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ВСТУП
В курсовій роботі узагальнено теоретично-методичні підходи щодо організації управління маркетинговою діяльністю на підприємстві. На підставі даних про діяльність ТЗоВ «Лігос» здійснено техніко-економічний та маркетинговий аналіз зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства.

В роботі здійснено аналіз асортименту продукції та аналіз ширини і глибини товарного асортименту і його структури. З метою удосконалення системи управління маркетинговою діяльністю на підприємстві розроблено пропозиції, що включають організацію служби маркетингу та маркетингові заходи з реклами, проведення дегустацій та акцій. Здійснено розрахунок економічної ефективності запропонованих заходів.

В роботі здійснено ряд розрахунків із застосуванням програми Excel.
Ключові слова: ринок,маркетинг, ринкова діяльність, маркетингові цілі, асортиментна група, диверсифікація, господарський портфель, реклама, SWOT-аналіз.
Ефективність роботи організацій у ринкових умовах визначає якість маркетингової діяльності. Вивірені маркетингові дії забезпечують якість прийняття управлінських рішень, перспективи розвитку організації, обсяги пропозиції та прибутковість. Будь-які прорахунки в маркетинговій діяльності обертаються значними збитками для організацій, оскільки саме маркетингові рішення визначають ринковий стан організації та її майбутні ринкові позиції. Ринок вимагає більш жорстко обґрунтованих рішень щодо обсягів, якості та асортименту товарів і послуг, що пропонуються споживачу.

Товари та послуги повинні повністю задовольнити потребу споживача і при цьому мати риси, які б виділяли їх серед великого розмаїття представлених на ринку товарів та послуг аналогічного функціонального призначення.

Розробити товар, який найбільш повно відповідає задоволенню потреби споживача, визначати обсяг пропозиції, вивести його на ринок та реалізувати − все це основа гарантованого успіху організації на ринку, і саме цим займаються служби маркетингу.

Актуальність теми. В умовах проведення в Україні радикальної економічної реформи, питання забезпечення господарської та фінансової стабільності підприємств набуває все більшого значення. Досягнення поставленої мети повинно відбуватися на основі підвищення ефективності використання всіх засобів та ресурсів у відповідності до концепції переходу України до сталого розвитку, та інших програмних документів з соціально-економічного розвитку держави, пропонованих Кабінетом Міністрів України на перспективу.

У цей час ні одне підприємство в системі ринкових відносин не може нормально функціонувати без маркетингової служби на підприємстві. І необхідність використання маркетингу з кожним моментом часу все зростає. Це відбувається тому, що потреби людей, як відомо, безмежні, а ресурси підприємства обмежені. Кожний суб’єкт має свої індивідуальні потреби, задовольнити які не завжди якісно вдається. До кожного необхідний свій індивідуальний підхід. Тому у нових умовах виживає те підприємство, якщо може найбільше точно виділяти й задовольняти смаки цільової аудиторії.

Вивченню проблем стратегічного управління та маркетингу присвячені роботи багатьох зарубіжних і вітчизняних вчених: Ансоффа І., Азоева Г., Герчикової І., Градова А., Зав'ялова П., Голубкова Е., Дайана А., Ламбена Ж., Мойсеєвої Н., Карлофф Б., Короткова Е., Котлера Ф.

Метою курсової роботи є удосконалення маркетингової діяльності на підприємстві, розроблення заходів щодо її покращення, створення умов для успішного продажу продукції з мінімальними витратами та з отриманням максимального прибутку та задоволення потреб споживачів.

Відповідно до мети в роботі визначено та вирішено такі науково-методичні та практичні завдання:

· розглянути характеристику стратегій охоплення ринку;

· розглянути можливості вироблення нової та удосконаленої продукції;

· на основі аналізу було уточнено концепції управління маркетингом і їх використання підприємством;

· проаналізувати організаційну побудову продажів на підприємстві та можливості щодо їх вдосконалення;
· провести аналіз українського хлібобулочного ринку;
· провести аналіз ширини і глибини товарного асортимента та його структури.
Об’єктом даної курсової роботи є організація організація товарів та послуг на ТЗоВ «Лігос».

Предметом дослідження є розроблення пропозицій та засобів щодо підвищення ефективності маркетингової діяльності.

При дослідженні використовувались методи:
· кабінетного аналізу вторинних даних (співставленя, порівняння, визначення середнього статистичного);

· польові дослідження та аналіз первинної інформації, що отримана

· (методом опитування, панельними дослідженнями);

· методом вивчення відкритих матеріалів: статистика державних і громадських установ, галузевих журналів, брошур, статтей, технічних матеріалів;
· експертних оцінок;
· системного проектування, а також комп'ютерні технології обробки інформації.
Інформаційною основою даної курсової роботи є теоретичні та методологічні дослідження і наукові праці вітчизняних та закордонних вчених з маркетингу, менеджменту та статистики; фінансова звітність ТЗоВ «Лігос»; внутрішню звітність фірми, що характеризує показники продажів, закупівель, витрат.
Структура і обсяг роботи. Курсова робота складається зі вступу, чотирьох розділів, висновків та списку використаної літератури та додатку. Загальний обсяг роботи становить 34 сторінок, включаючи 3 таблиці, 3 малюнки, список використаної літератури складається з 25 найменувань на 2 сторінках.

РОЗДІЛ І
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА ТЗоВ «ЛІГОС»
Компанія Лігос заснована у 1997 році, як виробник хлібобулочної продукції. У 2001 році ми стали першим національним виробником круасанів.
Продукція ТМ «Лігос» неодноразово ставала переможцем професійного дегустаційного конкурсу «Солодкий тріумф».
Зробивши ставку на досвід і професіоналізм фахівців, зберігши кращі традиції, використовуючи вироблені впродовж багатьох років технології виробництва та рецептури, компанія взяла курс на завоювання лідируючих позицій на вітчизняному ринку.

Юридична адреса:

Забезпечення виробництва сировиною та матеріалами відповідної якості, по доступній ціні, у сприятливій час та у певному обсязі − завдання відділу постачання сировини та матеріалів. Контроль за якістю доставленої сировини та матеріалів, якістю технологічних процесів та хлібобулочних виробів, перевірка дотримання Товариством санітарних норм покладено на виробничу лабораторію.

На підприємствах застосовується високоефективне устаткування та традиційна класична технологія виробництва хліба та хлібобулочних виробів із вітчизняної сировини без застосування хімічних розпушувачів та добавок.

Від початку виготовлення продукції до надходження її в торговелъну мережу встановлено суворий лабораторний контроль. Уся сировина, що надходить на підприємства, підлягає вхідному контролю за всіма показниками, перевіряється наявність та правильність супроводжувальних документів. За дотриманням встановлених параметрів технологічного процесу слідкують змінні інженери-технологи. 
        Посередниками ТЗоВ «Лігос» є торгівельні мережі − усі мережі супермаркетів а також укладені з ними угоди. Прямі продажі теж є.
Споживачами продукції є люди всіх вікових категорій не залежно від їх матеріального статку. 
Сьогодні компанія виготовляє 14 видів круасанів під власними ТМ «Лігос» і «LA CREMA» та приватними марками великих торгових мереж.

Продукція ТЗоВ «Лігос»  широко представлена у більшості областей України на полицях як дрібних магазинів, так і великих роздрібних мереж, зокрема: Сільпо, Білла, Фуршет, Ашан, Фора, АТБ, Еко, Метро, Новус, Пакко, Наш Край, Арсен, Барвінок та ін.

Власний автопарк дозволяє оперативно та безперебійно здійснювати доставку продукції безпосередньо до торгових точок, що забезпечує наявність у них завжди свіжої продукції.

ТЗоВ «Лігос» постійно працює над вдосконаленням випуску продукції, поліпшенням її якості та розширенням асортименту хлібобулочних виробів. Це стало незмінним правилом роботи підприємства, де орієнтуються на попит споживачів як фактор поліпшення діяльності заводу, в основі якого – як традиції, так і використання нових технологій.
Асортимент продукції під торговою маркою “Вишиванка” нараховує близько 50 найменувань печива, яке задовольнить найвибагливішого покупця. За останні роки роботи підприємство вже завоювало любов і довіру споживачів до неперевершеного смаку і незмінно високої якості продукції.

На сьогоднішній день ТОВ «Лігос» зуміло стати одним із визнаних лідерів по виробництву круасанів в Україні.

РОЗДІЛ ІІ
ЗМІСТ РИНКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
2.1 Концепції управління ринком і їх використання підприємством
Існує шість різних підходів в управлінні ринком: концепція вдосконалення виробництва, концепція вдосконалення товару, концепція інтенсифікації комерційних зусиль, концепція маркетингу, концепція соціально-етичного маркетингу, концепція маркетингу стосунків.
Найвищої ефективності роботи на ринку може досягнути лише те підприємство, яке працює на основі соціально-етичного маркетингу. При цьому на підприємстві, з будь-якою формою власності, повинна бути створена служба маркетингу − саме таким є ТЗоВ «Лігос».

У своїй діяльності ТЗоВ «Лігос» орієнтується на потреби та бажання споживачів, звертає увагу і на проблеми навколишнього середовища і суспільства, бере до уваги суспільні потреби та інтереси передусім перспективного характеру: охорону навколишнього середовища, природних ресурсів, здоров'я людей, національної безпеки − саме тому і використовує концепцію соціально-етичного маркетингу.

Така концепція допомагає відповісти на питання: чи завжди компанія, яка виявляє і задовольняє індивідуальні запити клієнтів, робить усе можливе для споживачів та суспільства, якщо оцінювати її роботу за кілька десятиліть?
ТЗоВ «Лігос» звертає велику увагу на екологічні проблеми навколишнього середовища, що відбувається у русі застосування концепції соціально-етичного маркетингу. Щоб зменшити шкідливий вплив на навколишнє середовище, підприємство використовує енергозберігаючі технології у виробництві, а також закуповує тільки екологічно чисту сировину для виготовлення продукції. На підприємстві ведеться жорсткий контроль за, корисністю продукції. Новітнє обладнання дозволяє зберегти якомога більшу кількість корисних речовин у хлібобулочних виробах. Також підприємство поступово відмовляється від целофанової упаковки на користь паперової, яка є меш шкідливою і краще утилізується.

Підприємство ТЗоВ «Лігос» задовольняє потреби і запити покупців. Воно діє з врахуванням довготермінового добробуту суспільства і споживачів.
ТЗоВ «Лігос» має мету, яка складається в задоволенні різних потреб покупців відповідно до інтересів суспільства. Підприємство забезпечує інтереси споживачів, постійно займатися пошуком нових товарів, щоб повніше задовольнити попит. Підприємницька одиниця готова вносити нововведення в товари відповідно до інтересів покупців. Постійно контактують зі споживачами, що підтримують підприємство та проявляють турботу для задоволення їх потреб.
Спочатку компанія виявляє потреби й інтереси цільових ринків, а потім забезпечує клієнтам вищу споживчу цінність засобами, які підтримують чи навіть поліпшують благополуччя клієнтів і суспільства.

Отже, ТЗоВ «Лігос» обрало соціально-етичну концепцію розвитку виробництва. Підприємство орієнтується на потреби покупців. Будь-яке рішення щодо купівлі певного товару може бути компромісним. Уявлення про потреби споживача складають тільки внаслідок спеціальних досліджень. Коли всі відділи компанії працюють, аби задовольнити інтереси клієнтів, формується дворівнева система інтегрованого маркетингу: перший рівень — визначення функцій маркетингу на підприємстві; другий — узгодження роботи всіх відділів.
Аналізуючи діяльність ТЗоВ «Лігос», можна зробити висновок, що соціальні принципи сприяють розвитку підприємства, і навпаки, їх уникання звужує можливості успіху.
2.2 Організаційна служба побудови маркетингу на підприємстві та можливості щодо її вдосконалення
Маркетингові форми господарювання в нашій країні до останнього часу не мали належного розвитку. Основна причина цього - командно-адміністративна система, яка сковувала ініціативу підприємств, не дозволяла їм самостійно діяти, виходячи з вивчення ринку й попиту споживачів. Все це не давало його принципам маркетингу проникати у саме виробництво.
Розрізняють такі моделі організації маркетингу відповідно до їх орієнтації: функціональна, товарна, маркетингова, територіальна і матрична[1].

Чим більшу роль маркетинг відіграє в управлінні підприємством, тим імовірніше, що підприємство досягло рівня інтегрованої маркетингової організації. І навпаки, незначна роль маркетингу в управлінні підприємством свідчить про те, що воно будує свою діяльність на періодичних завданнях, тобто на кризовій чи фрагментарній основі[2].

На підприємстві ТЗоВ «Лігос» діє функціональна організаційна структура управління маркетингом. Вона дає змогу створити маркетинговий центр, в якому співробітники об'єднуються по горизонталі у відповідні відділи, служби і бюро. В основу цього організаційного типу системи маркетингу покладено розподіл праці за усталеними і знову виникаючими функціями. Таким чином, головним чинником, що впливає на специфіку конструкції управління, є функціональна спеціалізація працівників.
Разом з позитивними рисами функціональна на ТЗоВ «Лігос»структура має й недоліки. Так, простота управління і висока маневреність втрачаються при розширенні підприємством асортименту товарів або ділових послуг. Причиною є збільшення часу реакції на динаміку зовнішнього середовища. У свою чергу, ця причина породжується тим, що функціональна структура маркетингу на цьому підприємстві порівняно з іншими підходами відрізняється слабкою гнучкістю корпоративної політики, оскільки стратегії, котрі її характеризують і які вона реалізує, орієнтуються в основному на досягнення поточного ефекту, а не на розроблення й упровадження нововведень. Саме така маркетингова структура для ТЗоВ «Лігос» більше сприяє збереженню усталених параметрів господарської діяльності й системи внутрішніх фірмових зв'язків, ніж виявленням новаторства і динаміки розвитку.
До основних переваг функціональної маркетингової структури належать:

— концентрація зусиль на виконанні основних завдань маркетингу;

— можливість спеціалізації;

— комплексність виконуваних завдань;

— високий професійний рівень виконавців;

— простота управління.

З-поміж основних недоліків даної структури — такі:

— одноманітність роботи виконавців;

— незначна гнучкість;

— переймання функцій інших підрозділів підприємства;

— можливість нездорової конкуренції між підрозділами;

— ускладнене порівняння результативності роботи окремих підрозділів.

Функціональна структура ТЗоВ «Лігос» полягає у простоті управління, конкуренції між окремими учасниками як стимул зростання ефективності роботи, можливістю функціональної спеціалізації маркетологів як чинник зростання їх професійної кваліфікації.

Слід ставити фахівців з маркетингу на початковому етапі, а не наприкінці виробничого циклу, інтегрувати маркетинг у кожну фазу бізнесу. Шляхом ретельного вивчення ринку встановити і довести до кожного інженера, конструктора і виробника, яким клієнт хоче бачити продукт, яку ціну він готовий заплатити, де і коли потрібен цей продукт[4].

На мал. 2.1 подано узагальнену схему маркетингової структури на основі функціонального підходу на ТЗоВ «Лігос». На схемі представлені всі можливі функціональні відділи (служби, бюро), які можуть бути створені на підприємстві в маркетинговій організаційній структурі.





















Мал. 1. Узагальнена схема маркетингової структури на основі функціонального підходу на ТЗоВ «Лігос»

На практиці деякі функціональні підрозділи можуть бути об'єднані залежно від специфіки підприємства, особливостей обумовленого ринку та корпоративної політики продуцента.
Незважаючи на недоліки й водночас рідкісне поєднання сприятливих умов для виявлення ефективності, необхідно зазначити, що роль функціональної маркетингової структури на ТЗоВ «Лігос» полягає в тому, що вона є базовою для всіх інших варіацій організаційної побудови.

Ефективне використання існуючих в ТЗоВ «Лігос» ресурсів можна забезпечити, вдосконаливши організаційну структуру управління.

Отже, ця структура організації маркетингу відповідає роботі підприємства ТЗоВ «Лігос». Відділи ефективно взаємодіють і вчасно виконують свої завдання. Забезпечують виконання основних цілей підприємства, тобто виробництво високоякісної продукції, отримання прибутку, як наслідок узгодженої політики ціноутворення, роботи з контрагентами та реалізації продукції.

РОЗДІЛ ІІІ

АНАЛІЗ РИНКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТЗоВ «ЛІГОС»

3.1 Аналіз ринкового середовища
Ф. Котлер визначає маркетингове середовище як сукупність факторів, які впливають на спроможність підприємства розвивати й підтримувати взаємовідносини з цільовим ринком. 
Ринкове середовище постійно змінюється: ринкові можливості й загрози виникають, змінюються й зникають, тому для підприємства є дуже важливим, вчасно розпізнавши ринкові можливості й загрози, розвивати можливості та знешкоджувати загрози.

Фактори зовнішнього середовища ділять на групи:

■ Мікросередовище.

■ Макросередовище.

Ринкове мікросередовище – частина середовища, в якому фірма безпосередньо функціонує в процесі маркетингової діяльності. До складових мікросередовища належать: безпосередньо підприємство, постачальники, маркетингові посередники, споживачі, конкуренти, громадськість.

Ринкове макросередовище – це ті фактори, якими фірма не може безпосередньо керувати, але які впливають на її маркетингову діяльність. До маркетингового макросередовища належать: економічне середовище, демографія, політичне середовище, НТП, культура, природне середовище[8].
Розглядаючи безпосередньо підприємство ТЗоВ «Лігос» необхідно передусім звернути увагу на ту роль, яку відіграє служба маркетингу в загальній структурі підприємства, на її організаційну структуру, зв’язки з іншими службами. Рівень професійної підготовки та набутого досвіду фахівців-маркетологів також відіграє значну роль як фактор мікросередовища.
Маркетингові посередники – це ті фірми й організації, які беруть участь у тому чи іншому етапі процесу маркетингу підприємства ТЗоВ «Лігос» (маркетингові дослідження, збут, просування тощо).

На ТЗоВ «Лігос» присутні:

· торгові посередники ТЗоВ «Лігос» – сприяють доведенню товару до кінцевого споживача;

· маркетингові фірми ТЗоВ «Лігос» – здійснюють маркетингові дослідження на замовлення фірми;

· рекламні агентства ТЗоВ «Лігос» – виступають суб’єктами маркетингових комунікацій фірми.

Роль постачальників на підприємстві, як фактора маркетингового мікросередовища визначається тим, що матеріально-технічні ресурси та комплектуючі вироби є вхідними елементами процесу виробництва товарів. На ВАТ «Київхліб» майже не існує проблеми постачання ресурсів. Підприємство має змогу вибирати постачальників за тими чи іншими критеріями (ціна, рівень обслуговування тощо).
Підприємство ТЗоВ «Лігос» ретельно вивчає споживачів і може працювати на таких типах клієнтури ринку:

- споживчому ринку;

- ринку виробників;

- посередницькому ринку;

- урядовому ринку;

- міжнародному ринку.

Конкуренція – це боротьба за ринкову частку між фірмами, споживачі яких мають ідентичні або схожі потреби. Саме за допомогою аналізу конкуренції, мі можемо виявити ринкове положення ват «Київхліб», конкурентоспроможність її товарів.
В процесі вивчення поведінки покупців необхідно визначити його характер і отримати інформацію, яка б відображала різноманітні сторони купівельної поведінки. До цієї інформації відноситься :

· інформація про рішення і дії, що передують купівлі товару;

· інформація про купівлю товару;

· інформація про реакцію покупців на стимулювання збуту.

Для підприємства особливе значення має вивчення впливу різноманітних комерційних стимулів на процес купівлі товару. По кожній характеристиці маємо три рівні значимості:
· важлива – 4;

· бажана – 3;

· не має значення – 1.

Результати визначення значимості ТЗоВ «Лігос» наведено в табл. 3.2.

Таблиця 1.
Оцінка впливу факторів на процес здійснення покупки

	Фактори
	Значимість факторів (Ступінь задоволеності)
	Місце

	
	Важлива
	Бажана
	Значення не має
	

	1. Ціна товару
	3
	
	
	1

	2. Якість
	3
	
	
	1

	3. Ширина асортименту
	
	2
	
	2

	4. Відомість ТМ
	3
	
	
	1

	5. Упаковка
	
	2
	
	2

	6. Престиж фірми-виробника
	3
	
	
	1

	7. Рекламна підтримка з боку продавця
	
	
	1
	3

	8. Місце розташування продавця
	
	2
	
	2


Згідно даних табл. 1. можна сказати, що продукція ТЗоВ «Лігос» відноситься до такого типу товарів, при виборі яких звертають увагу в першу чергу на:

● ціну товару;

● якість продукції;

● відомість ТМ;
● престиж фірми виробника.

З перелічених факторів у ТЗоВ «Лігос» найменш розвинена рекламна підтримка, тому що керівництво не надає реклами у ЗМІ та інших джерелах. На вибір покупця не дуже впливає місце розташування продавця, ширина асортименту та упаковка, які надає підприємство – виробник.

Економічне середовище утворюють ті фактори, які впливають на купівельну спроможність населення, рівень його доходів і витрат. До таких факторів належать макроекономічні показники: фаза економічного циклу країни, рівень інфляції, рівень зайнятості населення, обсяг валового національного продукту та його динаміка, рівень купівельної спроможності та доходів населення, рівень цін, наявність та обсяг товарного дефіциту.

Екологічні проблеми були головною причиною виникнення концепції соціально-етичного ринку. Задовольняючи потреби окремих споживачів, підприємство ТЗоВ «Лігос» враховує інтереси суспільства в цілому. Підприємство використовує енергозберігаючі технології у виробництві, а також закуповує тільки екологічно чисту сировину для виготовлення продукції. 
Сьогодні на ТЗоВ «Лігос» здійснюється системна реконструкція, постійно удосконалюється і модернізується парк технологічного устаткування, запускаються нові виробничі потужності. Завдяки висококваліфікованим спеціалістам та вдалій реалізації нових рецептур динамічно нарощується випуск нової продукції, розширюється асортимент.

Питанням якості продукції та дотриманню технології її виготовлення компанія приділяє першочергового значення. Круасани та печиво виготовляються з натуральної високоякісної сировини, без використання консервантів і поліпшувачів.
3.2 Комплексний SWOT- аналіз
SWOT- аналіз – це групування факторів ринкового середовища відносно фірми на зовнішні та внутрішні та їх аналіз з позиції визначення позитивного чи негативного впливу на маркетингову діяльність підприємства.

SWOT- аналіз дозволяє компанії вивчити існуючі на ринку можливості й зважити свої здатності з їхнього переслідування. Також при цьому вивчаються загрози, здатні підірвати позиції фірми. Сильні й слабкі сторони розглядаються з позиції покупців, що підводить реальну основу під рішення про розподіл ресурсів і допомагає компанії дістати максимум користі з наявних у неї можливостей.

Термін «SWOT-аналіз» виник від скорочення перших літер англійських слів «сильні та слабкі сторони, можливості та загрози».
Проведемо SWOT- аналіз ТЗоВ «Лігос».

Побудуємо матрицю можливостей для підприємства (рис. 2.).
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 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
Рис. 2. Матриця можливостей

Побудувавши матрицю можливостей можна зробити наступний висновок:

· Фактор 1 (розширення та поглиблення асортименту продукції) необхідно врахувати та використати.

· Фактор 2 (залучення висококваліфікованих працівників), 
· Фактор 3 (збільшення реклами), 
· Фактор 4 (відкриття нових торгових точок), 
· Фактор 5 (покращення економічної ситуації в країні), 
· Фактор 6 (зростання попиту), 
· Фактор 7 (збільшення кількості постачальників сировини).

Побудуємо матрицю загроз для підприємства (рис. 3.).
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 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
Мал. 3. Матриця загроз

Побудувавши матрицю загроз можна зробити наступні висновки:

· Фактор 1 (зменшення кількості постачальників сировини) потрапив у поле, де вплив на фірму тяжкий, а імовірність реалізації загроз низька.

· Фактор 2 (зменшення ринкової части підприємства), фактор 2(скорочення асортименту продукції),
· Фактор 3 (відсутність висококваліфікованих працівників), фактор 4 (закриття торгових точок), 
· Фактор 6 (падіння попиту через зниження доходів населення), 
· Фактор 7 (погіршення економічної ситуації в країні), 
· Фактор 8 (зменшення реклами) – потрапили у поле, де вплив на фірму помірний, а імовірність реалізації низька, тобто це загрози, які не мають сильного впливу на підприємство. Однак їх треба приймати до уваги.

Визначимо сильні і слабкі сторони підприємства (табл. 3.5).

Таблиця 2.
Визначення сильних і слабких сторін

	Сильні сторони
	Показник
	Важливість
	Загальна оцінка
	Слабкі сторони
	Показник
	Важливість
	Загальна оцінка

	1.Висока якість продукції
	3


	5
	15
	1.Застаріле обладнання
	5

5
	3

3
	15

	2. Великий досвід роботи
	5


	3
	15
	2.Вузький асортимент продукції
	5

5
	3

3
	15

	3.Кваліфікованість служби збуту
	4
	3
	12
	3.Мала кількість торгових точок
	44
	22
	8

	4.Ефективна співпраця підрозділів підприємства
	4
	2
	8
	4.Не використання всієї потужності підприємства
	4
	22


	8

	5.Прибутковість
	5

5
	3

3
	15
	5.Незначна кількість посередників
	44
	22
	8

	6.Зручніше у порівнянні з конкурентами розташування
	3

3
	3

3
	9
	6.Низький рівень якості обслуговування клієнтів
	3

3
	2

2
	6



	Разом
	
	
	74
	Разом
	
	
	60


За допомогою побудованого нами SWOT – аналізу, можна зробити наступні висновки, що сильних сторін підприємства більше ніж слабких, а зовнішні можливості переважають зовнішні загрози. 
3.3 Аналіз цілей підприємства
Ринкові цілі – це конкретні якісні та кількісні зобов’язання організації в показниках обсягу продажу частки ринку або прибутку, яких можна досягти за певний час. 
Для відображення цілей навіть дуже простої організації треба використати комплексний підхід, тобто створити систему цілей, яка б відбивала потреби підприємства з точки зору як зовнішнього, так і внутрішнього середовища.

При формалізації цілей необхідно пам’ятати, що вони мають відповідати критеріям: конкретність, вимірність, досяжність, значимість та визначеність у часі.

«Дерево цілей» — це наочне графічне зображення підпорядкованості та взаємозв'язку цілей, що демонструє завдання та окремі дії.

Проаналізувавши діяльність підприємства ТЗоВ «Лігос» можна побачити, що воно займає стійкі ринкові позиції. Головною метою його є збільшення кількості покупців на 10%.

Основна ціль ТЗоВ «Лігос» - вдосконалення цінової політики, вдосконалення політики просування, вдосконалення товарної політики та вдосконалення політики розподілу. До цілей другого та третього рівня входять такі заходи як рекламна діяльність, проведення переоснащення лінії по виробництву, проведення заходів щодо стимулювання збуту, проведення акцій, оцінка ефективності рекламних заходів, перегляд всього асортименту та ін.

3.4 Аналіз ширини і глибини товарного асортименту та його структури
Асортимент продукції, що виробляється підприємством широкий. В першу чергу це говорить про намагання компанії задовольнити потреби найширшої аудиторії. Стабільній якості продукції сприяє те, що на підприємствах застосовується високоефективне устаткування та традиційна класична технологія виробництва хлібобулочних виробів із вітчизняної сировини без застосування хімічних розпушувачів та добавок. 
Розглянемо товарний асортимент підприємства ТЗоВ «Лігос», що представлений в табл. 3.6.

Таблиця 3.

Ширина та глибина асортименту ТЗоВ «Лігос»
	Ширина
	Глибина

	Круасани ТМ «Лігос»
	· Круасан з начинкою зі смаком шоколаду;

· Круасан з начинкою зі смаком згущеного молока;

· Круасан з начинкою зі смаком вишні;

· Круасан з начинкою зі смаком полуниці;

· Круасан з начинкою зі смаком шоколаду та горіха;

· Круасан з начинкою зі смаком крем-карамелі;
· Круасан з начинкою зі смаком крем-ванілі.
	

	Kpyacaн TM «La Crema»
	· Круасан з начинкою зі смаком шоколаду;

· Круасан з начинкою зі смаком згущеного молока;

· Круасан з начинкою зі смаком вишні;

· Круасан з начинкою зі смаком полуниці;

· Круасан з начинкою зі смаком шоколаду та горіха;

· Круасан з начинкою зі смаком крем-карамелі;
· Круасан з начинкою зі смаком крем-ванілі.
	


Круасани знаходяться в зоні середнього пріоритету для інвестування, для нього слід використовувати стратегію розвитку, тобто підвищення прибутку шляхом економії на масштабах виробництва.
Переважна більшість товарних категорій ТЗоВ «Лігос» перебувають на стадії зрілості. З точки зору прибутковості підприємства ці товарні категорії забезпечують талий прибуток і потребують незначних інвестицій для підтримки продукції.
3.5 Характеристика стратегій охоплення ринку
Сегментація ринку один з найважливiших інструментів маркетингу. Від того, наскільки вдало визначений сегмент, залежить успіх підприємства у конкурентній боротьбі. Вибір сегменту здійснюється з урахуванням нижче наведених критеріїв. 
Для кожного підприємця важливо знати, як покупець на ринку сприйме його товар. Ринок - це, свого роду, не опановане життєдайне середовище для кожного починаючого підприємця. Ринок складається зі споживачів, людей, якими являємося ми з вами. Щоб виграти у складній боротьбі з конкурентами, підприємець повинен дослідити всі бажання покупців, їхні прагнення і сподівання. І тому, хто виділить і знайде найважливіше, усміхнеться вдача.

Проблема охоплення ринку досить актуальна сьогодні, оскільки кожен виробник, кожна фірма продає свої товари споживачам на ринку[12].

На підставі проведених досліджень вибору цільового сегменту та позиціювання на ньому товарів для ТЗоВ «Лігос» визначимо одну з трьох можливих стратегій охоплення ринку: диференційованого, недиференційованого або концентрованого маркетингу.

Стратегія недиференційованого маркетингу передбачає, що фірма виходить на ринок з одним товаром і розробляє єдиний комплекс маркетингу приймаючи до уваги загальні потреби споживачів і залишаючи поза увагою їх відмінності.

Стратегія диференційованого маркетингу передбачає освоєння фірмою кількох ринкових сегментів, для кожного з яких розробляється окремий товар і використовується відповідний комплекс маркетингу.

Стратегія концентрованого маркетингу передбачає зосередження діяльності фірми на одному сегменті ринку (ніші) і розроблення одного маркетингового комплексу.

Для ТЗоВ «Лігос» ми оберемо стратегію масового маркетингу, що орієнтується на широкий споживчий ринок з використанням одного базового плану маркетингу. Можна відчутно максимізувати збут, завдяки чому суттєво зменшаться питомі втрати на виробництво і збут одиниці продукції. Це дає змогу фірмі знижувати ціну на товар і гнучко вести цінову конкуренцію. Але потреби деяких сегментів ринку при цьому можуть залишитись незадоволеними. Дана стратегія є економічною, адже потребує відносно невеликих витрат на вивчення ринку, рекламу, канали збуту внаслідок масового стандартизованого виробництва, хоч за умов конкурентної боротьби вона не завжди буває ефективною.

Цільовим ринком є широке коло споживачів, а отже, для збуту та товароруху ТЗоВ «Лігос» обирає всі можливі торгові точки та способи, підприємство в напрямі маркетингової стратегії орієнтується на різноманітні види споживачів через одну широку програму маркетингу. Вирішення цієї задачі забезпечує підприємству підвищення обсягу виробництва технологічно однорідної продукції і зниження відносних витрат на її виготовлення і збут, враховуючи витрати на його маркетингове забезпечення. Але при цьому знижується технологічна гнучкість виробництва і можливості його пристосування до зміни ринкової кон’юнктури.

РОЗДІЛ ІV
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТЗоВ «ЛІГОС»
4.1 Основні напрями удосконалення ринкової діяльності і розроблення стратегії зростання підприємства
Найважливішим напрямом маркетингової діяльності є стратегічне планування, завдяки якому визначаються можливості діяльності організації на перспективу. План виступає головним інструментом маркетингу.

Процес вибору стратегій зростання включає наступні основні кроки:

1. з`ясування поточної стратегії;

2. аналіз портфеля продукції;

3. набір стратегій розвитку організації;

4. оцінка вибраної стратегії.
Існує три основні види маркетингових стратегій зростання: стратегія

інтенсивного зростання; стратегія інтегративного зростання; стратегія

диверсифікаційного зростання.

Найважливішими шляхами зниження собівартості продукції в ТЗоВ «Лігос» є:

· підвищення кваліфікації робітників;

· збільшення обсягу виробництва продукції, що призводитиме до здешевлення продукції за рахунок масштабністю виробництва;

· поліпшення використання основних виробничих фондів;

· зменшення витрат на організаційні потреби виробництва;
· комплексне використання ресурсів, у тому числі відходів вторинних ресурсів;

· поліпшення якості матеріальних ресурсів та ін.; скорочення адміністративно-управлінських витрат і ліквідація непродуктивних витрат.

Ефективним методом пошуку шляхів зниження собiвартостi продукції є функціонально-вартісний аналіз. Функцiональний підхід передбачає абстрагування від iснуючого iнженерного рiшення, видiлення функцiй, якi виконує вирiб, та пошук альтернативних варіантів виконання функцiй з меншими витратами.
Інтенсивне зростання виправдане тоді, коли є можливості для вдосконалення вже освоєних товарів і ринків. Це стратегії, які пов'язані зі зміною товару чи ринку. Вибір стратегії залежить від рівня насичення ринку й можливості певної організації постійно оновлювати виробництво. Слід зазначити, що неправильний вибір стратегії інтенсивного зростання може мати руйнівні наслідки для організації.
Для підприємства найкраще б було обрати стратегію інтенсивного зростання. Оскільки дана стратегія передбачає такі стратегії, як стратегія глибокого проникнення на ринок, стратегія розвитку ринку, стратегія розвитку товару.

Стратегію глибокого проникнення на ринок можна реалізувати за допомогою таких напрямів: продаж трьох товарів за ціною двох, активізація рекламної діяльності, підвищення рівня сервісного обслуговування товарів, збільшення витрат на рекламу, застосування засобів стимулювання збуту[18].

Стратегія розвитку ринку означає адаптацію існуючих товарів чи послуг даної фірми до нових ринків збуту. Ця стратегія може бути реалізована через вихід з існуючим товаром на нові територіальні ринки, залучення нових сегментів ринку до споживання існуючого товару, знаходження нових ринків збуту для існуючих товарів фірми.

Стратегія розвитку товару означає модифікацію товару підприємства або його якісних параметрів. Удосконалювати свою маркетингову діяльність ТЗоВ «Лігос» варто шляхом вдосконалення товарної політики, цінової політики, збутової політики та політики просування.

Товарна політика хлібобулочних виробів добре продумана та спланована. Процес розробки товару та процес елімінування добре продумані та досконало виконуються. Також підприємство має досить широкий товарний асортимент і постійно його поповнює, розвиває та вдосконалює. Упаковки для товарів, що є дуже важливим, підтримують високий статус фірми та товару. Не дивлячись на значні успіхи підприємства, воно продовжує покращувати свою товарну політику, а саме покращує рецептуру та склад товарів, на роботу запрошуються висококваліфіковані спеціалісти зі значним досвідом у цих питаннях. Також підприємству слід продовжувати розширення асортименту продукції.
Основною метою цінової політики підприємства є одержання максимального прибутку від здійснення певних комплексних заходів, до яких відноситься формування ціни, знижок, умов оплати за товар, реалізація якого покликана забезпечити задоволення потреб споживачів і отримання фірмою прибутку, а також вирішення стратегічних завдань фірми.

Маркетингова організація збуту передбачає найефективніше використання насамперед існуючих форм реалізації товарів. Для покращення збуту підприємство вирішило покращити контроль за продажем товарів у дрібних точках продажу.

Також в умовах сучасного виробництва все більше зростає значення психологічного чинника працівників, інтелектуальної діяльності працівника, зростання його виробничої та загальної культури, вміння сприймати і обробляти наукову інформацію. У свою чергу зростання культурно-технічного рівня трудящих є одним з найважливіших умов, що забезпечують поступальний процес суспільства. З економічної точки зору культурно-технічний рівень підприємства - це багатство, яке передумову для розвитку і підвищення ефективності виробництва та науково-технічного прогресу. Вплив професійної підготовки робітників на економічне зростання полягає в тому, що працівники, які володіють необхідним обсягом знань, умінь і навичок, забезпечують більш високу продуктивність і якість праці при раціональному використанні матеріальних ресурсів[20].
 Підготовка керуючих не повинна замикатися на вузівських програмах, незважаючи навіть на збільшення частки міністерських програм.
4.2 Ринкове обґрунтування та розроблення бюджету заходів щодо покращення маркетингової діяльності підприємства
ТЗоВ «Лігос» має стабільні позиції на ринку по виробництву хлібобулочних виробів, але цього недостатньо з теперішніми темпами розвитку ринкової економіки. Тому підприємство не може розраховувати тільки на існуючі товари, адже смакові вподобання споживачів швидко змінюються, вдосконалюються технології, постійно з’являються конкуренти та багато інших факторів. І тому для нашого підприємства бажано розробляти нові товари та способи їх реалізації.

ВИСНОВКИ
Організацію дослідження товарів та послугів розглянуто на прикладі підприємства ТЗоВ «Лігос».

В процесі роботи над курсовим проектом було розглянуто діяльність ТЗоВ «Лігос». Можна сказати, що за останні декілька років підприємство набуло стрімкого розвитку у виробництві та реалізації хлібобулочної продукції. Також були розглянуті теоретичні аспекти визначення та оцінки цільових ринків підприємства: проблем сегментації та позиціювання. Отже, сегментація є одним з основних напрямів маркетингової діяльності. Метою сегментації є виділення однієї або декількох цільових груп споживачів з подальшим підлаштовуванням товару під них.

Керівництвом ТЗоВ «Лігос» було переглянуто асортимент підприємства, − проведено скорочення низькорентабельних видів продукції і збільшено кількість позицій високорентабельних видів продукції, що також мало позитивний вплив на загальну прибутковість діяльності підприємства.

Продукція ТЗоВ «Лігос» широко представлена в найбільших торгівельних мережах України: «Сільпо», «Велика Кишеня», «АТБ», «Мегамаркет», «Метро», «Ашан» та ін.

ТЗоВ «Лігос» обрало соціально-етичну концепцію розвитку виробництва. Підприємство орієнтується на потреби покупців. Будь-яке рішення щодо купівлі певного товару може бути компромісним. Уявлення про потреби споживача складають тільки внаслідок спеціальних досліджень. Коли всі відділи компанії працюють, аби задовольнити інтереси клієнтів, формується дворівнева система інтегрованого маркетингу: перший рівень — визначення функцій маркетингу на підприємстві; другий — узгодження роботи всіх відділів.
Аналізуючи діяльність ТЗоВ «Лігос», можна зробити висновок, що соціальні принципи сприяють розвитку підприємства, і навпаки, їх уникання звужує можливості успіху.

Узагальнена схема ринкової структури на основі функціонального підходу на ТЗоВ «Лігос» повністю відповідає роботі підприємства. Відділи ефективно взаємодіють і вчасно виконують свої завдання. Забезпечують виконання основних цілей підприємства, тобто виробництво високоякісної продукції, отримання прибутку, як наслідок узгодженої політики ціноутворення, роботи з контрагентами та реалізації продукції.

На ТЗоВ «Лігос» здійснюється системна реконструкція, постійно удосконалюється і модернізується парк технологічного устаткування, запускаються нові виробничі потужності. Завдяки висококваліфікованим спеціалістам та вдалій реалізації нових рецептур динамічно нарощується випуск нової продукції, розширюється асортимент.

ТЗоВ «Лігос» має раціональну структуру асортименту підприємства і, як наслідок, здатність певною мірою задовольнити потреби потенційних споживачів. Вся продукція ТЗоВ «Лігос» є класикою ринку і реалізується за доступними для широких верств населення цінами при незмінно високій якості продукції. 
Сильних сторін на підприємстві ТЗоВ «Лігос» більше ніж слабких, а зовнішні можливості переважають зовнішні загрози.

На підприємстві ТЗоВ «Лігос» є стратегія інтенсивного зростання. Оскільки дана стратегія передбачає такі стратегії, як стратегія глибокого проникнення на ринок, стратегія розвитку ринку, стратегія розвитку товару.
Переважна більшість товарних категорій товарів ТЗоВ «Лігос»  перебувають на стадії зрілості. З точки зору прибутковості підприємства ці товарні категорії забезпечують талий прибуток і потребують незначних інвестицій для підтримки продукції.
Результати розрахунку показників економічної ефективності запропонованого заходу показали, що він дійсно є ефективним і може бути рекомендованим до впровадження.
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        ДОДАТОК А
АНАЛІЗ
роботи підприємства «Лігос» за 2016-2019 роки

	Показники


	Одиниці вимірюваання


	2016 р.


	2017 р.


	2018 р.


	2019 р.



	Чистий прибуток

	грн., євро
	500 млн.
	1 млрд.
	50 млн. євро
	50 млн. євро

	Сплачено податків
	грн., євро
	20 млн.грн
	20 млн.грн
	500 тис. євро


	500 тис. євро



	Перебуває в реєстрі
	ні
	ні
	ні
	ні
	ні


Директор з маркетингу





Управління просуванням, прямий маркетинг





Планування і контроль маркетингу





Дослідження ринку





Управління замовленнями





Служба інформації





Управління асортиментом товарів і послуг





Реклама і стимулювання збуту





Реалізація (збут)





Паблік рілейшнз





Робота з скаргами і претензіями





Підбір і навчання торгового персоналу





Ціни і цінова політика





Розробка нових товарів і послуг





Вплив можливостей на фірму





Сильний





Помірний





Малий





Імовірність  реалізації можливостей





Низька 





Середня     





Висока





1





4





7





10





10





Збільшення реклами





Залучення висококваліфікованих працівників





Зростання попиту





Покращення економічної ситуації в країні





Відкриття нових торгових точок





Розширення та поглиблення асортименту продукції





Збільшення ринкової  частки підприємства 





Збільшення кількості постачальників сировини





Падіння попиту





Зменшення ринкової частки підприємства





1





3,25





5,5





7,75





10





Вплив загроз на фірму





Руйнівний 





Критичний стан





Тяжкий стан





Помірний стан





Висока 





Середня 





Низька 





10





Зменшення кількості постачальників сировини





Погіршення економічної ситуації в країні     





Зменшення реклами





Відсутність висококваліфікованих працівників





Закриття торгових точок





Скорочення асортименту продукції











