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ВСТУП

Метою курсової роботи э закріплення і поглиблення системи теоретичних знань та оволодіння прикладними аспектами маркетингової підготовки.

Завданням курсової роботи є розробки та прийняття управлінських рішень з напрямків:

-   оцінка привабливості цільових ринків;

-   стратегічні аспекти моделі життєвого циклу товарів;

-   цінова політика;

-   потенціал ринку та структура попиту;

-   маркетингові комунікації.

Об’єктом дослідження в роботі є маркетингова стратегія підприємства.

Вибір стратегії залежить від ситуації, в якій знаходиться підприємство, тому маркетингові програми як короткострокові, так і довгострокові потребують розробки і застосування такої стратегії, яка при заданих умовах максимально відповідала б державній економічній політиці і в той же час забезпечувала б комерційним структурам необхідну ефективність, рентабельність і матеріальну зацікавленість в результатах праці.

Стратегія маркетингу - докладний план досягнення маркетингових цілей. 

Стратегія маркетингу може розроблятися по кожному окремому ринку (сегменту ринку) та кожному товару на певний період (довгострокові, середньострокові) для провадження виробничої та комерційної діяльності згідно з ринковою ситуацією та можливостями.

Суб’єктом дослідження  – є гіпотетична фірма (підприємство), яка виробляє товари А, Б, В.

Стратегія маркетингу показує: з яким продуктом, на які ринки, з яким обсягом продукції  необхідно виходити для досягнення поставленої мети.

1. ТЕОРЕТИЧНЕ ПИТАННЯ

МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА РОЗПОДІЛУ ТА ЗБУТУ

Маркетингова концепція розподілу

Для сучасного рівня економіки характерно, що місця виробництва товару і його споживання різні. Ці процеси не збігаються і в часі. Це зумовлює певні проблеми, для розв'язання яких потрібні великі кошти. В окремих випадках вони досягають 70 % роздрібної ціни споживчого товару. Розподілити виготовлену продукцію виробник повинен раціонально, що дасть йому певний шанс виділитися серед конкурентів.

Сутність збутової політики. 

Розподіл передбачає регулювання всіх виробничих заходів, спрямованих на переміщення продукту у просторі й часі від місця виробництва до місця споживання.

Розподільча політика — частина маркетингу, інтегрована у сферу розподілу. Комерційна діяльність та маркетинг не просто доповнюють один одного, а тісно взаємопов'язані та взаємозалежні.

Маркетинг сфери розподілу — комплекс стратегічних, організаційних, фінансових та інших заходів, тісно пов'язаних між собою у гнучку систему управління матеріальними, інформаційними та іншими потоками в післявиробничий період. Процеси розподілу можна одночасно розглядати з позицій макро- та мікроекономіки.

Щодо макроекономіки необхідно вирішувати такі стратегічні завдання: розміщення трансформаційних центрів на маркетинговому полігоні та формування маркетингових цілей з метою ефективного управління потоковими процесами.

З позицій мікроекономіки завдання розподілу визначаються як тактичні, до них належать:

• управління товарними запасами;

• управління транспортно-переміщувальними процесами;

• одержання та ефективне оброблення замовлень;

• організація раціонального виконання замовлень, постачання та відвантаження;

• робота з постійними клієнтами і залучення нових;

• комплектування, пакування та виконання низки фізичних операцій з підготовки товарних потоків до генерації;

• контроль за якнайшвидшою оплатою продукції. 

Маркетингова політика збуту і розподілу товарної продукції — діяльність фірми щодо планування, реалізації й контролювання руху товарів від виробника до споживача з метою задоволення попиту й одержання прибутку. Планування збутової політики передбачає наявність певних етапів.

Етапи планування збутової політики.
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Більшість фірм пропонують свій товар на ринку через посередників, оскільки їхня діяльність (доведення товару до цільових ринків і забезпечення його доступності) ефективніша завдяки контактам, досвіду, спеціалізації.

Розподіл товарів без допомоги посередників
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У цьому разі виробнику необхідно самостійно шукати споживачів, налагоджувати з кожним контакти, домовлятися про організацію постачання і вирішувати ще багато інших питань. Це потребує додаткових коштів, а головне — часу, який можна використати раціональніше.

Розподіл товарів через посередницьку мережу
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Якщо виробник скористається послугами посередників, таких контактів буде значно менше. Виробнику достатньо налагодити один або кілька контактів з посередником, який надалі займатиметься розподілом товарів між споживачами. Завдяки цьому усуваються розриви в часі, місці, у праві власності, що відокремлюють товари й послуги від тих, хто хотів би ними скористатися, і очевидна значна економія коштів.

Посередниками можуть бути постачально-збутові організації, великі оптові бази, біржові структури, торгові доми й магазини.

Канали розподілу – це сукупність фірм або окремих осіб, які беруть на себе право власності на конкретний товар або послуги на шляху від виробника до споживача або допомагають передати товар комусь іншому.

Підприємства в умовах ринкової економіки приділяють значну увагу оптимізації процесу просування товарів від виробника до споживача. Результати господарської діяльності здебільшого залежать від правильності вибору каналів розподілу, форм і методів збуту продукції, а також від широти асортименту та якості товару.

Учасники каналу розподілу виконують кілька важливих функцій:

• здійснення досліджень;

• стимулювання збуту;

• налагодження контактів;

• визначення придатності товару;

• проведення переговорів;

• організація руху товарів (транспортування, складування);

• фінансування;

• прийняття ризику.

Одні функції (володіння, маркування, просування) становлять прямі потоки, тобто дії, спрямовані від виробника до споживача, інші (замовлення й оплата) — зворотні потоки. Решта функцій притаманна обом напрямам.

Розрізняють прямі, непрямі та змішані (ешеловані) канали розподілу.

Прямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг без участі посередницьких організацій. Найчастіше виникають між виробниками та споживачами, які самостійно контролюють свою маркетингову програму і мають обмежені цільові ринки (виробництво та споживання електроенергії). Прямий маркетинг використовують у складному технологічному виробництві, коли виробник самостійно забезпечує монтаж складного устаткування безпосередньо на підприємствах споживача, виготовляє вузькоспеціалізовані вироби і має конкретні заявки на їх виготовлення (дослідні зразки). Природно, виробник зацікавлений збувати продукцію безпосередньо споживачам за наявності власних регіональних складів. Однак перш ніж застосувати прямий маркетинг (прямий збут), менеджери виробника повинні переконатися в тому, що продукцію підприємства буде реалізовано повністю.

Створення маркетингових систем із прямими зв'язками доцільне у таких випадках:

• параметри (потужність, напруженість) матеріального потоку виправдовують витрати на його просування;

• кількість пунктів призначення (споживачів) невелика, і вони поглинають усі матеріальні потоки, які генеруються виробником;

• товарний потік є вузькоспеціалізованим (складне устаткування, продукція, виготовлена за індивідуальним замовленням, продукція, що вимагає від виробника монтажних та налагоджувальних робіт тощо);

• матеріальний потік не потребує складської обробки;

• продуцент має достатньо фінансових можливостей для створення й експлуатації маркетингової системи з прямими зв'язками [29]. Непрямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг спочатку від виробника до посередника, а від нього — до споживача. Вони складаються тільки з ешелонованих ланцюгів, які містять ланки торговельних, транспортних підприємств, що допомагають трансформувати матеріальні потоки залежно від характеру збуту товарної продукції.

Такі канали здебільшого використовують підприємства й фірми, які з метою збільшення своїх ринків і обсягів збуту відмовляються від багатьох збутових функцій і витрат, а отже, від певної частки контролю над збутом, а також готові дещо послабити контакти зі споживачем.

Змішані ешеловані канали поєднують перші два види каналів руху товарів. Співвідношення прямих і непрямих каналів розподілу залежить від цільових ринків, стратегії підприємства та власних потенційних можливостей збутових систем. Наприклад, підприємства машинобудівного комплексу використовують переваги прямих контактів з постачальниками, а також реалізують продукцію через мережу посередників.

Створення ешелонованих маркетингових систем доцільне в таких ситуаціях:

1) товарний ринок роздрібнено до такої міри, що потужності матеріальних потоків недостатні, аби покрити витрати на прямий збут. У цьому разі оптові посередники, які працюють з широким асортиментом матеріальних потоків, можуть створити досить великий сукупний обсяг збуту, трансформуючи при цьому кілька матеріальних потоків від різних виробників в один комплексний матеріальний потік;

2) вимоги споживачів з питань закупівельного маркетингу (організація закупівлі, швидка доставка, організація деяких форм післяпродажного обслуговування) відіграють істотну роль, і товарні запаси посередницьких ланок у маркетингових каналах стають ближчими до споживача, ніж запаси продуцента матеріальних потоків;

3) товарний ринок з певної номенклатури продукції є горизонтальним, що передбачає дроблення попиту і матеріальних потоків у кожному із секторів ринку;

4) різниця між вартістю виробленої виготувачем продукції та продажною ціною надто мала, щоб утримувати власні збутові структури і створювати маркетингову систему з прямими зв'язками;

5) партії товару такі, що при просування матеріального потоку до споживача економію на маркетингових роботах та операціях можна одержати лише в ешелованих каналах.

Залежно від напрямку руху товару канали розподілу можуть бути прямими й зворотними. Прямий канал — товар рухається від виробника до споживача. Зворотний канал — товар рухається від споживача до виробника.

Канали розподілу характеризують за кількістю їх складових рівнів.

Рівень каналу розподілу — будь-який посередник, який виконує певну роботу з наближення товару й права власності на нього до кінцевого покупця. Отже, кожний посередник, який своїми діями наближує продукт до кінцевого споживача, становить рівень каналу розподілу.

Кількість посередників обирають залежно від виду розподілу: ексклюзивного, селекційного, інтенсивного.

Ексклюзивний розподіл передбачає жорстко обмежену кількість посередників, які працюють з товарами виробника. Такий тип розподілу застосовують тоді, коли виробник контролює діяльність продавців і рівень сервісу, який вони надають. Найчастіше при цьому укладають ексклюзивні дилерські угоди, відповідно до яких фірми-продавці беруть зобов'язання не торгувати товарами конкурентів.

Селекційний розподіл передбачає наявність більшої кількості посередників, ніж за ексклюзивного. Фірма встановлює добрі ділові відносини з кількома посередниками і сподівається, що їхня діяльність, пов'язана зі збутом продукції фірми, буде ефективною. Через селекційний розподіл виробник може вийти на сегмент ринку, який його найбільше цікавить, посилити контроль за рухом товарів, до того ж його витрати будуть меншими.

За інтенсивного розподілу виробник намагається забезпечити наявність своїх товарів у якнайбільшій кількості торгових точок. Таку стратегію застосовують здебільшого за продажу товарів повсякденного попиту.

На шляху до споживача матеріальний потік проходить через транспортно-складські ланки, якими є конкретні торговельні та транспортні суб'єкти. У цьому розумінні всі суб'єкти поділяються на три категорії.

1) незалежні торговельні й транспортні посередники. Вони беруть на себе всі ризики, пов'язані з подальшим просуванням товарних потоків, забезпечують зберігання матеріальних цінностей і цим дають змогу скоротити запаси у продуцентів та споживача;

2) збутові та транспортні структури виробників;

3) постачальницькі та транспортні структури споживачів. Ефективність каналу розподілу здебільшого залежить від взаємодії виробника та посередника. Посередник залежно від виду каналу розподілу є для виробника кінцевим споживачем, тому що при цьому виробник не контактує з покупцями цільового ринку. Виробник і посередник, об'єднавши зусилля з метою отримання переваг над конкурентами, досягнення синергічного ефекту стратегій виробництва та розподілу продукту, можуть налагодити найефективніший збутовий канал. Однак впливати на посередника після того, як він отримав товар, майже неможливо. З метою визначення ефективності каналів розподілу здійснюється аудит їх діяльності за такими показниками:

• здатність оперативно постачати товар;

• коефіцієнт виконання замовлень (відношення кількості оперативно виконаних замовлень до відкладених);

• здатність "проштовхувати" товар;

• підтримка товарних запасів;

• особливості асортименту продукції посередника;

• методи реалізації товару;

• кваліфікація торгового персоналу;

• кредитоспроможність.

Посередницька діяльність

Роль посередника в комерційній діяльності зі збуту й розподілу надзвичайно велика. Посередник — юридична або фізична особа, яка виконує функції зведення суб'єктів ринку для обміну товарами, послугами та інформацією. До основного класу посередників належать великі оптові підприємці, агенти, брокери, комівояжери, роздрібні торговці, дилери, дистриб'ютори та ін. Для здійснення маркетингу посередницької діяльності необхідні певні умови та чинники:

• наявність основних засобів (земельних ділянок, будівель, споруд, приміщень, устаткування для зберігання та перероблювання вантажів, різні види транспорту для їх доставки);

• наявність стартового грошового капіталу, необхідного для придбання основних та обігових коштів;

• наявність науково-інформаційних ресурсів;

• наявність резерву в часі.

Посередники оцінюють привабливість товару для кінцевого споживача, майбутній прибуток, рівень гармонізації з основним асортиментом, аргументи позиціонування новинок, ціновий діапазон та ін.

Посередницьку діяльність розподіляють на оптову та роздрібну торгівлю.

Оптова торгівля. Це діяльність, пов'язана з продажем товарів та послуг для їх наступного продажу чи комерційного використання. Виділяють такі основні функції оптової торгівлі:

• закупівля і формування товарного асортименту;

• збір, опрацювання інформації про ринок;

• складування, зберігання та транспортування товару;

• фінансування поставок;

• продаж товарів;

• відбір, формування партій поставок;

• прийняття ризику ушкодження, застарівання товару й розкрадання;

• надання консультативних послуг.

Оптові торговці можуть виконувати всі або окремі функції. Розглянемо основні типи торгових посередників, які займаються оптовою торгівлею.

Дилер — особа, яка одержує товар за угодою поставки і стає власником його після її оплати. Після виконання умов угоди поставки стосунки між дилером і виробником припиняються. Спеціалізується на реалізації переважно товарів тривалого використання, що потребують значних обсягів сервісу, який здійснюють сам дилер та його партнери.

Дистриб'ютор — посередник, який отримує право збувати товари фірми-виробника на певній території у визначений термін. Дистриб'ютор не є власником товару, а лише отримує право на його продаж. Якщо це передбачено угодою, дистриб 'ютор може діяти від свого імені.

Джобер — посередник, який скуповує невеликі оптові партії товару для швидкого перепродажу (наприклад, книжки).

Комісіонер — посередник, який укладає угоду про поставку від свого імені, але не є власником товару і працює за рахунок фірми-виробника. Він має склади, забезпечує зберігання товару. Форма винагороди комісіонера — відсоток від суми здійсненої операції або різниця між ціною, призначеною виробником, і ціною реалізації.

Агент — посередник, який є юридичною особою і представляє інтереси певних виробників при збуті їхніх товарів, укладаючи угоди від їх імені та відкриваючи рахунок. Розмір винагороди визначає виробник.

Брокер — фірма або окремий незалежний торговий посередник, що виконує посередницькі функції при укладанні угод на продаж товару, який не переходить у його власність. Брокер "зводить" продавця і покупця, укладаючи угоду на комісійній основі, отримуючи при цьому відсоток від вартості проданих товарів або обумовлену суму за кожну одиницю проданого товару. Через нього не проходять матеріальні потоки.

Комівояжер — службовець підприємства, який займається пошуком клієнтів, чий обсяг повноважень регулюється керівництвом фірми або регіональним керівництвом, якому підпорядкований комівояжер.

Збутові філії — підприємства, організовані великими фірмами, основною функцією яких є швидка поставка продукції.

Маклер — посередник, який представляє інтереси обох сторін і займається пошуком можливостей для укладання угоди.

Торгові представники — посередники, які є юридичними особами, що укладають угоди і ведуть справи кількох фірм. Винагорода торговельних представників залежить від обсягу збуту продукції. На відміну від комівояжерів вони діють самостійно.

Торгові синдикати — підприємства, які організовують шляхом виведення відділу збуту зі структури фірми.

Торгові доми — великі оптово-роздрібні фірми, які займаються не тільки торговельно-посередницькою діяльністю, а й інвестуванням капіталу у виробництво, здійснюючи складування, страхування продукції, організовуючи оптову та роздрібну торгівлю. Членами торгових домів є фірми — виробники продукції.

Роздрібна торгівля. 

Передбачає реалізацію товарів і послуг кінцевим споживачам для їх власного споживання. Основними функціями роздрібної торгівлі є:

• визначення потреби в товарах і формування його асортименту для продажу;

• організація та оплата поставок товарів;

• зберігання, маркування товару та визначення цін на нього;

• участь у маркетинговій комунікаційній політиці виробників та розроблення власних заходів;

• безпосередній продаж товарів покупцям і надання додаткових послуг.

Існують різні види підприємств роздрібної торгівлі.

Спеціалізовані магазини — підприємства, які реалізовують обмежену групу товарів з широким асортиментом. При цьому розрізяють магазини з обмеженим асортиментом однотипної продукції та вузь-коспеціалізовані магазини.

Універмаги — великі підприємства, в яких пропонується широкий асортимент товарів.

Універсами — великі підприємства самообслуговування, де пропонуються продовольчі та господарчі товари для задоволення першочергових потреб покупців.

Супермаркети — підприємства самообслуговування, які можуть мати відділи з повним обслуговуванням і пропонують повний набір продовольчих товарів, а також товари, продаж яких не потребує особливої уваги продавця.

Гіпермаркети — магазини, які пропонують широкий спектр продовольчих та непродовольчих товарів, містять у собі ресторани швидкого харчування, салони краси тощо.

Склади-магазини — торгують із значними знижками продуктами у великих розфасовках, за розмірами вони більші, ніж супермаркети.

Магазини товарів повсякденного попиту (чергові магазини) — невеликі магазини, що розташовані поблизу скупченості потенційних споживачів, мають обмежений асортимент і працюють з ранку до вечора, іноді цілодобово, без вихідних.

Магазини, які торгують товарами за зниженими цінами та магазини, що здійснюють оплату за дисконтним принципом.

2. ПРАКТИЧНЕ ЗАВДАННЯ

ФОРМУВАННЯ ЕЛЕМЕНТІВ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА

a.  Оцінка привабливості ринкових сегментів

Вихідні дані до розрахунків курсової роботи

	Товар А
	Товар Б
	Товар В

	Фактич-ний обсяг збуту Vф, т. грн.
	Кіль-кість конку-рентів
	Обсяг збуту основного конку-ренту Vконк.,

т. грн.
	Обсяг продажів товару на ринку, Vр, 

т. грн.
	Темпи росту ринку, %
	Фактич-ний обсяг збуту Vф, т. грн.
	Кіль-кість конку-рентів
	Обсяг збуту основного конку-ренту Vконк., т. грн.
	Обсяг продажів товару на ринку, Vр., 

т. грн.
	Темпи росту ринку, %
	Фактич-ний обсяг збуту Vф, т. грн.
	Кіль-кість конку-рентів
	Обсяг збуту основного конку-ренту Vконк., т. грн.
	Обсяг продажів товару на ринку, Vр., 

т. грн.
	Темпи росту ринку, %

	950
	5
	2900
	14800
	2,8
	3250
	5
	2350
	8300
	7
	1200
	2
	1700
	2900
	18


Ринковий потенціал фірми складає 30%

Розрахунок показників ринкової позиції товарів фірми

	Товари
	Обсяг продажу,

тис.грн.
	Кількість конкурентів
	Обсяги продажів головного конкурента,

тис.грн.
	Темпи зростання ринку, %

	А
	950
	5
	2900
	2,8

	Б
	3250
	5
	2350
	7

	В
	1200
	2
	1700
	18


1. Визначення відносної частки ринку щодо найпотужнішого з конкурентів:

Для товару А
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Для товару Б
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Для товару В
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2. Матриця «Бостон консалтинг груп» (БКГ)


3. Оцінка стану підприємства по кожній групі товарів

Товар Б відноситься до категорії «Дійні корови». Ця категорія характеризується: високою часткою на ринку, проте низьким темпом зросту та об’єму продаж. «Дійних корів» необхідно берегти та максимально контролювати. Їх привабливість пояснюється тим, що вони не потребують додаткових інвестицій і самі при цьому забезпечують хороший грошовий дохід. 

Товар А відноситься до категорії «Собаки». Ця група товарів характеризується: низьким темпом зростання, низькою часткою ринку, продукт, як правило низького рівня рентабельності і потребує більшої уваги зі сторони керівників. Від цієї групи товарів необхідно позбавлятись.

Товар В відноситься до категорії «Важкі діти». Ця група характеризується: низькою часткою ринку, проте високими темпами зростання. Цю групу товарів необхідно вивчати. В перспективі вони можуть стати як «Зірками», так і «Собаками». Якщо є можливість переведення цієї групи товарів з категорії «Важкі діти» в категорію «Зірки», то необхідно інвестувати цю групу товарі

2.2  Стратегічні аспекти моделі життєвого циклу товарів

Життєвий цикл товару (англ. Lіfe cycle product) - це час  існування товару  на ринку, проміжок часу від задуму  виробу до зняття його з виробництва і продажі.

Крива життєвого циклу товарів

[image: image7.wmf]Рис.1

  Кривая Жизненного Цикла Товара.


	Товар
	Етап ЖЦТ
	Рівень продажу
	Прибуток
	Загальні витрати
	Конкуренти
	Вид попиту
	Вид маркетингу
	Реклама
	Розподіл
	Витрати на 

маркетинг

	А
	спад
	Спадання
	Нульовий чи негативний
	низькі
	Незначна

5
	Негативне
	Конверсійний
	Нагадуюча 
	Максимально-інтенсивний
	низькі

	Б
	зрілість
	Швидке зростання
	максимальний
	низькі
	Незначна

5
	Повноцінний
	Підтримуючий
	переконуюча
	інтенсивний
	зниження

	В
	Запровадження - зростання
	Розширення ринку
	низький
	високі
	Незначна

2
	латентний
	Розвиваючий 
	Інформаційна 
	обмежений
	Високі 


2.3 Цінова політика підприємства

Аналіз ринкового життя товарів дозволяє визначити наступні підходи щодо вибору моделі та конкурентного методу ціноутворення.

Товар "А" - має низькі витрати; його прибуток приймає тенденцію спадання. У цьому разі доцільно використовувати витратну модель ціноутворення.

Розрахунок ціни здійснюється, виходячи із собівартості продукції: 
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де S - собівартість товару,

R - рентабельність (надбавка) у відсотках.

Товар "Б" - отримує високі прибутки, має переваги щодо виробничих витрат. Фірма розраховує на те, що зростання прибутків обумовлене також за рахунок кращих технічних та економічних параметрів у порівнянні з аналогічними товарами свого основного ринкового конкурента. Розрахунок ціни проводиться за рівнем конкурентоспроможності товару





Цк=Цб*Кі,








де Цб- собівартість товару;

Кі— інтегральний показник конкурентоспроможності товару.

Кі=
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де Jmn - собівартість товару;

Jen -  інтегральний показник конкурентоспроможності товару. 

Товар "В" - перебуває на початку життєвого циклу; фірма прагне встановити таку ціну, яка дасть їй змогу покрити всі витрати й отримати за-плановану норму прибутку на інвестований капітал. Ціну розраховують за формулою:
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де S - собівартість одиниці продукції;

Hпр - запланована норма прибутку на інвестований капітал у відсотках;

Nпл - запланований обсяг виробництва і збуту продукції; 

Кінв- величина інвестованого капіталу.

Прийнятні методи ціноутворення надаємо у таблиці

	Товар


	Розрахункова формула


	Запропонований метод ціноутворення



	А


	на базі собівартості
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	Б


	за рівнем конкурентоспроможності


	Цк=Цб*Кі,

	В


	забезпечення цільового прибутку на інвестований капітал Кінв
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Вихідні дані щодо розрахунку цін

	Товари
	Витрати постійні

В пост., т.грн. на

рік
	Витрати змінні

В змін., грн.
	Собі вар-

тість S, грн.
	Норма прибутку

Н пр.
	R, %
	Ціна базова, грн.
	К тл.
	К еп.
	N пл..

шт.
	К інв., млн.

грн.

	А
	
	
	Sод=51
	
	15
	
	
	
	
	

	Б
	
	
	Sод=72
	
	
	92
	1,1
	0,92
	
	

	В
	380
	Вз одиниці=18
	
	20
	
	
	
	
	50000
	1,5


Ціна товару А:
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Ціна товару Б:
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Ціна товару В:
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2.4 Потенціал ринку та структура попиту

Визначення потенціалу ринку та структури попиту товарів підприємства

	Товар


	Обсяг продажів усіх товарів на ринку, тис. грн.


	Індекси ринко-вого потенціалу товарів


	Ринковий по-тенціал фірми, тис. грн.


	Фактичний обсяг збуту, тис. грн.



	А


	14800
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Ринковий потенціал фірми складає 30%

26000*0,3= 7800 тис. грн.

Визначимо ринковий потенціал фірми по кожному з товарів:
"А" : 7800*0,57=4446 тис. грн.;

"Б" : 7800*0,32=2496 тис. грн.;

"В": 7800*0,11=858 тис. грн.

Порівнюючи ринковий потенціал фірми з фактичними обсягами збуту, зробимо висновки. 

Фактичний збут товару "А" менше ринкового потенціалу фірми на 79%. Це пов'язано з потенцією товару на ринку. Підприємство обрало шлях поступового вилучення товару з ринку.

Фактичний збут товару «Б» більше ринкового потенціалу на 30%. Товар має низькі ціни (ЖЦТ — зрілість), повноцінний попит. Підприємство спрямовує зусилля на підтримку попиту, якості товару. Увага приділяється сервісу. 

Фактичний збут товару «В» більше ринкового потенціалу на 40%.  Цей товар тільки попав на ринок, проте характеризується високими темпами зростання. Підприємство направляє зусилля на стимулювання збуту, поліпшення якості товару. В перспективі (якщо інвестувати цей товар) він може перейти в категорію товарів “Зірка”.

b.  Вибір засобів маркетингових комунікацій

Одним з головних і дійових засобів маркетингової комунікації є реклама.

Інформаційна реклама переважає в на основному етапі виведення товару на ринок, коли стоїть задача створення первинного попиту. На етапі зростання знаходиться товар «В», тому для його просування ми будемо використовувати інформаційну рекламу. 

Завдання інформаційної реклами:

" повідомлення ринку про новинку, чи нове застосуваннях існуючого товару;

" інформування ринку про зміну ціни;

" пояснення принципів дії товару;

" опис послуг, що надаються;

" виправлення неправильних уявлень чи розсіювання побоювань споживача;

" формування образа фірми.

Нагадуюча реклама надзвичайно етапі важлива на спаду, для того щоб примусити споживача пригадати про товар. На цьому етапі ЖЦТ знаходиться товар «А», тож для нього підходить нагадуючи реклама. 

Задачі:

" нагадування споживачам про те, що товар може знадобитися найближчим часом;

" інформування споживача про те, де можна купити товар;

" утримання товару в пам'яті споживачів у періоди міжсезоння

" підтримка поінформованості про товар

Емоційна реклама це так звана переконуюча реклама, що прагне запевнити нинішніх покупців у правильності зробленого ними вибору. Вона розповсюджена на етапі зрілості, на якому знаходиться товар «Б».

" пробудження в споживачів симпатії до продукту;

" створення іміджу;

" підвищення довіри як до товару чи послуги, так і до самої фірми-виробника;

На практиці часто границі між вищенаведеними видами розмиті, тому що одна реклама може носити як і інформаційний характер, так і, наприклад, увідомлюючий. Усе залежить від конкретної рекламної ситуації, у якій знаходиться фірма. Наприклад в магазин надійшла партія нової продукції. Фірма інформує про це споживача (інформаційна реклама) і нагадує адреси своїх магазинів (нагадуюча реклама).

ВИСНОВКИ

В курсовій роботі було розглянуто розробки та прийняття управлінських рішень з напрямків:

-   оцінка привабливості цільових ринків;

Привабливість ринку в роботі оцінили шляхом проведення аналізу з використанням матриці „частка ринку - зростання ринку” (матриця Бостон консалтинг груп - БКГ) та встановили:

Товар «А» відноситься до категорії «Собаки». Продукт цієї категорії, як правило низького рівня рентабельності і потребує більшої уваги зі сторони керівників.

Товар «Б» відноситься до групи товарів «Дійні корови». Ці товари не потребують додаткових інвестицій і самі при цьому забезпечують хороший грошовий дохід. Цю групу товарів необхідно берегти та максимально контролювати.

Товар «В» відноситься до категорії «Важкі діти». Цю групу товарів необхідно вивчати. Якщо є можливість переведення цієї групи товарів з категорії «Важкі діти» в категорію «Зірки», то необхідно інвестувати цю групу товарі

-   стратегічні аспекти моделі життєвого циклу товарів;

В результаті розрахунків ми виявили:

Товар «А» знаходиться на етапі Життєвого циклу товару «Спад». Він характеризується низькими витратами, повільним спаданням рівня продажу, спаданням прибутку, значною кількістю конкурентів, негативним попитом. 

Товар «Б» знаходиться на етапі Життєвого циклу товару «Зрілість». Цей етап циклу характеризується: швидким зростанням рівня продаж, високим прибутком, низькими загальними витратами, незначною кількістю конкурентів та повноцінним попитом.

Товар «В» знаходиться на етапі Життєвого циклу товару «Зростання». Цей етап можна охарактеризувати таким чином: низьким, але перспективним рівнем продажу, низьким прибутком, високими загальними витратами, незначною кількістю конкурентів та латентним видом попиту. 

-   цінова політика;

На підставі проведеного розрахунку привабливості ринку й аналізу ЖЦТ для кожного з товарів обрали тсвій метод ціноутворення:

Для товару «А» розрахунок здійснюється, виходячи із собівартості продукції.

Для товару «Б» розрахунок ціни проводиться за рівнем конкурентоспроможності товару.

Для товару «В» Ціну розраховують через забезпечення цільового прибутку на інвестований капітал

-   потенціал ринку та структура попиту;

Рівень попиту характеризує збутовий потенціал підприємства. У роботы методом прямих даних ми визначили попит на існуючі товари, порівняли потенціал фірми з реальним збутом по окремих товарах.

Фактичний збут товару "А" менше ринкового потенціалу фірми на 79%. 

Фактичний збут товару «Б» більше ринкового потенціалу на 30%. 

Фактичний збут товару «В» більше ринкового потенціалу на 40%. 

-   маркетингові комунікації.

Одним з головних і дійових засобів маркетингової комунікації є реклама. Різні етапи ЖЦТ вимагають застосування певних видів реклам. Так ми виявили, що:

Для товару «А» слід обрати нагадуючи рекламу.

Для товару «Б» слід обрати переконуючу рекламу.

Для товару «В» слід обрати інформаційну рекламу.
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