приціл кулхантерів потрапляє все,  що пов’язано з поп-культурою:  стиль вбрання, музичні напрями,  кіно,  телебачення, молодіжна культура, мобільні технології тощо.  Кулхантери здатні за кілька років наперед визначити майбутню популярність деяких молодіжних тенденцій. Найуспішнішими кулхантинговими компаніями на сьогодні є «The youth conspiracy» і «Look Look». 
Eye tracking – технологія,  яка дозволяє відстежувати рух очей. Eye tracker являє собою комп’ютер з інфрачервоною камерою та програмним забезпеченням, яке ідентифікує особливості ока. За допомогою даного обладнання визначається рівень уваги,  зацікавленості та емоційна реакція респондента на відповідну зону екрану, що дозволяє отримувати об’єктивну інформацію,  оскільки виключає ймовірність помилки:  рухи очей несвідомі та точно відображають когнітивні (пізнавальні) процеси, тому є ефективною при оцінці рекламного звернення, дизайну упаковки, веб-сайту, поліграфічної продукції тощо. В Україні застосовується такою компанією, як Research and Branding Group. 
People Stream – метод дослідження пасажиропотоків, спрямований на збір і аналіз інформації, необхідної для визначення ефективності зовнішньої реклами, планування рекламних кампаній, розміщені торгових точок і проведення промо-акцій.  Основне призначення даного методу –  дослідження маршрутів мешканців міст, частоти їх використання, рейтингів вулиць, аналіз даних за демографічними показниками. Дослідженням пасажиропотоків займається Київський Міжнародний Інститут Соціології.
 	Метод ZMET, розроблений гарвардським професором Джері Зальтманом, з’явився на противагу скануванню мозку людини за допомогою магнітно-резонансної томографії, що є надто дорогим та доступним лише для великих корпорацій. Сутність даного методу полягає в тому, що за допомогою спеціально відібраних зображень, що активізують позитивні або негативні емоції та образи-метафори, відслідковується думка споживачів з приводу конкретного запитання або завдання.
	Наступним гібридом якісних та кількісних досліджень є gang survey, який полягає у формуванні міні-фокус-груп з доволі великої кількості запрошених споживачів на основі проведеного опитування, що дозволяє охарактеризувати респондентів за кількісними та якісними параметрами та користується популярністю в Південній Кореї. Нерідко при використанні даного методу купуються товари конкурентів. Перевагами gang survey також є відносна швидкість, рентабельність та результативність.
	Після проведення досліджень та аналізу отриманих результатів необхідним є визначення одного з основних факторів, що впливає на випуск продукції, а саме обсягів реалізації – місткості ринку або сегменту.
	Для цього Міжнародна Маркетингова Група пропонує використовувати сучасну удосконалену методику [43]:
, де                                                                                           (3.1)   
E – місткість сегменту;
N – кількість потенційних споживачів в даному сегменті
K – відсоток покупців, що готові придбати товар;
F – середня частота/ кількість купівель в досліджуваному періоді;
P – середня ціна товару.
	Як альтернативний варіант може використовуватись наступна формула:
, де                                                                                                  (3.2)
N – кількість споживачів;
F – середня частота споживання за досліджуваний період;
C – обсяг одноразового споживання.
	Отже, основна особливість чайного ринку полягає в тому, що він є одним з старих і традиційних та відповідно доволі фрагментованим, отже, радикальні інноваційні рішення з’являються на ньому рідко. Тому основні нововведення полягають у створені та патентуванні принципово нових смаків та упакувань. Для завоювання іміджу інноваційної компанії необхідно створювати такі чайні вироби, які б якомога краще відповідали уподобанням споживачів, що можливе за більш щільного вивчення споживчої поведінки за допомогою сучасних методів маркетингових досліджень, які є більш соціально-орієнтовані на цільові сегменти. Використання даних методів в ТОВ «Компанія Май Україна» дозволить йому сформувати лояльність споживачів та відвернути увагу від основних конкурентів.	
3.2. [bookmark: _Toc342962632]Використання інноваційних методів маркетингових досліджень у практиці ТОВ «Компанія Май Україна».

Організація та проведення маркетингових досліджень підприємствами забезпечує зв'язок між новим продуктом та ринком, а в першу чергу – цільовими сегментами. Тому ТОВ «Компанія Май Україна» слід відшуковувати та впроваджувати у маркетингову діяльність інновації – сучасні методики досліджень. Але необхідно визначити, які з них та у який спосіб Компанія може використовувати наведений вище інструментарій.
Компанія Май вже частково використовує нові методи МД – он-лайн дослідження, створюючи блоги та проводячи в їх межах опитування, оскільки вони мають основну перевагу – порівняно низьку вартість – та потребують менше часу на їх проведення та отримання результатів. Принципово новим віянням, яким може скористатися компанія – проведення опитування у формі он-лайнової фокус-групи на базі платформи iFOCUS за підтримки українського дослідного бюро iVOX та комунікаційного агентства ISD Group. Дане дослідження може бути реалізовано компанією у наступний спосіб: зацікавлені особи – учасники, які можуть бути відібрані шляхом повідомлення про голосування або конкурс на власному сайті та блогах компанії чи поширенням рекламних матеріалів в місцях продажу, повідомляються про завдання та цілі дослідження на семінарі в офісі компанії. На даній зустрічі також будуть присутні співробітники дослідних агентств, які встановлять на ноутбуках, привезених собою учасниками, програму iFOCUS та пояснять, яким чином вона має бути використана. Особи, які прийматимуть участь у дослідженні, отримують сети, що складатимуться з 3-5 пакетиків нових смаків чаїв під ТМ «Curtis» для того, щоб вони могли спробувати їх у домашніх умовах та буде визначена дата проведення он-лайн опитування, на якому учасники поділяться враженнями від смаків та внесуть свої пропозиції щодо їх покращення. Вартість даного методу є доволі високою, проте лише на першому етапі впровадження. В майбутньому ТОВ «Компанія Май Україна» зможе постійно використовувати даний метод та підтримувати зв’язки з відібраними учасниками для проведення МД у формі панелі, що призведе до подальшої економії коштів.
  Перспективою для компанії є також поєднання різних сучасних методик в межах одного дослідження. Застосування різних методик у комплексі можливо у межах методу gang survey: одна міні-фокус група буде проводити тестування нового продукту у лабораторіях за основними технічними характеристиками та порівнювати його з нормами. Для більш повного врахування оцінки саме майбутніх покупців слід надати їм можливість виступити у ролі експертів та самостійно проставити оцінки після пояснення значення кожного показника дослідниками (табл. 3.1).  
Таблиця 3.1
Характеристика технічних властивостей продуктів [85]
	Найменування
	Норма
	СURTIS
	"ТИ ТЭНГ"
	MILFORD
	GREENFIELD
	Значення критерію
	Вага критерію

	Фізико-хімічні показники 
	90
	0,23

	Частка вологи, %
	≤8
	10
	6
	10
	9,4
	80
	0,2

	Частка водорозчинних екстрактивних речовин,%
	≥32
	55,5
	53,9
	61,1
	66,2
	100
	0,25

	Частка металомагнітних домішок,%
	≤0,0005
	<0,0001
	<0,0001
	<0,0001
	<0,0001
	70
	0,18

	Частка загальна золи,%
	от 4
до 8
	3,1
	3
	3,1
	2,9
	90
	0,23

	Частка сирої клітковини,%
	≤19
	17,6
	21
	17,3
	18,4
	60
	0,15

	Токсичні елементи
	100
	0,25

	свинец, мг/кг
	10
	0,04
	0,04
	0,04
	0,04
	70
	0,21

	кадмий, мг/кг
	1
	0,007
	0,007
	0,007
	0,007	
	80
	0,24

	мышьяк, мг/кг
	1
	<0,02
	<0,02
	<0,02
	<0,02
	100
	0,29

	ртуть, мг/кг
	0,1
	<0,005
	<0,005
	<0,005
	<0,005
	90
	0,26

	Радіонукліди
	80
	0,2

	цезій-137, Бк / кг
	≤400
	<27
	<27
	<27
	<27
	70
	0,21

	стронцій-90, Бк / кг
	≤200
	<49
	<49
	<49
	<49
	80
	0,24

	мікротоксини: афлатоксин B1, мг / кг
	≤0,005
	<0,0001
	<0,0001
	<0,0001
	<0,0001
	90
	0,26

	мікробіологічні показники: цвілі, КУО / г
	≤1000
	30
	55
	60
	90
	100
	0,29

	Органолептична оцінка 
	
	Відмінно (5)
	Добре (4)

	Добре (4)
	Відмінно (5)
	60
	0,15

	Маркування 
	 
	Повна
	Неповна і недостовірна 
	Повна
	Повна
	70
	0,18

	Q
	
	6,41
	8,16
	8,63
	10,49
	
	



Вагові критерії на основі оцінок споживачів розраховано за методикою SMART:
, де                                                                           (3.3)    
 – вага фізико-хімічних показників у загальній оцінці.
Таким чином, загальна оцінка буде розраховуватись наступним чином:
,   де                                                                                                                            (3.4)
Q1 – оцінка чаю під ТМ «Curtis».
Кращу якість матиме той чай, оцінка якого буде найменшою. Проте майже всі продукти відповідають встановленим нормам з незначними відхиленнями. Кращу оцінку має ТМ «Curtis», проте компанії слід покращувати фізико-хімічні властивості марки, зокрема, збільшувати кількість мікробіологічних речовин.
Друга оцінка стосуватиметься наочних властивостей. Вона полягатиме у характеристиці відповідності вимогам ГОСТу 1938-90 та порівнянні оцінок з основним конкурентом у даному сегменту – ТМ «Greenfield». Вага критеріїв також визначається за методом SMART. Загальна оцінка складатиметься з суми наведених показників.
Таблиця 3.2
Експертиза якості чаю [24; 85] 
	Найменування показник
	Вага критеріїв
	Чай «Curtis»
	Чай «Greenfield»
	Бальна оцінка фактору

	Аромат та смак
	0,29
	2
	1,5
	100

	Настій
	0,24
	2
	2
	80

	Колір розвареного листа
	0,21
	2
	2
	70

	Зовнішній вигляд
	0,26
	1,5
	2
	90

	Загальна оцінка
	1
	1,87
	1,855
	340


Найкращий результат матиме та марка, яка отримала найвищу оцінку споживачів. Відповідно, характеристики обох відповідають нормативним вимогам, проте за оцінками споживачів чай «Curtis» виявився кращим, проте компанії необхідно покращувати зовнішній вигляд чайних листків, оскільки в конкурента він виявився кращим.
При проведенні даного тестування компанії не потрібно наголошувати на тому, хто є організатором дослідження для забезпечення максимальної точності та об’єктивності оцінок. Результати досліджень слід опубліковувати на спеціально створеній сторінці на власному веб-сайті компанії.
Наступна група буде займатися питаннями дизайну та упакування, яка складатиметься з представників різних вікових груп та матиме різні соціально-психологічні характеристики. Дослідження даних елементів можна виконувати за допомогою методу ZMET, тобто спеціалісти з відповідною класифікацією підготовлять зображення, які можуть генерувати в респондентів позитивні та негативні асоціації, що будуть пов’язані з різними характеристиками чаю: зображення дому, столу, накритого для чаю, англійської сім’ї, що зібралась разом для чаювання, пейзажів Англії, Японії, Китаю, зображення плантацій Індії, Цейлону, чайних листків, різних напоїв, фруктів, кондитерських виробів, або зображень коктейлів (які можна використати при створені нових смаків під даною торговою маркою) для генерування того, які кольори та елементи мають бути присутні на упакуванні для привернення уваги споживачів. Щодо власне упакування, то можна використовувати зображення власне упакувань з різних матеріалів (скла, металу, паперу, картону, полімеру, тканини тощо) для виявлення, чи має матеріал, з якого виготовлене упакування, принципове значення і з якого саме. Також можна використовувати нові креативні види упакування, зокрема, для елітних подарункових напоїв. Також слід попросити респондентів принести на інтерв’ю або знайти в Інтернеті підчас дослідження зображення, які більш повно характеризують його відношення до чайних виробів або згадати фільм, який пов'язаний з даним продуктом. 
Третя група займатиметься дослідженням веб-сторінки компанії, а також її блогів, яка також буде сформована з представників різних сегментів за допомогою апарату eye-tracker. Також можливе проведення інтерв’ю щодо того, які вдосконалення слід внести у власний офіційний сайт компанії, яка інформація цікавить покупців найбільше та які соціальні мережі відвідують респонденти найчастіше, і які більше їм подобаються.
Четверта група, яка буде сформована переважно з молоді, може бути досліджена за допомогою методу кулхалтингу, що передбачає формування групи з молоді, що належать до різних субкультур, або захоплюються різними течіями або напрямками у культурі. Реалізація  кулхалтингу можлива через запрошення або спостереження в місцях продажу за популярними субкультурами, які можуть бути цікавими власне для ТОВ «Компанія Май Україна». За допомогою кулхалтингу можуть вирішитись такі питання: створення нових колекцій чайних виробів (зокрема, для тих, хто захоплюється активним відпочинком та здоровим способом життя, а також створення еко-бренду – передбачає генерування ідей стосовно того, які додаткові корисні речовини використовувати для виробництва чаю з метою покращення фізико-хімічні властивості продукції, яким способом створити зручне упакування (у формі «чайної фляги»), щоб люди могли брати його з собою; запрошення представників субкультур «яппі» та «мажорів» для генерування ідей продуктів сегменту супер-преміум, які можуть включати смаки елітних лікерів та коньяків, десертів); створення нового упакування та дизайну для продукції компанії (запрошення представників субкультур «графіті» та «толкієністів» для моделювання ескізів малюнків та зображень, стилів дизайну, які можуть бути поміщенні на упакування, а також генерування ідей щодо ретронововведень, дизайну упакувань для подарункових наборів), створення концепції рекламних звернень, слоганів (дослідження  ігротехногенного суспільства – вивчення та пошук ідей на соціальних мережах «Вконтакте», «Facebook», «Twitter» або оформлення реклами у вигляді переписки у он-лайн режимів, використання сучасного гумору та сленгу («мейнстрім») у рекламних зверненнях) [40]. 
Впровадження даних методів є тривалим та дорогим процесом, проте в майбутньому вони здатні забезпечити економію коштів та високу результативність, належну якість маркетингової інформації. Тому для материнської компанії є вигідним впровадження сучасних методів для підтримки власних торговельних марок, зокрема, TM «Curtis», оскільки 25 % від її загального обсягу виробництва йде на експорт [77].
Також важливим є аналіз факторів, якими керуються споживачі при купівлі чаю, та їх ранжування. Дане дослідження можна проводити у наступний спосіб: створити вибірку з 76 чол., яка складалася б з представників різних вікових груп (рис. 3.3) та відрізнялися за рівнем доходу (рис. 3.4).

Рис. 3.3. Характеристика респондентів за віковою ознакою*
*Розроблено автором на основі [69, c. 71].


Рис. 3.4. Характеристика респондентів за рівнем доходу*
*Розроблено автором на основі [69, c. 71].
На наступному етапі передбачається проведення опитувань у формі анкетування або глибинних інтерв’ю за основними параметрами, у результаті яких будується таблиця важливості факторів за допомогою сегментуванням споживачів за рівнем доходу (табл. 3.3). Дане сегментування дозволить виділити ті цільові групи, на які будуть зорієнтовані нововведення в першу чергу, зокрема, всі споживачі, що мають рівень доходу вище 500 грн. на місяць, а також особливу увагу слід звернути на покупців, доход яких коливається в межах від 500-1000 грн. на місяць, для яких слід створювати новинки за адекватними цінами.
Таблиця 3.3
Оцінка ступеня важливості факторів при прийнятті рішень про купівлю продукту [69, c. 74]
	Сегменти за рівнем доходу
	Ступінь значущості чинників маркетингу

	
	упаковка
	Смак
	новизна
	ТМ
	ціна
	 країна-виробник
	Призи

	До 500 грн.
	
	
	
	
	
	
	

	500-1000 грн.
	
	
	
	
	
	
	

	1000-1500 грн.
	
	
	
	
	
	
	

	1500-2000 грн.
	
	
	
	
	
	
	

	2000 грн. і більше
	
	
	
	
	
	
	


 важливо
 не важливо
не дуже важливо


Отже, на сучасному етапі ринкових перетворень та поступового переходу до соціально-орієнтованого маркетингу на чайному ринку України постає необхідність більш глибинного вивчення поведінки та свідомості споживачів перед створенням нових продуктових ліній, що стало можливим за умов застосування сучасного інструментарію маркетингу, яке дозволяє підтримати зв’язки та визначити стратегічні напрямки діяльності шляхом залучення молоді до інноваційного процесу ще на ранніх стадіях становлення ринкових відносин.


3.3. [bookmark: _Toc342962633]Маркетинговий план з просування на ринок нової продуктової лінії чайних виробів під ТМ «Curtis».

На основі аналізу та спроби практичного використання традиційних та інноваційних методів маркетингових заходів та висновку щодо перспективності розвитку ТМ «Curtis» запропоновано маркетинговий план з просування нових колекцій чаїв на український ринок.
[bookmark: _Toc337540513][bookmark: _Toc342925254]Резюме. ТОВ «Компанія Май Україна» готовиться випустити на чайний ринок у сегмент преміум чаїв 2 нові колекції чаїв під ТМ «Curtis» . Даний ринок та сегмент вже є фрагментованими та насиченими, відноситься до олігополії: 5 основних компаній утримує 70% ринку. Компанія Май займає лише п’яте місце, поступаючись першим чотирьом компаніям, проте її нова пропозиція має переваги перед конкурентами, оскільки полягає у поєднанні низької ціни та унікальних смакових властивостей чаїв класу преміум. Компанія Май Україна орієнтується у своїй діяльності на чітко визначені сегменти та використовує нові ринкові властивості: краще співвідношення ціна/якість, враховуючи низьку купівельну спроможність населення України, та зростаючий попит на преміум чаї.
ТОВ «Компанія Май України», здійснюючи випуск двох колекцій, має намір досягнути наступні цілі:
1. Маркетингові:
1.1. Збільшити частку ТМ «Curtis» на 3 %.
1.2. Попередня ціль буде досягнута за рахунок збільшення загального обсягу продажу товару на даному сегменті вдвічі: з 8169 тис. тонн до 16320 тис. тонн (обсягу продажу нових колекцій складе 8169 тис. тонн) та активної стратегії просування.
2. Фінансові цілі:
2.1. Проект окупиться ще протягом першого року (за 8 з половиною місяців).
2.2. Беззбитковий обсяг реалізації має становити 28355 шт.
2.3. Загальна виручка від реалізації має становити 2290541,1 грн.
[bookmark: _Toc337540515]Маркетингова стратегія. Цілі. Компанія ставить перед собою агресивні, цілком досяжні цілі в сегменті, а саме:
· окупити витрати на виробництво протягом перших 8,5 місяців;
· досягнути обсягу продажу у 169627 шт., принаймні у 28355 шт.;
· збільшити частку ТМ «Кьортіс» до 6 %;
· отримати виручку від реалізації в обсязі  2290541,1 грн.
Також компанія має на меті сформувати більшу лояльність покупців, долучивши потенційних та відвернувши увагу від конкурентів шляхом підсилення бренду та збільшення марочного капіталу. На основі спостереження за проектом, буде отримано нову інформацію про потреби споживачів з метою активізації інноваційної діяльності та подальшого вдосконалення продуктів.
Цільові сегменти. В основі маркетингової стратегії компанії 4 групи споживачів. Основний сегмент – домогосподарства, кінцеві споживачі, які мають потребу у чаї з унікальними індивідуальними властивостями, прагнуть отримати престиж, але дещо обмежені у коштах. За рівнем доходів, вони відносяться до медіуму, проте за товарною пропозицією – до преміуму. Важливе значення мають акції та засоби стимулювання збуту, подарунки, які заохочуватимуть до купівлі товару.
Другий за значенням сегмент – заклади громадського харчування, які пропонують асортимент чаїв, основну увагу звертають на достатність товарної пропозиції, ціну, за якою буде реалізовано товар, а також у додатку на бренд. Для даної категорії споживачів важливе значення мають строки поставки товарів.
Для ритейлерів та спеціалізованих магазинів важливим є асортимент товару, його унікальні властивості або характеристики, ціна товару, дизайн та зручність упакування, популярність марки, яку вони реалізовують. Також заохочувальним фактором є засоби стимулювання збуту, допомога в організації стендів та поличок.
Позиціонування. Виходячи з маркетингової стратегії, Компанія «Май» позиціонує нові колекції на основі співвідношення ціна/якість, ті, що мають унікальні неповторювані властивості, оброблені за прогресивною технологією та стали більш доступними. Також буде використовуватись маніпулювання на потребі у престижу тих сегментів, що є обмеженими у коштах, але прагнуть підвищити власний соціальний статус та включатиме яскравий модний дизайн та зручне упакування. Чай під ТМ «Кьортіс» можна використовувати як і для споживання окремими споживачами, домогосподарствами, так і для споживання у закладах громадського споживання.
Стратегії. Маркетингові стратегії  визначаються кожна у своєму конкретному напрямі: товар, ціна, дистрибуція і маркетингові комунікації.
Товар. Буде реалізовано дві колекції, які матимуть 8 та 11 позицій з унікальними смаками відповідно, що представлені як у фасованому, так і у пакетованому вигляді (ДОДАТОК З, И) [54]. Упакування буде картонне, для кожної групи товарів розроблений власний дизайн. В подальшому компанія працюватиме над створенням нових видів смаків, які будуть додані до вже існуючих колекцій, або ж можлива реалізація нових наборів, які матимуть  направлення на японську, китайську культуру та народну медицину. Також Компанія Май працюватиме над технологією обробки пакетованих чаїв з метою поліпшення її якості.
Ціна. Ціна за одиницю товару буде наступною: 
1. «Нова колекція» фасована 100 г – 13,9 грн.
2. «Нова колекція» пакетована 25*2 г – 13,9 грн.
3. «Нова колекція у пірамідках» − 13,2 грн.
Застосовуватиметься цінова стратегія – проникнення на ринок, проте в подальшому ціни не будуть збільшуватися значно: компанія матиме намір утримувати позиції на ринку за рахунок найнижчих витрат.
Дистрибуція. Дистрибуція матиме вибірковий характер: передбачається багатоканальний продаж, частіше дворівневий. Передбачається залучення відомих супермаркетів та гіпермаркетів, спеціалізованих магазинів, індивідуальних підприємців, онлайн-торгівлю. Для розповсюдження продукції через громадські заходи буде найнято торговельних агентів, а подальшому відвантаження здійснюватиметься власним транспортом. 
Маркетингові комунікації. На перших етапах реалізації плану будуть застосовуватись засоби, що дозволятимуть ознайомити споживачів з новою продукцією, що також підкріпить популярність бренду та дозволить збільшити марочний капітал компанії для формування лояльності споживачів. Для досягнення даної мети буде використано комплекс різних засобів: як рекламу, так і стимулювання збуту: акції, подарунки, безкоштовні зразки продуктів, участь у виставках. Також буде залучено он-лайн торгівлю, що дозволить завоювати увагу молоді. Детальна розробка та виконання маркетингових комунікацій буде здійснено разом з основними партнерами компанії: маркетингових агенцій «PRP Ukraine» та «Ambulance», а також рекламного агента «Oxygen Advertising», які будуть надавати інформацію для подальшого коригування стратегії.
Після реалізації основної рекламної компанії, яка триватиме 5 місяців, реклама матиме пульсуючий характер, її основна функція полягатиме в нагадуванні про товари. Залишиться реклама на телебаченні, а також будуть організовуватись стенди, вивішуватись плакати. Це стосується стратегії витягування, яка розроблена для кінцевих споживачів.
Також буде використана стратегія проштовхування, яка буде інтенсивною протягом перших двох місяців. Для стимулювання торгових посередників буде використано знижки в залежності від обороту, який буде реалізовано, допомога в організації виставок, надання рекламних матеріалів, допомога у доставці товарів, підборі консультантів у відділ, його розкладанні на полицях.
Комплекс маркетингу. Виведення нової продукції розпочнеться з січня наступного року. Програма дій на наступне півріччя викладена стисло нижче (табл. 3.5):


Таблиця 3.5
План маркетингових комунікацій на 2012 – 2013 рр. [64; 70; 80]
	Місяць
	Заходи

	Грудень 
	Починається компанія з проведення переговорів з торговцями, яка буде здійснена власними торговельними агентами компанії. Підчас переговорів буде представлено пробні безкоштовні зразки продукції, а також вирішено основні питання щодо обороту, ціни, знижок, необхідних стендів та рекламних матеріалів, а також питання щодо доставки. Для стимулювання уваги споживачів до старих колекцій у якості подарунку буде додано декілька пробних пакетиків. Про випуск нових колекцій також буде повідомлено на власних веб-ресурсах.

	Січень 
	Буде виведено рекламні ролики, а також з’явиться реклама у пресі – журнали та спеціалізовані видання. У деяких журналах можливі також тестери – або безкоштовні пакетики, або ароматизовані стрічки. Перші пропозиції товарів буде надано на сайтах он-лайн дистриб’юторів. В супермаркетах та гіпермаркетах буде розміщено відокремлені стенди, біля котрих стоятимуть консультанти.

	Лютий
	Для подальшого стимулювання кінцевих споживачів буде реалізовано акцію – «Купуй чотири упаковки з різних смаків на вибір та отримай термочашку Bergner у подарунок». Консультанти знімаються з позицій, для торговців будуть запропоновані нові рекламні матеріали та варіанти знижок.

	Березень
	Для споживачів буде запущено нову акцію «Відгадай кодове слово в пачці  – та виграй подорож до Китаю на двох». Для кращого дилера буде запропоновано подарунок – 50 % замовленого обороту в межах 200 од. безкоштовно. 

	Квітень 
	Пропонуватиметься нова акція – подарунок в кожній пачці – дизайнерська ложка для чаю, яка буде розроблена провідними українським дизайнером. Вибір дизайн здійснюватимуть самі споживачі шляхом голосування на веб-сайті компанії.


[bookmark: _Toc337540516][bookmark: _Toc342925255]Фінансовий аналіз. Прогнозується, що протягом першого року буде реалізовано 169627 шт. виробів («Нова колекція» фасований 100 г – 24507; «Нова колекція» пакетований 50 г – 49014; Нова колекція у пірамідках 34 г  – 96106), тому витрати на виробництво по елементах для трьох видах продукції будуть наступними (табл. 4.1):
Таблиця 3.6
Характеристика елементів витрат по кожному типу продукції, грн.
	Найменування показника
	Код рядка
	За звітний період
	Чай «Нової колекції» фасований
	Чай «Нової колекції» пакетований
	Чай «Нової колекції у пірамідках»

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Матеріальні затрати
	230
	1879920,0
	281988,0
	563976,0
	1033956,0

	Витрати на оплату праці
	240
	39550,0
	5932,5
	11865,0
	21752,5

	Відрахування на соціальні заходи
	250
	13080,0
	1962,0
	3924,0
	7194,0

	Амортизація
	260
	12836,0
	1925,4
	3850,8
	7059,8

	Інші операційні витрати
	270
	5166,0
	774,9
	1549,8
	2841,3

	Разом
	280
	1950552
	292582,8
	585165,6
	1072803,6

	Витрати на виробництво
	
	11,5
	11,9
	11,9
	11,2


Відповідно постійні та змінні витрати в середньому та по кожному типу наведені в табл. 3.7.



Таблиця 3.7
Постійні та змінні витрати по кожному типу продукції, грн.
	Елемент витрат
	Середнє
	"Нова колекція" фасований
	"Нова колекція" пакетований
	"Нова колекція у пірамідках"

	
	всього
	для одиниці продукції
	Всього
	для одиниці продукції
	Всього
	для одиниці продукції
	Всього
	для одиниці продукції

	Змінні
	1882503
	11,1
	282375,5
	11,5
	564750,9
	11,5
	1035376,7
	10,8

	Постійні
	68049
	0,4
	10207,4
	0,4
	20414,7
	0,4
	37427
	0,4


Цінова політика для кожного типу пропонованого товару є однаковою, продукції буде:
1. «Нова колекція» фасований – 13,9 грн.
2. «Нова колекція» пакетований – 13,9 грн.
3. «Нова колекція у пірамідках» - 13,2 грн.
Таким чином, виручка від реалізації за перший рік становитиме 2290541,1 грн. («Нова колекція» фасований 100 г – 340647, 3 грн.; «Нова колекція» пакетований 50 г – 681294,6 грн.; «Нова колекція у пірамідках» 34 г  – 1268599,2 грн.), а розрахунок точки беззбитковості виглядатиме наступним чином:
                                            (3.4)
Отже, беззбитковий обсяг реалізації становитиме для:
1. «Нова колекція» фасований: 10207,4 грн. + (13,9 грн. – 11,5 грн.) = 4253 шт.
2. «Нова колекція» пакетований: 20414,7 грн. + (13,9 грн. – 11,5 грн.) = 8507 шт.
3. «Нова колекція у пірамідках»: 37427 грн. + (13,2 грн. – 10,8 грн.) = 15595 шт.
Загальний беззбитковий обсяг реалізації становитиме 28355 штук.
Період окупності становить:                                    (3.6)
[bookmark: _Toc337540517]Проект окупиться за 8 з половиною місяців.
Контроль. Реалізація плану.  Контроль якості продукції буде здійснено за
допомогою системи менеджменту якості компанії, що відповідає міжнародним стандартам. До «Сигналів раннього попередження» будуть відноситись дані про місячні обсяги продажу, виручка від реалізації, а також витрати. Для контролю за дистриб’юторами будуть надіслані мерчендайзери, які збиратимуть інформацію про викладку товару на полицях. З бізнес-клієнтами будуть працювати торговельні агенти компанії.
Організація маркетингу. Відповідальність за маркетингову стратегію несуть два департаменти: з маркетингу та трейд-маркетингу. Організація даних служб представлена на рис. 3.5, обидва начальники будуть щоквартально відчитуватись перед генеральним директором. Також залучаються маркетингові агенції «PRP Ukraine» та «Ambulance», а також рекламна агенція «Oxygen Advertising».
Рис. 3.5. Організація служби маркетингу*
*Розроблено автором на основі [53; 57].
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Взаємозв’язок маркетингу та інновацій полягає у тому, що за допомогою маркетингових досліджень та комунікацій забезпечується зв’язок між новим продуктом та ринком і кінцевими споживачами. Ті чи інші стадії інноваційного процесу потребують використання різних методів маркетингових досліджень, призначення яких змінюється в залежності від етапу розробки нового продукту. Сьогодні маркетинг оперує широким колом інструментів дослідження інноваційного середовища компанії, який за правильного встановлення цілей забезпечує високу результативність у оцінці бізнес-ідей. 
[bookmark: _GoBack]Ринок чаю України є одним з старих та традиційно дешевим, тому він є доволі фрагментованим. Нині спостерігається тенденції до динамічного розвитку даного ринку та появи на ньому більшої кількості марок, але основну частку утримують 5 основних компаній, до яких входить й ТОВ «Компанія Май Україна». Принциповою особливістю ринку чайних виробів є те, що спостерігається тенденція до збільшення чаїв класу преміум та імпортозалежність компаній на ньому. Враховуючі вказані особливості, маркетингові заходи стають дієвим механізмом у стратегічному підвищенні конкурентоспроможності продукції шляхом її систематичного оновлення та формування лояльності споживачів до марок. Особливістю досліджуваного ринку є те, що на ньому присутні величезні міжнародні корпорації, які мають потужний потенціал щодо маркетингового забезпечення власної діяльності, тому меншим фірмам слід зосереджувати увагу на удосконаленні та розширенні власної маркетингової діяльності та оновлення її інструментарію.
Компанія «Май» має налагоджену маркетингову діяльність, яка щільно пов’язана з стратегічним управлінням компанією. В компанії присутня власна служба маркетингу, а також школа маркетингу, які спрямовують основні зусилля на аналіз та оцінку інноваційного середовища та виявлення можливостей виведення нового продукту на ринок та захоплення провідних позицій на ньому. У маркетинговій діяльності компанії більшою мірою використовуються традиційні методи маркетингових досліджень переважно на етапах розробки нового продукту та поширення продукції на інші ринки. Проте останнім часом спостерігається інтерес компанії до впровадження інновацій у маркетинг – застосування сучасних методик проведення маркетингових досліджень при розробці та виведені нового товару на ринок від провідних західних практиків та теоретиків маркетингу, зокрема, концепції «Діамант інновацій» від Роберта Купера.
Для більш кращого вивчення потреб ринку та цільових сегментів компанії слід зосереджувати свою увагу на використанні сучасних методів маркетингових досліджень: тестувань, випробувань, комп’ютерних моделей, он-лайн досліджень, а також гібридних методів, які поєднуватимуть оцінку кількісних та якісних параметрів споживачів.
Зокрема, використання методів он-лайн досліджень (фокус груп та панелі) дозволить компанії у майбутньому забезпечити скорочення часу та коштів на проведення досліджень та отримати більш достовірні результати.
Іншими сучасними методами є нейрон-маркетинг та комп’ютерне імітаційне моделювання, що передбачають звернення до свідомості споживачів при оцінці дизайну, упакування, веб-сайту, що сприяє отриманню більш точних та надійних результатів для подальшого вдосконалення наявних продуктових ліній.
Основну увагу на сучасному етапі її діяльності компанії слід приділяти залученню молоді, тому доцільним є використання методу кулхалтингу, основне завдання якого полягає у дослідженні популярних віянь та тенденцій на ринку для генерування нових ідей щодо запуску нових продуктових ліній, упакувань, дизайну, реклами.
ТМ «Майський» вже давно закріпилась на ринку та знайшла своїх лояльних споживачів попри ТМ «Curtis», яка має кращий асортимент в порівнянні з основними конкурентними брендами, тому завданням компанії на даному етапі, на мою думку, є популяризація та розширення присутності даної марки на полицях магазинів та супермаркетів та уявлені споживачів.
Виявлення нових можливостей просування продукту сьогодні полягає у встановленні більш щільного взаємозв’язку між компанією та її основними існуючими та потенційними споживачами, саме тому принципово важливим є використання провідних та прогресивних технік проведення маркетингових досліджень для виявлення прихованих можливостей ринків та перспектив захоплення власної ніші.
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ДОДАТКИ
ДОДАТОК А
МІСЦЕ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В ЗАЛЕЖНОСТІ ВІД ОБРАНОЇ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА

	Напрямки інноваційної політики
	Маркетингові дослідження (1)
	Формування команди і системи управління проектом (2)
	Генерування ідей, розроблення стратегії інновацій (3)
	Проектування продукції і технологій (4)

	Подолання невизначеності зовнішнього середовища. Підвищення конкурентоспроможності
	3
4
1
2


	Послідовний розвиток окремих складових системи
	3
4
2
1


	Прискорення темпів розвитку за обмежених ресурсів
	3
4
2
1


	Ефективне подолання невизначеності зовнішнього середовища підприємства
	3
4
1
2


	Конструктивна та технологічна наступність. Стабілізація виробничого процесу
	1
4
3
2


	Подовження життєвого циклу продукції/технології
	1
2
3
4


	Раціональне співвідношення обсягу і якості продукції, що виробляється
	3
4
2
1


	Систематичне приведення продукції і виробництва у відповідність з потребами споживачів
	1
2
3
4






ДОДАТОК Б
ОСНОВНІ ОПЕРАТОРИ ГАЛУЗІ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ Споживачі дослідницьких послуг
Провайдери
Внутрішні дослідні відділи
Дослідницькі послуги
Компанії сумісних сфер
Мережева агенція
Локальна агенція
Агенція повного циклу
Спеціалізована агенція
Спеціалізована на методах 
З польових досліджень
Спеціалізована на галузях
Інформаційна
Інші
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ДОДАТОК В
ЕТАПИ ПРОЦЕСУ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 















ДОДАТОК Г
ХАРАКТЕРИСТИКА РИНКУ ЧАЮ УКРАЇНИ ЗА ФОРМАМИ, УПАКУВАННЯМ, КАНАЛАМИ ЗБУТУ 





ДОДАТОК Ґ
Організаційна структура ТОВ «Компанія Май Україна»



ДОДАТОК Д
ОСНОВНІ МОТИВИ СПОЖИВАННЯ ЧАЮ
	Мотив
	Потреба
	Елементи комплексу маркетингу

	Енергія
	- прокинутися, підбадьоритись;
- освіжитися (відчути життєву енергію, прилив сил);
- підвищити працездатність;
- сконцентруватися
	Товар, просування

	Задоволення
	- насолодитися улюбленим смаком, ароматом;
- побавити себе;
- підняти настрій;
- спробувати щось нове
	Товар, просування

	Відпочинок
	- розслабитися, відволіктися, зняти втому
	Просування

	Харчування
	- запити їжу, поїсти
	Ціна, товар, дистрибуція

	Спілкування
	· сімейний ритуал;
· для підтримки спілкування;
· за святковим столом (відсвяткувати яку-небудь подію)
	Товар, просування

	Турбота про здоров’я
	· зробити щось корисне для себе;
· підлікуватися, зміцнити свій організм, нормалізувати тиск;
· елемент дієти
	Товар, просування

	Спрага
	- втамування спраги
	Товар





ДОДАТОК Е
ПОРІВНЯННЯ ІННОВАЦІЙНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ОСНОВНИХ ГРАВЦІВ РИНКУ ЧАЮ УКРАЇНИ 
	Фактори конкурентноздатності
	Бали
1-20
	Оцінка

	
	
	-3
	-2
	-1
	0
	1
	2
	3

	1. Співвідношення «ціна-якість» продукції
	20
	
	
	С
	О
	

	Ю,А
	М

	2. Асортимент продукції
	20
	
	
	С
	А
	
	М
	О, Ю

	3. Наявність висококваліфікованого персоналу
	18
	
	
	
	С
	
	М,А,О
	Ю

	4. Відповідність технологій потребам ринку
	19
	
	
	
	С
	А
	
	Ю,М,О

	5. Ділова репутація компанії
	19
	
	
	
	
	С
	М, О
	Ю, А

	6. Досвід роботи в галузі
	18
	
	
	
	
	
	
	Ю, М, А, О, С

	7. Система маркетингу
	18
	
	
	
	С
	
	А
	Ю, М, О

	8. Стимулювання продаж
	18
	
	
	
	А
	С
	М
	Ю, О

	9. Дистрибуція
	20
	
	
	
	
	 С М
	О, А
	Ю

	10. Знання ринку та потреб споживачів
	18
	
	
	
	
	А, С
	О, М
	Ю

	11.  Унікальність продукту
	20
	
	
	
	А,С
	О
	М
	Ю

	12. Лояльність споживачів
	19
	
	
	
	
	С
	А, М
	О, Ю

	13. Рентабельність, що вище за середню
	17
	
	
	
	
	М, С
	А, О
	Ю

	14.  Високий рівень менеджменту, система стратегічного управління
	17
	
	
	С
	
	А
	О, М
	Ю

	15. Фінансовий стан компанії
	17
	
	
	
	С
	
	О, А, М
	Ю

	16. Забезпечення сировиною
	15
	
	
	
	
	
	О, А, С
	Ю, М

	17. Стимулювання персоналу
	13
	
	
	
	
	А, С
	М, О, 
	Ю

	18. Ефективне використання активів
	15
	
	
	
	С
	
	А, О
	Ю, М


С – «Соломія»; Ю – «Юнілевер»; О – «Оримі Трейд»; М – «Компанія «Май»; А – «Ахмад».
 
ДОДАТОК Є
ОСНОВНІ ФУНКЦІОНАЛЬНІ ОБОВЯЗКИ МЕНЕДЖЕРІВ З ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
	№ п/п
	Директор з маркетингу
	Менеджер з шоппер-маркетингу
	Спеціаліст з процесно-орієнтованого бюджетування
	Менеджер з технологічних нововведень
	Менеджер з стратегічного маркетингового планування

	1
	Розвиток бізнесу, маркетингова підтримка продажів
	Розробка та виконання стратегічного і тактичного плану з шоппер-маркетингу на підставі даних досліджень купівельного поведінки, затверджених стратегій брендів для досягнення бізнес цілей компанії.
	Здійснення процесно-орієнтованого бюджетування.
	Пошук нових можливостей для розвитку бізнесу компанії. Аналіз потенціалу нових ринків і сегментів.
	Розробка стратегічних планів на 3,5 і 10 років по новим продуктам, планів NPD по категорії чай, кава та іншим категоріям бізнесу.

	2
	Забезпечення формування планових і фактичних обсягів реалізації мастильних матеріалів по номенклатурі у відповідності з пакетом замовлень
	Впровадження передового досвіду в області шоппер-маркетингу і забезпечення відповідності стратегії брендів (упаковка, маркетинг, полки, комунікація в точці продажів, комунікація повідомлень брендів).
	Отримання планової і фактичної профітабільності по продуктам, каналах дистрибуції та іншим аналітикам.
	Управління інноваційним процесом на всіх його стадіях в тісній співпраці з різними підрозділами компанії. Забезпечення регулярного припливу інноваційних ідей для нових продуктів, категорій і бізнесів компанії на основі глибокого розуміння споживчих інсайтів
	Розробка стратегічних планів розвитку на 3,5 і 10 років по категорії чай, по категорії кави, по інших категоріях бізнесу.

	3
	Координація всіх підрозділів, що беруть участь у проекті на різних стадіях
	Постійний аналіз динаміки чайної категорії, і прийняття необхідних дій для забезпечення успішної реалізації маркетингових планів.
	Управління обробкою даних.
	Дослідження нових продуктових категорій і розробка пропозицій щодо їх освоєння
	Формалізація маркетингової стратегії і узгодження її з провідними учасниками процесу.

	4
	Організація та структурування роботи маркетингової команди
	Постійна взаємодія з Співтовариством Продажів і іншими крос-функціональними спільнотами задля забезпечення виконання плану продажів
	Управління кост-драйверами.
	Розробка спільно з командою маркетингових досліджень найбільш відповідного формату та методології досліджень для кожного напрямку продуктів, нових категорій
	Аналіз стратегії конкурентів, виявлення та оцінка стратегічної поведінки конкурентів.

	5
	Розробка маркетингової стратегії компанії
	Розвиток і навчання команди з шоппер-маркетингу, проведення тренінгів.
	Регулярна звітність.
	Генерація інноваційних ідей, їх структурування та оцінка потенціалу
	Розробка прогнозів попиту по конкурентам на 3,5 і 10 років.

	6
	Розробка та реалізація програм просування продукції на ринок
	
	Участь у стратегічному управлінні прибутковістю продуктів і клієнтів.
	Управління проектами від ідеї до запуску, формалізація процесів
	Розробка та оцінка стратегічних планів.

	7
	Розробка і реалізація програм зі стимулювання збуту
	
	Ведення управлінського обліку за видами діяльності.
	Участь в розробці стратегій для нових продуктів / бізнесів.
	Розробка планів виходу в нові товарні категорії.

	8
	Сегментування ринку, розробка нішевої політики
	
	Управління витратами. 
	Визначення стратегічних напрямів для нових продуктів
	Розробка пропозицій по збільшенню ефективності маркетингу (збільшення частки ринку, зростання продажів, зменшення витрат компанії).

	9
	Підготовка маркетингових обґрунтувань для бізнес-планів з інноваційної продукції
	
	
	Розробка різних сценаріїв
	Розробка системи впровадження маркетингової стратегії, супровід впровадження.

	10
	Аналіз попиту на продукцію, конкурентів, споживачів
	
	
	
	Формалізація процесів розробки стратегії та стратегічного планування.

	11
	Ціноутворення
	
	
	
	Внутрішній аудит системи управління маркетингом.

	12
	Організація участі у виставках і конференціях
	
	
	
	Розробка системи стратегічної звітності по Компанії.

	13
	Побудова ефективної взаємодії відділу маркетингу з іншими командами компанії
	
	
	
	

	14
	Створення системи маркетингового аудиту
	
	
	
	

	15
	Навчання та розвиток персоналу, дистриб'юторських компанії, кінцевих клієнтів.
	
	
	
	



ДОДАТОК Ж
ОЦІНКА ІННОВАЦІЙНОГО ПОТЕНЦІАЛУ ТОВ «КОМПАНІЯ «МАЙ» Україна»
	№ п/п
	Компоненти блоків
	Сильний стан
	Слабкий стан

	1. Продуктовий:

	1.1
	Стан ТМ «Лісма»
	3
	3

	1.2
	Стан ТМ «Майський»
	5
	1

	1.3
	Стан ТМ «Curtis»
	4
	2

	Кінцева
	4
	2

	2. Функціональний:

	2.1
	ДІР
	4
	2

	2.2
	Виробництво
	4
	2

	2.3
	Маркетинг та збут
	5
	1

	2.4
	Сервісні роботи
	4
	2

	Кінцева
	4
	2

	3. Ресурсний:

	3.1
	Матеріально-технічні ресурси:
	4
	2

	3.1.1
	Сировина, матеріали, комплектуючі
	4
	2

	3.1.2
	Площі, робочі місця, зв'язок
	4
	2

	3.1.3
	Обладнання та інструменти
	5
	1

	3.2
	Трудові ресурси:
	4
	2

	3.2.1
	Склад та компетентність керівників
	4
	2

	3.2.2
	Склад та компетентність спеціалістів
	5
	1

	3.2.3
	Склад та компетентність робітників
	4
	2

	3.3
	Інформаційні ресурси:
	4
	2

	3.3.1
	Науково-технічна інформація
	4
	2

	3.3.2
	Економічна інформація
	5
	1

	3.3.3.
	Комерційна інформація
	2
	4

	3.4
	Фінансові ресурси
	4
	2

	3.4.1
	Власні ресурси
	4
	2

	3.4.2
	Забезпеченість оборотними засобами
	4
	2

	3.4.3
	Забезпеченість засобами на заробітну плату
	4
	2

	Кінцева
	4
	2

	4. Організаційний блок:

	4.1
	Організаційна структура:
	4
	2

	4.1.1
	Тип організаційної структури
	5
	1

	4.1.2
	Функція організаційної структури
	4
	2

	4.1.3
	Якість зв’язків
	4
	2

	4.2
	Технологія процесів та проектів
	5
	1

	4.2.1
	Прогресивність технологій, що використовується
	5
	1

	4.2.2
	Рівень автоматизації
	4
	2

	4.3
	Організаційна культура
	5
	1

	4.3.1
	Комунікаційна система
	4
	2

	4.3.2
	Традиції
	5
	1

	4.3.3
	Трудова етика
	5
	1

	Кінцева
	4
	2

	5. Управлінський стан

	5.1
	Загальний стан і практичне управління
	4
	2

	5.2
	Система управління як така
	4
	2

	Кінцева
	4
	2

	Кінцева по всіх блоках
	4
	2





ДОДАТОК І
«НОВА КОЛЕКЦІЯ СМАКІВ ВІД ТМ «Curtis»
	№
	Опис
	Тип 
	Вид
	Колекція
	Фасування

	
	
	
	
	
	В сашетах
	В 
Пачках

	1
	Кертіс Ерл Грей. Пряний відтінок справжнього цейлонського чаю Curtis Earl Grey і святкові аромати цитрусових заряджають життєвою енергією, дарують легкість і відмінний настрій.
	Листовий/ пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруо-ягідна
	25*2 г
	100 г

	2
	Кертіс Роял Юннань. М'який ніжний смак Curtis Royal Yunnan з легкими нотками чорносливу подарує Вам незабутні хвилини безтурботності в будь-який час дня.
	Листовий/ пакетований
	Чорний
	Новий смак
	25*2 г
	100 г

	3
	Кертіс Річ Кенія. Диво насичений і терпкий чай Curtis Rich Kenya, з ледь відчутною гірчинкою в смаку, захоплює в таємничий світ сонячної Африки.
	Листовий/ пакетований
	Чорний
	Новий смак
	25*2 г
	100 г

	4
	Кертіс Лайт Жасмин. Зелений чай Curtis Light Jasmine з ніжними квітами жасмину заворожує своїм тонким ароматом, створюючи особливу весняний настрій.
	Пакетований
	Зелений
	Новий смак
	25*2 г
	Х

	5
	Кертіс крем Праліне. Пікантний шоколадно-горіховий смак Curtis Creamy Praline з ніжною вершковою ноткою зачарує вас солодким ароматом і в одну мить перенесе в атмосферу затишного французького кафе.
	Листовий/ пакетований
	Чорний ароматизований
	Новий смак
	25*2 г
	100 г

	6
	Кертіс Тірамісу. Пікантний чай, який поєднує найкращі чайні традиції та смак улюбленого десерту.
	Пакетований
	Чорний
	Новий смак
	25*2 г
	Х

	7
	Кертіс Орандж и Чоколейт. Чорний чай, який має унікальні смакові властивості для любителів шоколаду, чаю та смак свіжих апельсинів. Чарівна згадка про Роздіво.
	Пакетований
	Чорний
	
	25*2 г
	Х

	8





	Кертіс Амаретто Оріджинал. Улюблений чай та лікер обєдналися для любителів розслабитися після важкого робочого дня в пахмурну погоду.
	 Пакетований
	Чорний
	Новий смак
	25*2 г
	Х


	№
	Опис
	Тип 
	Вид
	Колекція
	Фасування

	
	
	
	
	
	В сапетах

	1
	Earl Grey Passion. Чорний чай з бергамотом - це визнана англійська класика, а з додаванням ванілі і соковитих цитрусів - це вже не просто чай. Це історія повна пристрасті і бажання.
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	2
	Banana Flambe. Несподіване поєднання цейлонського чаю і стиглих бананів володіє особливо солодким, злегка карамельним смаком, в якому вгадується вишуканий французький десерт.
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	3
	Isabela Grape. Ароматні ягоди червоного винограду надають чаю інтригуюче яскравий, ніжно-солодкий відтінок смаку. Відчуйте аромат квітучих садів і вічного літа.
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	4
	Mirabel Plum. Аромат стиглої сливи і ніжні квіти волошки і соняшнику надають чаю неповторні тонкі фруктові нотки. Відчуйте блаженство сонячного ранку.
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	5
	Sunny Lemon. Ваш ідеальний ранок починається з енергії цитрусових, з місць, де Середземне море пестить береги Сицилії, а в повітрі розлитий легкий аромат польових квітів!
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	6
	Fresh Mojito. Часточки соковитого лайма, листя зеленої м'яти і добірний зелений чай - це як листівка з Куби, повна яскравих спогадів і аромату «Мохіто»!
	Пакетований
	Зелений ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	7
	Bahama Nights. Китайський зелений чай з шматочками тайських ананасів та пелюстками сицилійського апельсина. Цей смак нагадує ідеальне подорож, яка починається на Багамах!
	Пакетований
	Зелений ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	8
	Strawberry cake. Цей чай нагадує пиріг з полуницею, доставленої ранковим рейсом з Мадрида. Саме аромат свіжої випічки з полуницею робить чай чимось більшим.
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	9
	Milk Ooolong. Насолодіться свіжим ароматом знаменитого китайського зеленого чаю. Його насичений, але м'який молочний смак наповнить вас гармонією і спокоєм.
	Пакетований
	Молочний улун
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	10
	Charming Cherry. Цей благородний і насичений чай розкриє перед вами всі фарби смаку, які зберігають у собі стиглі вишні. Кожен ковток, немов пристрасний поцілунок, залишить солодкий аромат на ваших губах.
	Пакетований
	Чорний ароматизований
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г

	11
	Summer Berries. Ароматний малиновий чай з яскравими фруктово-ягідними нотками навіє солодкі спогади про тепле літо і першому романтичному захопленні.
	Пакетований
	Фруктово-трав'яний 
	Фруктово-ягідна
	20*1,7 г




 




Загальні збори акціонерів


Заступник генерального директора


Департамент маркетингу


Департамент трейд-маркетингу


Інформаційно-аналітичний підрозділ


Генеральний директор



















Що: отримання енергії, задоволення, відпочинок,
харчування, спілкування, турбота про здоров’я, 
втамування спраги 


Хто: кінцеві споживачі


Як: чай чорний, зелений, фруктово-трав’яний, ароматизований; в пакетиках чи фасований






100 операторів, 200 торгових марок, помірно концентрований


Барєр на ринку - маркетинговий, жорстткі дії основних гравців


Незначні купівлі великої кількості споживачів


Найбільшою загрозою ж кавові напої


Вплив постачальників незначний

















Організація маркетингових досліджень


Менеджер з стратегічного маркетингового планування


Менеджер з шоппер-маркетингу


Спеціаліст з процесно-орієнтованого бюджетування


Менеджер з технологічних нововведень


Директор з маркетингу















Тенденції МД


тестування випробування нового продукту


компютерні імітації


контекстуальні дослідження











Сучасні методи МД


Online-дослідження


People Strem


Метод ZMET


Gang survey


Eye tracking


Кулхалтинг

















Генеральний директор


Керівник відділу маркетингу


Бренд-менеджер


Керівник відділу трейд маркетингу


Дизайнер


Тистестери


Менеджер з фокус-груп



Менеджери-аналітики


Спеціаліст зі збуту


Менеджер з бізнес-клієнтів


Менеджер з реклами



































Етап 1. Визначення проблеми та цілей


визначення проблеми


визначення потреби


Етап 2. Розробка плану дослідження


визначення методу


вибір форм дослідження


Етап 3. Реалізація плану дослідження


Етап 4. Обробка та аналіз даних


Етап 5.  Підготовка звіту та розробка рекомендацій


визначення цілей


формулювання робочої гіпотези


визначення обєкту та обмежень


вибір місця та терміну проведення


організація та проведення маркетингового дослідження


контроль за сбором даних


документування результатів


перевірка даних


підготовка даних для обробки на ЕОМ


обробка та аналіз даних


підготовка звіту


презентація результатів


передача результатів зацікавленим особам













Обсяг, тис. грн.	2001	2006	2007	2008	2009	2010	2011	2012	64	240	298	332	356	371	412	Роки
Обсяг, тис.грн.

Чорний	Зелений	Ароматизований	Фруктовий	Травяний	Спеціалізовані	63	16	8	7	4	2	
Медіум	Низькоціновий	Економ	Преміум	39	31	14	15	
Ліптон	Хейліс	Батік	Майський	Принцеса	Бесіда	Добриня	Грінфілд	Тес	Акбар	Кертіс	Інші	13	8	10	10	5	9	3	11	4	7	3	17	
до 15	16-20	21-25	26-30	31-35	36-40	41-50	51-60	61 і старше	0.04	0.28999999999999998	0.17	0.11	0.09	0.04	0.12	0.12	0.02	
до 500 грн.	500-1000 грн.	1000-1500 грн.	1500-2000 грн.	більше 2000 грн.	немає доходу	0.36	0.26	0.15	0.08	0.04	0.14000000000000001	
Структура споживання чаю в Україні за формами
Пакетований	Листовий ваговий	Листовий в пачках	Інші	47	19	31	3	
Структура чаю на ринки України за упакуванням
Картонна	Паперова	Полімерна	Бляшана	Стекло	Метал	Тканина	Інші	48	21	19	4	1	1	0.2	5.8	
Структура ринку чаю України за каналами збуту
Гастрономи	Вуличні палатки	Мінімаркети 	Супермаркети	Гіпермаркети	Павільйони	Дискаунтери	HoReCa	Інші	16	12	12	12	11	10	5	5	2	
Обсяг, тис. тонн	1990	2001	2006	2007	2008	2009	2010	2011	2012	24	3	9	12	14.3	16	17.8	21	Роки
Обсяг, тис. тонн
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