Шановні студенти другого курсу!

Щоб уникнути зайвих питань щодо оформлення, змісту тощо надаю вам зразок курсової роботи (без титулу і бланку завдання).

Але майте на увазі, що ця курсова писалася раніше, і зараз я вам додала ще деякі підрозділи, тому курсова для ЗАГАЛЬНОГО ознайомлення, а не для копіювання. Якщо матиме місце копіювання – оцінка виставиться відповідна (розумієте самі, яка).

Наснаги вам в роботі!
У вас курсова має бути ще краща!!!
[image: image1]АНОТАЦІЯ

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

В роботі здійснено аналіз асортименту продукції, досліджено конкурентоспроможність товарів. З метою удосконалення системи управління маркетинговою діяльністю на підприємстві розроблено пропозиції, що включають організацію служби маркетингу та маркетингові заходи з реклами, виготовлення безкоштовних зразків рекламно-інформаційного характеру. Здійснено розрахунок економічної ефективності запропонованих заходів.

В роботі здійснено ряд розрахунків із застосуванням програми Excel.
Курсова робота складається з чотирьох розділів, містить 99 сторінок, 42 рисунки, 23 таблиці, 2 додатки.

Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяльність, асортиментна група, варіація товару, диверсифікація, інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу, комплекс просування, реклама.
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ВСТУП

В умовах науково-технічного прогресу відбуваються істотні зміни в науці і техніці, тому для «виживання» підприємства дедалі важливішим стає швидкість його адаптації до цих змін, переходу на виробництво і споживання найбільш ефективної і новітньої продукції.

Питання вивчення ринку, таким чином, набувають для кожного підприємства особливого значення, їхня мета – виявити «ніші» на ринку, де, по-перше, позиції конкурента недостатньо міцні, по-друге, потреби споживача в якомусь товарі не задовольняються конкурентами.
Ефективне запровадження і використання маркетингової діяльності на підприємствах фармацевтичної промисловості України потребує, насамперед, правильного розуміння її суті, а це річ досить складна, здоров’я ж – найбільше багатство.
Хоча офіційна медицина має в своєму арсеналі найрізноманітніші сучасні засоби для діагностики, профілактики та лікування захворювань: широкий діапазон медичних препаратів, прилади, обладнання, надчутливу комп’ютерну техніку. Проте все частіше людина звертається до народної медицини, що відома в Україні з давніх часів. У лікарських рослинах містяться біологічно активні речовини, багато з яких досі не навчилися досліджувати синтетичним методом: зараз у підприємств, що виготовляють лікарські засоби, з’явилася потреба в організації заготівлі дикоростучої сировини, нових креативних ідей щодо технологічно-грамотного створення ліків на основі цілющих властивостей рослинного світу, вміло доносячи необхідні знання-переваги цільовій аудиторії.

В цілому світі траволікування користується великою популярністю. І сьогодні застосування фітотерапії залишається актуальним для медицини, сприяє росту популярності фітотерапії в усьому світі, а, отже, і розширення виробництва

лікарських засобів і завоювання нових ринків збуту, особливо в Україні.
Актуальність поставленої проблеми, її теоретична значимість і практична цінність зумовили структуру роботи, логічну послідовність розгляду основних понять, категорій, методів, підходів. 
Актуальність розгляду маркетингової діяльності підприємства можна охарактеризувати наступними тезами:
· в еру постіндустріального суспільства, в умовах інформаційного вибуху компанії повинні приділяти таким сферам, як реалізація і збут продукції, збільшенню доходів і поліпшенню свого фінансового стану, куди більше уваги, ніж, власне, управлінню виробництвом – з метою зниження витрат;

· сьогодні ж, якщо підприємство шукає шляхи збільшення прибутку тільки за рахунок зниження витрат виробництва, воно рано чи пізно вибуває із бізнесу;

· в наш час, коли людський організм «перенаситився» хімічними пігулками, гормонами, ін’єкціями, хірургічним лікуванням, тим більше далеко не дешевим, підприємствам народної традиційної медицини потрібно шукати альтернативних шляхів лікування, витрачаючи чималі кошти на дослідження, пошуки фітозасобів, використовуючи різноманітні маркетингові заходи для подолання скептизму до ліків з рослин, при цьому не забуваючи про оптимальну ціну.

Проблема управління маркетинговою діяльністю на підприємстві досліджувалась багатьма іноземними авторами, такими як: Брю С.В., Ворст Й.В., Долан Е.П., Коуза Р.М., Макконелл К.М., Маскон М.В., Парето К.С., Портер К.Д., Самуельсон Й.Л., Шумпетер К. М.

Питання розвитку та підвищення ефективності функціонування підприємств, що займаються виготовленням лікарських засобів, відносини між переробниками сировини і виробниками досліджувалися багатьма вітчизняними вченими-економістами, серед них: Багатиренко М.А., Борщевський П.П., Дейнеко Л.М., Імас Т.С., Заїнчковський О.А., Зельднер Е.І., Земна Н.Т., Лиськов К.В., Лукінов Л.С., Саблук П.Й., Ярцева С.К. та інші.
Метою курсової роботи є вивчення маркетингової діяльності та проведення маркетингових заходів на основі дослідження планування, формування і управління асортиментом та його структурою на ЗАТ «Ліктрави» для своєчасного поповнення бізнес-портфелю підприємства, найбільш повно задовольняючи вимоги визначених категорій покупців.

Поставлена мета обумовила необхідність вирішення ряду взаємозалежних завдань, зокрема:
· на основі поглибленого аналізу існуючих теоретичних положень досліджено сутність і зміст маркетингової діяльності підприємства;
· проаналізовано механізм здійснення маркетингових заходів на підприємстві;

· вивчено особливості організаційної побудови служб маркетингу на підприємстві;

· проаналізовано маркетингове середовище та ринкові можливості підприємства;

· досліджено споживачів продукції підприємства;

· на основі отриманих результатів аналізу маркетингової діяльності підприємства сформовано ряд пропозицій щодо її удосконалення;

· розраховано ефективність запропонованих заходів з метою визначення доцільності їхнього впровадження на підприємстві.
· заходи удосконалення міжнародного маркетингу на виробництві, підведення підсумків і виявлення впливу запропонованих заходів на зменшення витрат у ЗАТ «Ліктрави».

Об’єктом курсової роботи виступає дослідження маркетингової діяльності  на ЗАТ «Ліктрави».

Предметом дослідження є механізм впровадження та ефективного використання маркетингових засобів підприємства для забезпечення конкурентоспроможності продукції на цивілізованому ринку в умовах подальшого розвитку економіки держави, а також поступова інтеграція підприємства у міжнародні економічні зв'язки, покращення показників експорту на зовнішніх ринках.

У курсовій роботі використовувалися різноманітні методи маркетингових досліджень (дослідження структури ринку, конкурентів, товарів, внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства), аналіз виробничо-фінансової діяльності підприємства, методи економіко-статистичного аналізу для визначення умов стратегічної діяльності народної медицини України; експертних оцінок – при обґрунтуванні вибору організаційно-економічних механізмів, які спроможні забезпечити ефективність діяльності підприємства; діалектичний – при вивченні і узагальненні тенденцій і закономірностей динаміки ефективності розвитку і функціонування підприємств; порівняльний – при визначенні порівняльної ефективності діяльності заводів регіону; економіко-математичного моделювання з використанням ПЕОМ для розроблення альтернативних варіантів розвитку підприємства і вибору його стратегії розвитку на перспективу.

Інформаційною базою курсової роботи є закони і нормативні акти державного і регіонального рівнів управління, дані органів державної статистичної звітності щодо економічної діяльності підприємств по виробництву лікарських засобів, бухгалтерська звітність підприємства – об’єкта дослідження, а також науково-дослідні розробки, роботи вітчизняних і зарубіжних вчених, літературні джерела та результати власних досліджень і спостережень.

Структура і обсяг роботи. Курсова робота складається зі вступу, чотирьох розділів, висновків, додатків та списку використаної літератури. Загальний обсяг роботи становить 99 сторінок, включаючи 23 таблиці, 42 рисунки, 2 додатки, список використаної літератури складається з 27 найменувань на 3 сторінках.

РОЗДІЛ 1
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА ПІДПРИЄМСТВА

Назва підприємства: акціонерне товариство закритого типу «Ліктрави».
Адреса: 262001, м. Житомир, вул. Київське шосе, 21.
У 1927 році в Житомирі була заснована «Житомирська Фабрика Лікрастресту». В той час на території України подібне підприємство було лише в Лубнах. Все обладнання складалося з: 2 мельничих поставів, розсіювального верстату, різального верстату й дробарки. Окрім цього на плантації фабрики Левків знаходилася парова сушка. Транспорт був тільки кінний, але пізніше (в 40-і роки) з’явилися дві машини «ЗИС». Виробнича потужність до війни складала 600 тон в рік: здебільшого ромашка, валеріановий корінь, аїр корінь, липовий цвіт та інші. Ця готова продукція відпускалася аптечним управлінням за рознарядкою Лікрастресту. В період окупації німцями фабрика була на консервації і являла собою складські приміщення. Вже після війни, в 60-і роки фабрика була перейменована в «Державне підприємство України по переробці лікарської рослинної сировини». В той же час виробничі потужності підприємства постійно зростали, удосконалювалося обладнання, збільшувалася сама площа підприємства. В 1993 році, уклавши договір оренди від 28 жовтня, підприємство стало називатися «Головне орендне підприємство України «Ліктрави», що і стало основою для утворення у 1994 році акціонерного товариства заритого типу «Ліктрави».

Метою діяльності підприємства є: виробництво та продаж лікарських засобів, товарів народного споживання, заготівля лікарської рослинної сировини, комерційні та інші види діяльності.
Предметом діяльності є переробка лікарської сировини і розфасовка товарів народного споживання.

ЗАТ «Ліктрави» засноване на колективній формі власності. Жодна людина в Товаристві не володіє більш ніж 5%  акцій Товариства. Статутний фонд підприємства складає 1802130 грн., що поділений на 600710 простих акцій номінальною вартістю 3 грн. кожна. Ці акції розподіляються між учасниками і власниками підприємства. Товариство має право змінювати (збільшувати чи зменшувати) статутний фонд. Завод випускає прості іменні акції. У відповідності із статутом, іменних акцій може бути випущено не більше 10% від загальної кількості акцій.
Управління підприємством здійснюють:
· загальні збори акціонерів;
· правління Товариства;
· ревізійна комісія.
Вищим органом Товариства є загальні збори акціонерів, в компетенцію яких входить: 
· визначення основних напрямків діяльності Товариства, затвердження його планів і звітів про їхнє виконання;
· визначення організаційної структури Товариства;
· внесення змін в статут;
· обрання і відкликання голови правління, членів правління та ревізійної комісії;
· затвердження річних результатів діяльності підприємства;
· затвердження звітів та висновків ревізійної комісії, а також порядок покриття видатків.
Окрім цих питань, загальні збори можуть розглядати інші питання на вимогу акціонерів, що володіють в сукупності більш ніж 10 % акцій Товариства.
Виконавчим органом Товариства є правління Товариства, яким керує Голова правління – директор заводу. Правління підзвітне у своїй діяльності загальним зборам акціонерів, і зобов’язане не пізніше ніж через місяць після закінчення фінансового року надати зведений річний баланс.
Перевірка фінансово-господарської діяльності Товариства проводиться ревізійною комісією, що обирається з числа акціонерів Товариства. Вона здійснюється по дорученню загальних зборів акціонерів. По ініціативі самої ревізійної комісії або на вимогу акціонерів, що володіють в сукупності більш ніж 10 % акцій. Ревізійна комісія робить висновки на підставі річних звітів і балансів. Без цих висновків загальні збори акціонерів не мають право затверджувати баланс підприємства.

ЗАТ «Ліктрави» має трьохрівневу лінійно-функціональну структуру упра-вління (рис. 1.1). 
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Рис. 1.1. Структура управління підприємства ЗАТ «Ліктрави»

Дана структура управління є ефективною й відповідає сучасним вимогам праці, вона підходить для підприємств різноманітних форм власності і різних галузей виробництва.

Підприємство має структурні підрозділи:
· відділення фасовки;
· різальне та порошкове відділення;
· поліграфічне відділення;
· паросилове господарство;
· механічні майстерні;
· склади сировини та готової продукції.
На заводі існує обладнана сучасними приладами акредитована лабораторія відділу технічного контролю. Вона дає можливість проводити складні аналізи на вміст радіонуклідів, пестицидів, важких металів і кількісного визначення вмісту діючих речовин. В процесі виробництва використовується наступне обладнання: автонавантажувачі ТР-1; різальні машини Е-400, ТМБ виробництва Німеччини; дробарки КДУ-2М; трясунок; ваги товарні; електротовари; бункери; фасувальні апарати; автомат роторний для пресування лікарських трав; автомат для упаковки брикетів лікарських трав в полімерну плівку і фольгу; транспортери.
ЗАТ «Ліктрави» випускає широкий асортимент продукції – 64 найменування лікарських засобів, 6 фіточаїв, впроваджено у виробництво 5 винаходів. В даний час завод приступає до виробництва 11 найменувань нових чаїв. За останній рік освоєно випуск 17 найменувань продукції. 

Підприємство має можливість експортувати готові лікарські засоби з лікарської рослинної сировини, а також лікарську рослинну сировину, що росте на території України на 1 млн. грн. Виробнича потужність щодо фасовки лікарської рослинної сировини 51,2 млн. упаковок, по 6-100 г кожна, на рік.
Постачальниками продукції є радгоспи, що спеціалізуються на вирощуванні лікарської сировини і система Укропсоюзу, що організує заготівлю дикоростучої лікарської рослинної сировини обласними споживчими коопераціями. На території України заготовлюється половина всієї сировини, що використовується у виробництві, а друга – імпортується (рис. 1.2).
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Рис. 1.2. Структура постачань сировини

Основними споживачами продукції заводу є аптечна мережа України. Невелика частина реалізується комерційним структурам і в аптечну мережу СНД. Підприємством зареєстровано і поставляється в аптечну мережу України 64 найменувань лікарських засобів, в Росію – 45, Білорусію – 53, Молдову – 25 (рис. 1.3). Також на даний час ведуться переговори з такими країнами, як Польща та Македонія на поставку їм готової продукції (на сьогодні вони працюють лише з сировиною).
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Рис. 1.3. Структура реалізації готової продукції, % (у вартісному виразі)
Сьогодні акціонерне товариство «Ліктрави» укладає прямі угоди із заготконторами, фермами, держгоспами і окремими приватними заготівельниками, проводить авансування під заготівлю і вирощування лікарських рослин за рахунок коштів ЗАТ «Ліктрави».

Підприємство має на Україні конкурентів у особі усіх фармацевтичних фабрик, центрів народної медицини, що займаються збиранням і переробкою лікарської сировини. Але враховуючи те, що завод має потужну виробничу базу, значні складські площі для зберігання сировини і готової продукції, автоматизований процес фасовки продукції підприємство має більш низьку собівартість, і, відповідно, ціну, що дає продукції перевагу на ринку збуту.
Щодо якості, акціонерне товариство ні на мить не дає сумніватися, підтвердженням цього є навіть той факт, що на кожен вид продукції власною лабораторією видається сертифікат якості
. Не було ще жодного випадку випуску готової продукції з вмістом радіонуклідів вище допустимих санітарних норм. Для продукції ЗАТ «Ліктрави» основними параметрами якості є її екологічна та радіологічна чистота, а також відсутність у зборах зайвих або шкідливих домішків. Досягнення необхідного рівня якості підприємство здійснює шляхом:
· закупівлі сировини лише в перевірених постачальників;

· здійснення поглиблених аналізів сировини у лабораторії підприємства;

· створення системи автоматичного контролю якості на всіх етапах виробництва і пакування продукції;

· дотримання вимог технології при зберіганні і транспортуванні продукції.

Не можна не згадати про згубний вплив чорного стихійного лиха радіусом на сотні кілометрів «хворих рослин». Чорнобильська трагедія негативно позначилася на постачанні сировини з північних районів України і республіки Білорусь. Але сьогодні чинники мікросередовища підприємства нормалізувалося: налагоджені зв’язки з постачальники, посередниками; на достатньому рівні досліджено ринок, потреби споживачів, про що свідчать основні показники діяльності ЗАТ «Ліктрави» (табл. 1.1).

Таблиця 1.1
Основні показники діяльності підприємства 

	Показники
	Один. виміру
	2007 рік
	2008 рік
	Відхилення

	
	
	
	
	абсолютне

± 
	відносне, 

%

	1
	2
	3
	4
	5=4-3
	6=5:3х100%

	1. Обсяг виробництва продукції у вартісному виразі у:

       1.1. діючих цінах

       1.2. порівняних цінах на 01.01.08.
	тис. грн.

тис. грн.
	43752,9

45940,5
	55396,1

58719,7
	11643,2         

12779,2
	26,61

27,81

	2*. Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції
	тис. грн.
	43448,7
	55052,9
	11604,2
	26,71


	3*. Собівартість реалізованої продукції
	тис. грн.
	21546,7
	26480,5
	4933,8
	22,9

	4*. Адміністративні витрати
	тис. грн.
	3744,1
	4383,3
	639,2
	17,07

	5*. Витрати на збут
	тис. грн.
	2520,7
	3013,4
	492,7
	19,55

	6**. Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції
	тис. грн.
	27811,5
	33877,2
	6065,7
	21,81

	7. Прибуток від реалізації продукції (р.2 – р.6)
	тис. грн.
	15637,2
	21175,7
	5538,5
	35,42

	8*. Прибуток чистий
	тис. грн.
	11218,2
	15916,2
	4698
	41,88

	9. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації 

(р.6 : р.2 х 100)
	коп.
	64,01
	61,54
	- 2, 47


	- 3,86

	10. Рентабельність діяльності (продаж) (р.8 : р.2 х 100%)
	%
	25,82
	28,91
	3,09
	х

	11. Рентабельність продукції 

(р.7 : р.6 х 100%)
	%
	56,23
	62,51
	х
	х

	12. Середньоспискова чисельність промислово-виробничого персоналу
	чол.
	223
	221
	-2
	0,9

	13. Продуктивність праці 

(р.1.2 : р.12)
	тис. грн./чол
	206,01
	265,7
	59,69
	28,97


На основі проведених розрахунків, бачимо, що обсяг виробництва в діючих цінах у 2008 році, порівняно з 2007, зріс на 11643,2 тис. грн., або на 26,61%).

Обсяг виробництва в порівняльних цінах у 2008 році теж продемонстрував тенденцію до підвищення (воно склало 12779,2 тис. грн., або 27, 81%).

Витрати на  1 грн. чистої виручки від реалізації зменшилися на 2,47 коп. Така зміна викликана непропорційним зростанням повних витрат на виробництво (зросли на 6065,7 тис. грн., або на 21,81%) і чистим доходом від реалізації продукції – зріс на 11604,2 тис. грн., або на 26,71%.

Наявна організаційна будова і структура управління є досить ефективними, але завжди існує можливість покращення системи управління, тобто подальшої її реалізації. Вона повинна удосконалюватися на всіх рівнях, починаючи від керівництва трудовим колективом і закінчуючи функціональними органами господарського керівництва. Створення раціональної структури управління є важливою проблемою, тому що для вирішення необхідно урахувати всі фактори: організаційні, економічні, психологічні, економічні та соціальні.

Збільшення обсягів виробництва продукції передбачає збільшення збуту, тобто необхідно забезпечити підвищення ефективності маркетингу, а саме за рахунок впровадження системи маркетингу. 

РОЗДІЛ 2

ЗМІСТ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

2.1. Концепції управління маркетингом та їх використання підприємством

Тут є теорія – її в цьому році не пишемо!
Запорукою досягнення мети організації є визначення потреб цільових ринків, мотивацій споживачів і забезпечення задоволення цих потреб більш ефективними методами, ніж у конкурентів. Основний об’єкт уваги маркетингу – потреби споживачів, кінцева мета – одержання прибутку за рахунок задоволення потреб споживачів, засоби досягнення мети – комплексні зусилля маркетингу, або його концепції.

За Ф. Котлером концепція маркетингової діяльності — це одна з філософії управління, що має на меті визначення й задоволення потреб покупця за допомогою інтегрованих програм для досягнення організаційних цілей; це загальний підхід підприємства до досягнення своєї мети на ринку.
За час свого існування концепція маркетингової діяльності пройшла тривалий шлях еволюційного розвитку, основні орієнтири і способи досягнення поставлених цілей зазначені в табл. 2.1, починаючи з кінця ХІХ століття і до сьогодення.

Таблиця 2.1
Еволюція концепції маркетингу
	Концепція маркетингу
	Час поширення
	Центр уваги
	Інструментарій
	Орієнтир

	Пасивний марке-тинг
	Виробнича
	Кін. XIX – поч. XX   ст.
	Виробництво
	Обсяги виробни-цтва, cобівартість, продуктивність
	Попит



Продовж. табл. 2.1
	Пасивний марке-тинг
	Товарна
	До середини 20-х років XX ст.
	Товар (послуга)
	Якість, характери-стики, асортимент
	Попит

	
	Збутова
	До середини 30-х років XX cт.
	Система збуту
	Методи торгівлі, мистецтво прода-жу,канали розпо-ділу, посередники
	Попит

	Ринковий (управлінський, організаційний) маркетинг
	До кінця 60-х років XX cт.
	Система «виробни-цтво-збут»
	Маркетингові до-слідження, про-грами маркетингу, маркетинговий інструментарій
	Попит, запити

	Стратегічний (активний) маркетинг
	З середини 70-х років XX ст.
	Система «підприєм-ство-ринок»
	Стратегічні плани маркетингу
	Запити, потреби


1. Виробнича концепція, або концепція удосконалення виробництва, стверджує, що споживачі надають перевагу широко розповсюдженим та доступним за ціною товарам, тому управління підприємством, яке орієнтується на дану концепцію, зосереджує спрямування головних зусиль підприємства на вдосконалення виробництва з метою розширення обсягу виготовлення продукції та зниження її собівартості; є типовою за умов, незадоволеного попиту, низького рівня ринкових відносин.

Застосування даної концепції доцільне у двох ситуаціях:

· коли існує високий попит на товари і покупці виявляють до них інтерес. У таких випадках виробники шукають шляхи збільшення випуску продукції;

· коли собівартість надто висока і її можна зменшити за рахунок підвищення продуктивності праці.

Дж. Сей визначив суть тогочасного бізнесу: «Виробництво створює свої основні потреби».

2. Продуктова концепція (концепція удосконалення товару) передбачає, що споживачі віддають перевагу товарам із найвищою якістю та надійними експлуатаційними характеристиками, отже, підприємство має зосередити свої зусилля на постійному вдосконаленні товару (рис. 2.1).
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Рис. 2.1. Схема концепції удосконалення товару

Приділяючи увагу насамперед якості товарів, підприємство-виробник розраховує на те, що споживачі зацікавлені у придбанні цих товарів і знають про наявність виробів конкурентів, проте роблять свій вибір, орієнтуючись на високу якість, при цьому погоджуючись платити за неї вищу ціну. Ось чому основна увага приділяється поліпшенню споживчих параметрів виробів, забезпеченню належного збуту продукції. Ця концепція відповідає потребам конкурентної боротьби, коли є можливість підвищувати конкурентоспроможність виробів, але часто призводить до «маркетингової короткозорості», коли виробник так закохується у власний товар, що забуває про потреби споживачів. 

3. Збутова концепція, або концепція інтенсифікації комерційних зусиль, стверджує, що споживачі не купуватимуть товари підприємства в достатній кількості, якщо воно не докладає значних зусиль у сфері збуту товарів. Вона полягає в тім, що для забезпечення належного збуту активізується передусім робота комерційних служб: працівників реклами, агентів зі збуту, продавців тощо. Підприємство, орієнтуючись на дану концепцію, керується тим, що споживачі переважно не мають явного наміру придбати їхні товари і тому треба вживати активних заходів для збуту товару (рис. 2.2).
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Рис. 2.2. Схема збутової концепції

4. Маркетингова концепція орієнтує підприємство на виявлення індивідуальних потреб покупців і спрямовує зусилля на те, щоб задовольнити ці потреби ліпше, ніж конкуренти.

Запроваджуючи цю концепцію, підприємство орієнтується передусім на задоволення потреб певної групи споживачів, для чого постійно проводиться дослідження ринку, аналіз і контроль маркетингової діяльності.

5. Концепція соціально-етичного маркетингу не обмежується виявленням і задоволенням індивідуальних потреб, а бере до уваги суспільні потреби та інтереси передусім перспективного характеру: охорону навколишнього середовища, природних ресурсів, здоров'я людей, національної безпеки тощо.

Ця концепція виникла під впливом багатьох зовнішніх факторів, зокрема погіршення якості довкілля, обмеженості природних ресурсів, стрімкого приросту населення (рис. 2.3).

Концепція вимагає збалансування усіх трьох чинників:

· прибутків підприємства;

· споживчих потреб цільової групи;

· інтереси суспільства.
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Рис. 2.3. Концепція соціально-етичного маркетингу

Завдяки орієнтації на концепцію соціально-етичного маркетингу деякі зарубіжні компанії уже досягли значного зростання обсягів продажу та прибутковості, оскільки завоювали довіру споживачів.

6. З 1995 року набуває поширення концепція маркетингу стосунків, яка виникла у відповідь на існування таких суспільних течій, як конс’юмеризм та інвайронменталізм. Згідно з філософією шостої концепції маркетингу, або просвітницької концепції, маркетингова діяльність фірми має бути спрямована на виконання завдань усієї системи маркетингу в довгостроковій перспективі.

При цьому основними положеннями цієї концепції є:
· маркетинг, орієнтований на споживача (згідно з яким фірма має враховувати інтереси та побажання споживачів);
· інноваційний маркетинг (постійне поліпшення товарів та методів роботи);
· маркетинг цінностей (постійне підвищення ціннісного значення продукції для споживача, тобто поряд з прямим задоволенням конкретної потреби необхідно надавати споживачеві додаткові зиски);
· маркетинг з осмисленням своєї місії в суспільстві (фірма має будувати свою маркетингову діяльність не у вузьких виробничих межах, а в широкому соціальному розумінні).
Комплексному впровадженню концепції маркетингу українськими підприємствами перешкоджають певні особливості вітчизняного ринку, які й обумовлюють специфічні риси маркетингу.
Саме принципи й концепції визначають конкретні напрями діяльності підприємств, які здійснюються в рамках маркетингу, зміст і спрямування його основних функцій. Проте однозначно визначити принципи і концепції маркетингу, що використовує дане підприємство, часто буває дуже складно.

З одного боку, населення України ще з якоюсь пересторогою відноситься до траволікування, так що ЗАТ «Ліктрави» намагається проінформувати цільову аудиторію, потенційних покупців про свій бізнес-портфель, застосовуючи різні маркетингові заходи: ATL-акції, PR-акції, т.т. створення брендингу продукції.

Разом з тим, у підприємства є своя споживча аудиторія, тому головна мета підприємства – вивчення конкретного ринку даного покупця, орієнтація на свого споживача.

Отже, ЗАТ «Ліктрави» орієнтується на маркетингову концепцію, метою якої є: з одного боку, створення умов для пристосування виробництва до суспільного попиту, потреб ринку, розроблення системи організаційно-технічних заходів для вивчення ринку, інтенсифікації збуту, підвищення конкурентоспроможності товарів з метою одержання максимального прибутку, а з іншого боку, шляхом використання засобів, прийомів, усієї системи маркетингу впливати на сферу реалізації: попит, пропозицію, ціни, умови збуту, канали розподілу.

2.2. Організаційна побудова служби маркетингу на підприємстві та можливості щодо її вдосконалення

Структура відділу маркетингу на підприємстві залежить від багатьох факторів – передусім від розміру підприємства; ринку, на якому воно працює; завдань, що покладені на відділ маркетингу. Функції останнього можуть бути досить широкими (вивчення внутрішнього і зовнішнього ринків, планування нової продукції, управління запасами тощо), або обмежуватися продажем, рекламою і не включати вивчення ринку, ціноутворення. Отже, 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. Відділ маркетингу покликаний акумулювати інформацію з різних відділів для прийняття адекватних управлінських рішень. Керуючись загальними цілями підприємства, маркетингова діяльність висуває на перший план розробку рекомендацій щодо формування і проведення виробничо-збутової політики, координацію діяльності в цій галузі всіх підрозділів фірми.

Суттєвим недоліком на ЗАТ «Ліктрави» є недосконалість відділу маркетингу на підприємстві, що супроводжується низькою активністю у пошуку нових ринкових можливостей, немає належного стимулювання збуту продукції. Тому перш за все, розширюючи та підвищуючи маркетингову діяльність на заводі, необхідно виділити високопрофесійний маркетинг з відділу збуту продукції, обрати потрібну структуру, яка найбільш повно буде відповідати власним вимогам і завданням. Зрештою, виділяють такі принципи організації підрозділів маркетингу: функціональна, географічна, продуктова, ринкова організація маркетингу, а також існують різні комбінації перелічених принципів.

І. Функціональна організація служби маркетингу будується таким чином, що у ній відповідальність розподіляється за сферами збирання й аналізу (дослідження) інформації, планування асортименту, збуту, реклами, розподілу. У цьому випадку фахівці з маркетингу керують різними видами (функціями) маркетингової діяльності. Вони підпорядковуються заступнику керівника підприємства з маркетингу, який і координує їх роботу. Функціональна функція маркетингу є найпростішою, проте її ефективність знижується із зростанням номенклатури продуктів, що випускаються, і збільшенням кількості ринків збуту. Це обумовлено насамперед тим, що у функціональній організації відсутня особа, яка відповідає за маркетинг окремих продуктів у цілому чи за маркетингову діяльність на певних ринках.

ІІ. Географічна організація служби маркетингу – це організаційна структура управління маркетингом, у якій фахівці згруповані за окремими географічними районами. Це дає їм можливість ефективніше організовувати роботу на певній території, безпосередньо спілкуватися із споживачами. Нерідко таку організацію служби маркетингу називають «регіональною» або «територіальною». Застосування такої організаційної структури дає змогу організувати збут і просування товарів з урахуванням специфіки кожного з ринків або, скажімо, адаптувати загальну стратегію товаропросування до особливостей регіональних ринків.

ІІІ. Продуктова (товарна) організація служби маркетингу – це організаційна структура управління маркетингом, де за розробку й реалізацію стратегій і поточних планів міжнародного маркетингу для певного продукту або групи продуктів відповідає керуючий продуктом, якому підпорядковані працівники, що виконують усі необхідні для даного продукту маркетингові функції.

ІV. Ринкова організація маркетингу – організаційна структура управління маркетингом, у якій керують окремою продукцією, призначеною для ринків різного типу. Головною їх перевагою є концентрація маркетингової діяльності навколо потреб конкретних ринкових сегментів, а не навколо окремих продуктів.

На ЗАТ «Ліктрави» найбільш доцільно використовувати продуктову організацію ведення маркетингу (рис. 2.4), так як підприємство має велику кількість найменувань продукції, окремі товарні групи характеризуються суттєвими відмінностями у призначенні, просуванні на ринок, сегментуванні покупців. Тому раціональніше розробляти й реалізувати стратегії й плани для певного продукту або спорідненої товарної групи. 
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Рис. 2.4. Продуктова організація служби маркетингу на ЗАТ «Ліктрави»

Комплекс маркетингових заходів здійснюватиметься ефективніше у тому разі, якщо в організації створено спеціальну службу управління маркетинговою діяльністю, яку очолює маркетинг-директор або керівник відділу маркетингу з відповідними повноваженнями. В даному випадку, на окремий вид продукції потрібно закріпити відповідну організаційну структуру, щоб кожний з співучасників процесу чітко знав свої обов’язки, ніс відповідальність за проведені дії. Ось наприклад, основна робота начальника відділу відповідної групи лікарської продукції є: постановка завдань щодо проведення маркетингових, рекламних кампаній, оперативне контролювання діяльності відділу, організація активної взаємодії маркетингових відділів між собою та з іншими підрозділами підприємства. Звичайно, ведення всієї документації, підтримки зручного у використанні документообігу, який містить юридичну, зовнішню і внутрішню робочу й архівну складові, - повинно належати до обов’язків головного відділу.

Варто наголосити, що 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. Отже, за ці функції на заводі необхідно поставити менеджера-маркетолога, причому по окремому виду лікарської продукції, який забезпечував би ЗАТ «Ліктрави» необхідною маркетинговою інформацією в інтересах розробки стратегії і тактики розвитку ринкової поведінки підприємства; це і є своєрідною ланкою-зв’язкою виробничого процесу і зовнішнього чи внутрішнього ринку збуту.

РОЗДІЛ 3

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

3.1. Аналіз маркетингового середовища

Ф. Котлер визначає маркетингове середовище як сукупність факторів, які впливають на спроможність підприємства розвивати й підтримувати взаємовідносини з цільовим ринком.
Маркетингове 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.
Маркетингове середовище підприємства – сукупність факторів, які впливають на процес управління маркетингом підприємства, його маркетинговий розвиток та взаємовідносини із споживачами.
Основне завдання аналізу маркетингового середовища в тому, щоб взаємоузгодити вплив середовища, потреби цільового ринку, мету та можливості підприємства.
Проведення аналізу маркетингового середовища забезпечує: розуміння конкуренції та інших факторів середовища; адекватне розуміння бізнесу, в якому працює підприємство; основи для вироблення чіткої стратегії; прийняття правильних тактичних рішень, що, у свою чергу, означає забезпечення стійких ринкових позицій підприємства та сприятливих перспектив його розвитку.
Розрізняють маркетингове мікро- і макросередовище.
Мікросередовище – частина середовища, в якому фірма безпосередньо функціонує в процесі маркетингової діяльності. До складових мікросередовища

належать: підприємство, постачальники, маркетингові посередники, споживачі,
конкуренти, громадськість.
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.

Важливим елементом макросередовища є демографічне середовище. Продукція ЗАТ «Ліктрави» орієнтована в основному на Житомирську область, хоча основними споживачами продукції заводу являється вся аптечна мережа України. Значна кількість продукції реалізується комерційним структурам країн СНД. За даними останнього перепису України, що проводився в 2001 році кількість населення в Житомирській області становить 1389,5 тис. осіб, в тому числі в Житомирі – 284,2 тис. осіб. Кількість міського населення – 775,4 тис. осіб, або 56%, а сільського – 614,1 тис. осіб (44%).

За статевим складом населення в Житомирській області жінок проживає на 7,2% більше ніж чоловіків: 644,8 тис. осіб чоловіків і 744,7 тис. осіб жінок. Віковий склад населення характеризується такими даними, що представлені у табл. 3.1.
Таблиця 3.1

Віковий склад населення Житомирської області

	Вік
	Кількість постійного населення,

тис. осіб

	Молодший за працездатний
	271,3

	Працездатний
	764,7

	Старший за працездатний
	353,3


Дані таблиці свідчать про наростаюче постаріння населення. Зменшення частки дітей у загальній кількості населення поряд із підвищенням долі осіб у віці старшому за працездатний ускладнюють сучасну демографічну ситуацію, як в цілому по країні, так і в Житомирській області.

За національним складом населення в Житомирській області виражена яскрава перевага двох етносів. Переважну більшість населення області складають українці, чисельність яких становить 1254,9 тис. осіб, або 90,3 % від загальної кількості населення. За роки, що минули від перепису населення 1989 року, кількість українців зменшилась на 3,9 %, а їх питома вага серед жителів області зросла на 5,4 відсоткового пункту. Друге місце за чисельністю посідали росіяни, вони становлять 5% загальної чисельності населення області, третє – поляки – 3,5%. Питома вага росіян у загальній кількості населення Житомирщини зменшилась на 2,9 відсоткового пункту, поляків – на 1,0 відсотковий пункт.

Українську мову вважають рідною 93,0% населення області, 6,6%-російську.

За даними Всеукраїнського перепису населення, кількість чоловіків та жінок в області, які перебували у шлюбі, склала 686,7 тис. осіб. Кількість постійного населення Житомирської області станом на 5 грудня 2001року складала 1389,3 тис. осіб, в тому числі чоловіки - 644,4 тис. осіб, або 46,4 %, жінки - 744,9 тис. осіб, або 53,6 % , міське населення - 772,7 тис. осіб, або 55,6 % , сільське населення - 616,6 тис. осіб, або 44,4%.

Всі ці дані дають змогу краще організувати систему збуту підприємства, обрати категорію споживачів на яку буде зорієнтовано підприємство, а знання мовного складу населення дає можливість правильного вибору мови в разі проведення дегустації тощо.

Що стосується екологічного стану навколишнього середовища України, то воно є незадовільним: в країні багато екологічних проблем, а ресурси, необхідні для їх розв’язання, вкрай обмежені. Незадовільний стан екології відображається, в першу чергу, на мешканцях країни. ЗАТ «Ліктрави» добре усвідомлює важливість цих проблем. Уся продукція, яку випускає підприємство, є корисною для людського організму, упаковка товарів теж є екологічно безпечною та не завдає шкоди навколишньому середовищу.

Природне середовище як фактор маркетингового макросередовища останнім часом набуває дедалі більшого значення у зв’язку зі зростанням рівня забруднення навколишнього середовища. Проте завод, задовольняючи потреби окремих споживачів, враховує інтереси суспільства вцілому.

Зміни в оточуючому середовищі впливають на товари, які підприємство виробляє і просуває на ринок. Лікарська рослинна сировина потребує особливої уваги при збиранні, зберіганні і переробці. Багато видів сировини вміщують велику кількість поживних речовин, які є субстратами для розвитку пліснявих грибів та інших мікроорганізмів. Підвищена вологість сприяє руйнуванню багатьох лабільних фармакологічних активних речовин. Тому питанням зберігання і переробки ЛРС приділяється особлива увага. Приміщення для зберігання засобів з лікарської сировини повинні бути сухі, добре провітрені, без попадання прямих сонячних променів. Всі лікарські трави, що реалізуються, супроводжуються сертифікатами якості, виданими ВТК (відділом технічного контролю) заводу, і аналітичними паспортами державної інспекції по контролю якості лікарських засобів.

ЗАТ «Ліктрави» уважно слідкує за розвитком НТП, за появою новинок як на державному, так і міждержавному рівні, за розвитком технологій.  Щороку на підприємстві оновлюється обладнання, ручна робота замінюється механізованою, що призводить до зниження витрат виробництва, можливості зіставлення цін. ЗАТ «Ліктрави» прагне бути готовим до потреб часу. Так, з 2009 року всі підприємства фармацевтичної галузі України мають перейти до так званого стандарту GPM. Цей міжнародний стандарт включає в себе досить широкий ряд показників, яким мають відповідати підприємства-виробники. Стандарт GPM для фармацевтичних підприємств визначає параметри кожного виробничого етапу – від матеріалу, з якого зроблена підлога в цеху, кількості мікроорганізмів на кубометр повітря до одягу працівників та маркування, яке наноситься на упаковку продукції. Процес переходу на цей стандарт дуже складний. Нині триває реконструкція заводу і вкладаються дуже великі кошти у модернізацію. Вже побудовано новий склад лікарської рослинної сировини, новий склад готової продукції, який відповідає міжнародним стандартам. Запланована реконструкція виробничих площ. До того ж, проводиться величезна робота з узгодження всієї документації.
Пристосування підприємства під мінливі запити і бажання споживачів відбувається завдяки розробкам нових товарів, модифікації існуючих.  ЗАТ «Ліктрави» випускає широкий асортимент лікарських засобів з ЛРС (близько 70-ти найменувань). Всі лікарські трави, що виробляються на заводі, можна поділити на групи: седативні (пустирник, валеріана), антацидні та протизапальні (шавлія, ромашка, календула, череда), спазмолітичні та вітрогонні (бузина, липа, фенхель, девясил), гемостатичні (кропива, тисячелисник), жовчогінні (безсмертник), вітамінні (шиповник), засоби, що стимулюють рецептори слизових оболонок і шкіри (евкаліпт, м’ята), диуричні (ортосифон, толокнянка). Крім того, підприємство випускає 12 видів зборів лікарських трав, які широко застосовуються в медичній практиці, 6 видів фіточаю (2 з них – нові розробки заводу), які виготовляються на основі оригінальної рецептури.
До політичного середовища відноситься законодавство про захист конкуренції та прав споживачів. Приймаючи рішення про розробку нового виду продукції маркетологи  керуються законами «Про захист прав споживача», «Про ціни і ціноутворення», «Про якість і безпеку харчових продуктів і продовольчої сировини», щоб продукція відповідала всім вимогам стандарту, була екологічно безпечною, конкурентоздатною.
Ще одним елементом макросередовища є економічне середовище. Розробляючи продукцію,  встановлюючи ціну на товари, підприємство  орієнтується на купівельну спроможність споживачів. Основними споживачами продукції підприємства є бюджетні організації та верстви населення з низькими доходами, діти та пенсіонери, що значно впливає на можливу ціну реалізації.
Ще декілька років тому ідея здорового способу життя не була такою популярною як зараз. Але із розвитком економіки країни зростає рівень свідомості споживачів. Зараз більшість українців намагається лікуватися переважно цілющими властивостями лікарських рослин, уникаючи часто небезпечних для здоров’я, хімічних препаратів. Тому з кожним роком зростає попит на продукцію «Ліктрав».

Звичайно, успіх роботи підприємства залежить і від контрольованих чинників мікросередовища – постачальників, посередників, споживачів, конкурентів, контактних аудиторій.

Від постачальників залежить якість сировини, рівень обслуговування, ціни, тому перед вибором постачальників потрібно детально ознайомитись з їх продукцією та умовами поставок.

Постачальниками сировини являються сільськогосподарські підприємства, що спеціалізуються на вирощуванні лікарських рослин, і система Укоопспілки, яка організовує заготівлю дикоростучої ЛРС обласними споживчими коопераціями. В даний час у підприємства виникла потреба в заготівлі дикоростучої ЛРС в зв’язку з тим, що система Укоопспілки зменшила заготівлю майже вдвічі. Крім того, скоротилася заготівля ЛРС через аптеки, причиною чого є відсутність належного заохочення. А слід зауважити, що в залежності від кліматичних умов в Україні щорічно можна заготовляти від 10000 до 15000 т дикоростучої ЛРС, яка підлягає промисловій переробці.

Завод має достатні виробничі потужності по фасуванню ЛРС (≈52 млн. упаковок на рік) і складські приміщення для того, щоб сконцентрувати в своїх руках всю заготівлю і стати монополістом в Україні не тільки по переробці, а й по заготівлі і реалізації лікарських трав.

Загальний стан конкуренції характеризується сумою балів, яка для товариства в 2009 р. склала 45 балів із 50 можливих, а для конкурентів: Київська ФФ – 38, Харківська ФФ – 27, Дніпропетровський завод – 35, Красногорський – 42 бали. Отже, сума балів підтверджує більш високий статус ЗАТ «Ліктрави”. Базуючись на даних проведеного дослідження конкурентів, можна зробити висновок, що найбільш небезпечними можуть виявитись Дніпропетровський завод по переробці ЛРС та Київська ФФ. Слід звернути увагу на те, що російське підприємство приділяє більше уваги рекламі своєї продукції, що в подальшому може сприяти витісненню ЗАТ “Ліктрави” з ринку. Крім того, підприємство виявляє високий ступінь активності у пошуку нових ринкових можливостей.

ЗАТ «Ліктрави», як і всі інші підприємства, має своїх посередників. До них можна віднести торгових посередників – ПП «Земна», ПП «Кульбага», ПП «Кириленко»; дистриб’юторів – МП «Траволікування»,  ТОВ «Полісся», ТОВ «Житомиртрав». Також ЗАТ «Ліктрави» має досить велику кількість фірмових магазинів, розташованих як в Житомирі, так Білорусії та Молдові, представлені в Таджикистані, Грузії, Німеччині, навіть у США. В перспективі планується більш масовий вихід на ринки країн СНД. Більш ніж 1000 аптек та оптових фірм реалізують продукцію ЗАТ «Ліктрави» в Україні.

Ще одними елементом мікросередовища заводу є споживачі.  Маркетологи підприємства постійно вивчають смаки та уподобання своїх споживачів, працюють над розробками якісної, дешевої і водночас конкурентоспроможної продукції. Географією збуту є вся територія України. В багатьох аптеках нашої країни можна знайти якщо не весь перелік, то хоча б кілька найменувань продукції підприємства. Щорічно переробляється понад 1,5 тис. т сировини, що дорівнює 25 млн. упаковок.

Маркетингове середовище товариства включає в себе контактні аудиторії. Позитивне ставлення передається від однієї контактної ауди​торії до іншої, що допомагає створити сприятливу атмосферу для діяльності підприємства на ринку. По місцевому телебаченні можна побачити прес-конференції, які організовують співробітники підприємства, щоб дати відповіді на питання стосовно продукції; час від часу в пресі з’являються вичерпні інтерв’ю директора підприємства В. Крисана, що знайомлять широкий загал з величезним житомирським гігантом-виробником лікарських препаратів. Особливе місце серед контактних аудиторій потрібно віддати місцевим жителям, якщо їхні потреби і побажання будуть враховані, то це призведе до збільшення обсягів продажу продукції, позитивного іміджу заводу далеко за межами області.

Внутрішні контактні аудиторії, які складаються з власних робітників підприємства, управителів, членів ради директорів, іншого персоналу, також потребують уваги до себе. ЗАТ «Ліктрави» не ігнорує цей важливий чинник мікросередовища підприємства, створюючи сприятливий робочий клімат, намагаючись наслідувати японську модель стосунків «роботодавець-працівник», за якою співробітнику пропонуються такі умови праці, що він не бажає залишати її до кінця працездатного віку, максимально виконуючи норми і канони підприємства. Тому усі працівники товариства є професіоналами, що не один рік працюють в медичній галузі, люблять свою роботу і завжди з повною віддачею  ставляться до неї.

На діяльність товариства впливають такі законодавчі органи: Міністерство охорони здоров’я України,  Міністерство промислової політики України, Міністерство охорони навколишнього природного середовища України, Міністерство праці та соціальної політики України та Міністерство аграрної політики України (стосовно питань сировини).
3.2. Дослідження споживачів продукції підприємства ЗАТ «Ліктрави»

З метою дослідження відповідності продукції Житомирського підприємства ЗАТ «Ліктрави» вимогам споживачів було проведено опитування. Для дослідження була розроблена анкета, яка на сьогодні є найбільш розповсюдженим методом для отримання первинної інформації. В ході проведеного дослідження було опитано 10 респондентів, які віддають перевагу лікуванню травами.

Однією з головних переваг маркетингових досліджень є те, що з їх допомогою можна отримати об’єктивну інформацію про ринок, про споживачів, конкурентів, тощо. Це дозволяє приймати управлінські рішення, при необхідності корегувати тактичні і стратегічні плани підприємства, оперативно і адекватно реагувати на зміни в ринковій ситуації.

Мета проведеного дослідження – отримати відповіді на ряд питань, згідно з якими можна, в першу чергу, оцінити загальні вимоги споживачів до лікарських засобів. По-друге, дізнатися думку споживачів стосовно продукції, що випускається підприємством ЗАТ «Ліктрави».

Метод анкетування досить універсальний і дозволяє:

- розділити досліджувану проблему на декілька уточнюючих питань і таким чином забезпечити об’єктивність отриманої інформації, її повноту;

- при необхідності формувати так звані «закриті» питання, що дозволяє уникнути суб’єктивізму у відповідях респондентів чи ускладнень, пов’язаних із небажанням відповідати на прямо і недвозначно поставлене питання.

Формування питань в анкеті, їх послідовність дозволяє враховувати особливості опитуваної  аудиторії (демографічна група, соціальний і професійний статус, психологічне сприйняття тощо), що також спрямовано на максимальну об’єктивність інформації.

Анкетування фізичних осіб проводилося в місті Житомир. При опитуванні всі респонденти заявили, що використовують лікарські трави при лікуванні. Таким чином, з певною ймовірністю можна визначити, що 100% населення Житомира при лікуванні використовують лікарські препарати на основі цілющих трав. Вибірка сформована таким чином, щоб врахувати думки населення міста щодо продукції підприємства ЗАТ «Ліктрави». Населення розбито на 4 вікових підгрупи. У вибірці рівномірно представлені всі вікові групи споживачів (рис. 3.1).
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Рис. 3.1. Співвідношення чоловіків і жінок у вибірці

Рис. 3.1 відображає розподіл респондентів по статевому принципу: жінок – 50%, чоловіків – 50%. Вибірка сформована таким чином, щоб об’єктивно оцінити споживчу мотивацію як серед жінок, так і серед чоловіків, саме тому їх кількість у вибірці пропорційна.
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Рис. 3.2. Розподіл респондентів за віком

Віковий параметр розбито на 4 вікових групи. У виборці рівномірно представлені всі вікові групи споживачів. Як свідчать результати опитування, 50% респондентів віком 18-25 років, 25-35 років – 26%, 35-50 років – 6%, старше 50 років – 18% опитуваних.
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Рис. 3.3. Рід занять респондентів

Цей розподіл показує присутність у виборці всіх соціальних груп населення: службовці – 23%, спеціалісти – 20%, домогосподарки – 15%, студенти – 9%, керівники, робочі – по 8%, підприємці, пенсіонери – по 7%, безробітні – 3%.
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Рис. 3.4. Доходи сімей респондентів (в розрахунку на 1 члена сім’ї)

Як бачимо, більшість опитаних мають дохід менше 700 грн. – 1%, 4% опитаних отримують дохід 700-900 грн, 5% - 900-1500 грн., 40% - 1500-2000 грн., половина всіх респондентів мають дохід 2000 і більше грн.

Частина досліджень, присвячених думкам респондентів
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Рис. 3.5. Переваги в лікарській продукції

Рис. 3.5 відображає переваги респондентів в видах лікарської продукції. Перше місце займають лікарські збори трав – 53%, на другому місці фіточаї – їх  купують 27% опитаних, потім йдуть настоянки та таблетки на трав’яній основі, по 13 та 7% відповідно.

Наступні діаграми (рис. 3.6 – 3.9) відображають кореляції даних про переваги лікарської продукції, тобто показують, як залежить вибір продукції від різних соціальних факторів (стать, рівень доходу респондентів, вік, рід занять).
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Рис. 3.6. Переваги в лікарській продукції в розрізі статі респондентів

Як бачимо, перевагу серед лікарських зборів трав надає більшість чоловіків – 42%, а жінок 33%, фіточаї користуються популярністю в жінок (47%), серед чоловіків їх вживає 39%,  настоянки вживають 16% жінок і 15% чоловіків, невелика частина респондентів обирає таблетки на трав’яній основі, 

по 4 %. 
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Рис. 3.7. Переваги при виборі лікарської продукції залежно в розрізі рівня доходів респондентів

Рис. 3.7 показує відання переваги продукції в розрізі рівня доходів респондентів. Респонденти, які віддають перевагу таблеткам на трав’яній основі з наступним сімейним місячним доходом: менше 700 – 900-1500 грн. – по 1% від загальної кількості, 1500-2000 грн. та більше 2000 грн. – по 2%.

Настоянки користуються найбільшою популярністю серед населення з середніми доходами – 900-1500 (5%), 1% осіб з найменшим рівнем забезпечення (менше 700 грн.) купує лікарські настоянки, респондентів з сімейним бюджетом 700-900 грн. – 3%.; по  2% населення з доходами 1500-2000 – 2000 грн. і більше – по 2%.

Фіточаї споживають переважно респонденти з вищими рівнями доходу: 1500-200 грн. та 2000 грн. і більше – відповідно 10 і 7%, трішки менше вони використовуються серед опитуваних з рівнем доходу 700-900 грн. та 900-1500 грн., 5% та 3%; 2% населення проводять лікування фіточаєм з сімейним забезпеченням менше 700 грн.

Лікарські збори трав є найбільш популярними: попит серед опитаних з середнім рівнем доходу – 700-900 грн. – 900-1500 грн. їх вживає 13 і 17% відповідно, а ось дуже парадоксальним є те, що 9% респондентів з найнижчими і найвищими показниками забезпечення купують лікарські збори.
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Рис. 3.8. Переваги в лікарській продукції в розрізі віку респондентів

Рис. 3.8 наглядно відображає переваги у виборі лікарської продукції у розрізі віку респондентів. 33% респондентів у віці 18-25 років віддають перевагу лікарським зборам трав, 13%  - фіточаю, і лише 2% - настойкам. Опитані у віці 25-35 років купують в основному лікарські збори трав, фіточаї – по 5 та 7% відповідно, невелика частина (3%) споживає настоянки. У віці 35-50 років обирають лікарські збори (10%), трохи менше респондентів, які купують таблетки і настоянки (5 і 7%), найменше користується попитом серед цієї вікової групи фіточай, його купують лише 3% опитаних. Респонденти старше 50 років купують весь асортимент лікарських препаратів приблизно в однаковій кількості: 5% - лікарські збори, 4% - фіточаї, 2% - таблетки на трав’яній основі та 1% - настоянки.
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Рис. 3.9. Переваги в лікарській продукції в розрізі занять респондентів

Наведений рис. 3.9 показує переваги споживачів при виборі лікарської продукції в розрізі роду занять респондентів. Як бачимо, лікарські збори трав обирають підприємці (21%), пенсіонери (17%), домогосподарки (15%); фіточаї купують студенти (10%), робочі (5%), спеціалісти (5%), пенсіонери (4%), домогосподарки (3%); настоянки обирають службовці (10%), підприємці (3%); таблетки на трав’яній основі споживають безробітні (5%), спеціалісти (2%). 
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Рис. 3.10. Вартість лікарської продукції

Рис. 3.10 відображає відповіді респондентів на питання «Лікарські засоби якої вартості Ви найчастіше купуєте?» Результати наступні: найбільша кількість респондентів (46%) обирають лікарські препарати вартістю 3-20 грн. 33% респондентів віддають перевагу – вартістю 20-50 грн. Продукцію, вартістю 50 грн. і більше купують 21% опитаних.

Наступні діаграми (3.11 – 3.15) показують, як залежить ціна лікарських засобів від різних соціальних факторів (стать, рівень доходів респондентів, вік, рід занять).
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Рис. 3.11. Ціна придбання лікарської продукції в розрізі статі респондентів

Рис. 3.11 відображає ціну придбання лікарської продукції в розрізі статі респондентів. На основі цих даних можна стверджувати, що ліки, вартістю 3-20 грн., є найбільш купованими: їх споживають 27% жінок і 25% чоловіків; лікарські препарати, вартість яких 20-50 грн., використовують 15% жінок, 13% чоловіків. Продукцію, вартістю 50 грн. і більше, купують 8% жінок і 12% чоловіків.
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Рис. 3.12. Ціна придбання лікарських засобів в розрізі доходів респондента

Рис. 3.12 показує ціну придбання препаратів в розрізі рівня доходів респондента. Лікарські засоби, вартістю 3-20 купують, в основному, респонденти з доходами 1500-2000грн. (15%) та 700-900 грн. (10%), а також по 9% опитуваних, що мають у власному місячному розпорядженні менше 700 грн. та 900-1500 грн.; продукція, вартістю 20 – 50 грн. є найбільш споживаною серед респондентів з різним рівнем доходів: 10% з доходами 900-1500 грн.,  8% з доходами 1500-2000 грн.,  7% - 700-900 грн., 5% - 2000 грн. і більше 3% - менше 700 грн.
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Рис. 3.13. Залежність вибору по ціні лікарської продукції від доходів респондента

Як бачимо з рис. 3.13, група респондентів з доходами менше 700грн. (10% від загальної кількості опитаних) віддає перевагу лікарській продукції вартістю 3-20 грн. В групі респондентів з доходом 700 – 900 грн. віддають перевагу молоко пр вартістю 5- 7 грн. (20%). Респонденти, які мають дохід 1500-2000 грн. споживають молочну продукцію вартістю 5-7 грн. (10%) та 7-10грн. (20%). Ті респонденти, у яких дохід більше 2000 грн. споживають молочну продукцію вартістю 5-7грн. (20%), 7-10грн (10%) та 3-5грн. (10%).
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Рис. 3.14. Ціна придбання в розрізі віку респондентів

Отже, з рис. 3.14 можна побачити, що лікарську продукцію, вартістю 3-20 грн., купують респонденти у віці 18-25 років (24%), 25-35 років (15%) та старше 50 років (10%); продукцію, вартістю 20-50 грн. купують у віці 18-25 років (5%), 25-35 – 9% та старше 50 років – 10%; ліки, вартістю 50 грн. і більше купують респонденти у віці 25-35 років (15%) та старше 50 років (10% від загальної кількості опитаних). 
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Рис. 3.15. Залежність вибору по вартості лікарської продукції від виду діяльності респондентів

З рис. 3.15 «Залежність вибору по вартості лікарської продукції від виду діяльності респондентів» можна зробити наступні висновки: безробітні, пенсіонери та студенти віддають перевагу продукції, вартості 3-20 грн., керівники, робочі та домогосподарки лікарській продукції, вартістю 20-50 грн., а підприємці, службовці та спеціалісти, вартістю 50 грн. і більше.
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Рис. 3.16. Загальна оцінка факторів респондентами 

Як бачимо з рис. 3.16, такий фактор, як ціна, набрав 52 бали із 72 можливих; якість, лікувальні переваги – 50 балів; думка друзів, знайомих – 35 балів, реклама на ТБ, радіо – 30 балів із 72 можливих; реклама в місцях продажу – 19 балів; інше – 15 балів із 72 можливих.


[image: image24.png]45%

40%

35% 33%

30%

25%

20%

15%

10% "

3

0% T T T

Haii6inbw saxKnMBO ay¥e BaXKIMBO BaXK/IUBO 30BCiM He BaXKNMBO




Рис. 3.17. Значимість ціни

Наведений рис. 3.17 показує відповіді респондентів на питання про значимість ціни. Важливість ціни лікарської продукції підкреслило 43% респондентів, відмітивши цей фактор як найбільш важливий; 33% відмітили, що це дуже важливо; 19% відмітили, що це важливо; для 4% респондентів ціна зовсім не важлива. Таким чином, для основної частини респондентів ціна є важливою складовою при виборі тієї чи іншої марки.
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Рис. 3.18. Важливість реклами на телебаченні, радіо

Реклама на ТБ, радіо згідно з отриманими результатами, не має великого значення для респондентів. Тому цей фактор оцінений основною масою респондентів як не дуже важливий – 29%; 25% опитаних вважають, що це важливо, майже на такому ж рівні (23%) респондентів вважають, що це не важливо; для 12% опитаних реклама на ТБ та радіо зовсім не важлива, а 11% вважають, що це найбільш важливо. Таким чином, основною частиною респондентів реклама на ТБ, радіо названа не дуже важливою.
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Рис. 3.19. Важливість реклами в місцях продажу

Присутність в торгових точках реклами того чи іншого підприємства лікарської продукції було оцінено наступним чином. 50% респондентів оцінили цей фактор як зовсім не важливий; 44% - як неважливий, 5% - як не дуже важливий. Лише 1% респондентів вважають, що даний фактор важливий. Таким чином, більше половини респондентів вважають, що реклама в місцях продажу не важлива.
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Рис. 3.20. Важливість думок друзів, знайомих

Згідно рис. 3.20, 35% респондентів вважають думку друзів і знайомих важливою; 17% - дуже важливою; 8% - найбільш важливою. 16% респондентів вважають цей фактор для себе не дуже важливим і не важливим; 8% - зовсім не важливим. Отже, для більшості респондентів думки друзів і знайомих є важливою складовою у виборі того чи іншого підприємства з виробництва лікарської продукції.
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Рис. 3.21. Якість, лікарські переваги

Фактор «Якість, лікарські переваги» оцінено респондентами досить високо. Цей фактор найбільш важливий для 87% респондентів, також 7% респондентів вважають його дуже важливим. По 3% респондентів відзначили, що цей фактор для них важливий, неважливий. Ніхто не наважився відмітити, що якість в лікарських травах є зовсім не важливою. Таким чином, цей фактор є досить важливим для 97% респондентів.
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Рис. 3.22. Свій варіант відповіді

Свій варіант відповіді написали 87 % респондентів (13% не написали відповіді на це питання). Свій варіант відповіді (детальна розшифровка наведена в табл. 3.3) отримав досить низькі оцінки. 17% респондентів оцінили його як найбільш важливий; 8% - як важливий. Не дуже важливим вважають даний фактор 8%; не важливим – 17%, зовсім не важливим 17% респондентів. Відповідно свій варіант відповіді є неважливим для більшості анкетованих.

Таблиця 3.2

Розшифровка свого варіанту відповіді

	Респонденти, %
	Свій варіант відповіді

	37
	Торгова марка

	43
	Власний досвід

	17
	Виробник


Також в анкеті ставилось питання, чи подобається Вам асортимент продукції ЗАТ «Ліктрави». Відповіді відображає рис. 3.23.
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Рис. 3.23. Чи подобається Вам асортимент продукції ЗАТ «Ліктрави»

Результати анкетування дозволяють зробити висновок про те, що переважній більшості споживачів (83%) подобається асортимент продукції ЗАТ «Ліктрави», а 17% відповіли, що асортимент їм не подобається.
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Рис. 3.24. Якість продукції ЗАТ “Ліктрави»

Як бачимо з рис. 3.24, 89% опитаних відповіли, що якість продукції ЗАТ «Ліктрави» оцінюється, як хороша, і тільки 11% - як задовільна, ніхто з респондентів не зазначив, що якість продукції є поганою.
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Рис. 3.25. Чи подобається Вам упаковка продукції ЗАТ «Ліктрави»

З рис. 3.25 «Чи подобається Вам упаковка продукції» видно, що більшості опитаних (67%) подобається упакування лікарської продукції ЗАТ «Ліктрави», а 33% респондентів повідомили, що упаковку потрібно удосконалювати, запропонувавши декілька альтернативних варіантів, що представленні на рис. 3.26.


[image: image33.emf]43%38%19%

0

Удосконалення системи захисту від підробокЗ вкладеннямУдосконалення дизайну упаковки


Рис. 3.26. Пропозиція респондентів щодо вдосконалення оформлення упаковки

На рис. 3.26 зображені результати опитування респондентів щодо зміни упакування: більшість зазначила, що підприємству ЗАТ «Ліктрави» необхідно удосконалювати систему захисту від підробок, 38% - стверджує, що треба в кожну упаковку вкладати додаток, на якому детально буде зазначено всі цілющі властивості даної лікарської трави. 19% опитуваних виступають за вдосконалення дизайну, зовнішнього вигляду упаковки.

В табл. 3.3 наведений рейтинг підприємств, що займаються виробництвом лікарських засобів м. Житомира.

Таблиця 3.3

Рейтинг підприємств з виробництва лікарських засобів м. Житомира

	Назва фірми
	Загальний рейтинг,%

	ЗАТ «Ліктрави»
	70%

	Фармацевтична фабрика
	30%


Як свідчать дані табл. 3.3, найпопулярнішою фірмою на ринку лікарської продукції у місті Житомир є ЗАТ «Ліктрави», (70%). Споживачі зупиняють свій вибір на цьому підприємству за відмінної якості, недорогої ціни, а також підтримуючи місцевого виробника.
Проаналізувавши отримані дані респондентів, можна зробити наступні висновки:

1) 100% населення Житомира використовують лікарські засоби для профілактики та лікування хвороб;

2) Близько 53% респондентів віддають перевагу лікарським зборам трав (рис. 3.5).

3) Серед асортименту лікарських препаратів жінки віддають перевагу в основному фіточаю, а більшість чоловіків купує лікарські збори трав. (рис. 3.6).

4) Лідерами продаж є лікарська продукція вартістю 3-20 грн. (рис. 3.10).

5) В рейтингу підприємств лікарської продукції, що побудовані респондентами, лідируючі позиції займає ЗАТ «Ліктрави». (табл. 3.2).

6) В причинах обґрунтувань вибору того чи іншого підприємства лікарської продукції фігурують ціна та якість (табл. 3.3).

7) Упаковка продукції подобається 67% респондентів, а 33% не подобається (рис. 3.25).

8) 89% респондентів вважають, що якість продукції даного підприємства хороша, 11% опитаних назвали якість продукції задовільною (рис. 3.24).

3.3. Аналіз цілей підприємства

Маркетингові цілі — це конкретні якісні та кількісні зобов'язання фірми, що виражаються в показниках обсягу продажу або прибутковості за певний час у вигляді умов, котрі мають бути досягнуті до цього часу. Вони  займають підпорядковане становище по відношенню до загальних глобальних цілей фірми і є, так би мовити, засобами, стратегіями їх досягнення.

Дані підтвердили точку зору про те, що японські підприємці значно частіше ніж підприємці США та Західної Європи орієнтують свою маркетингову діяльність на довгострокову перспективу. Саме тому вони значно вище оцінили важливість таких цілей, як збільшення ринкової частки та частки нових продуктів на противагу своїм американським колегам, що зробили акцент на зростанні фінансових прибутків. Мабуть, ефективність проникнення японських фірм на зарубіжні ринки, насамперед американський, свідчить на користь такого підходу.

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.

«Дерево цілей» — це наочне графічне зображення підпо​рядкованості та взаємозв'язку цілей, що демонструє розподіл за​гальної (генеральної) мети або місії на підцілі, завдання та окремі дії. Його можна визначити, як «цільовий каркас» організа​ції, явища чи діяльності.
Для того, щоб побудувати «дерево цілей» будь-якого підприємства, перш за все, потрібно визначити місію, або мету, задля якої існує фірма. Отже, місією ЗАТ «Ліктрави» є проведення профілактично-оздоровчого лікування для запобігання захворювань населення.

Проаналізувавши діяльність підприємства видно, що воно займає практично стійкі ринкові позиції. Головною метою його є: зростання обсягів виробництва та збуту своєї продукції, ринкової частки та розширення масштабів своєї діяльності, а маркетингові можливості дають змогу ЗАТ «Ліктрави» досягти цієї мети.
Головна ціль ЗАТ «Ліктрави» - збільшити до кінця 2010 року обсяг виробництва продукції в два рази, порівняно з 2009 роком, де обсяг реалізації становив 22,7 млн. упаковок на рік. Для того, щоб її досягти підприємство виділило 3 основні цілі: збільшити частку ринку до 12% протягом року, розширити асортимент продукції на 10% і збільшити кількість експортного продажу до 500 тис. доларів США. До цілей другого рівня відносяться такі: створення фірмових магазинів, введення ліцензування на експорт лікарської сировини, створення заготівельних пунктів (стимулювання приватних заготівельників). Цілі третього рівня: налагодження постачання лікарських трав в аптеки, спеціалізовані магазини; розробка нової продукції, поліпшення номенклатури; підвищення конкурентоспроможності продукції. І четвертим рівнем цілей є такі: створити спеціалізовані кабінети огляду при аптеках; розробити нові види фіточаїв; підвищення кваліфікації робочого та інженерного персоналу завдяки компетентним курсам.

Ієрархія цілей підприємства ЗАТ «Ліктрави» представлена на рис. 3.27.
	Збільшити до кінця 2010 року обсяг реалізації продукції до 45 млн. упаковок
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Рис. 3.27. Дерево цілей ЗАТ «Ліктрави»
3.4. Характеристика господарського портфелю ЗАТ «Ліктрави»
Будь-яке підприємство у господарській діяльності схоже на вміст портфеля, в якому є багато різних речей. Рідко підприємство виробляє один вид товару, зазвичай виробнича програма фірми включає кілька видів товарів, як пов'язаних, так і не пов'язаних між собою. У будь-якому разі все, що випускає підприємство, називається вмістом господарського портфеля фірми.
Аналіз господарського «портфелю» – інструмент, завдяки якому керівництво підприємства визначає різні напрямки своєї діяльності з метою вкладення коштів в найбільш прибуткові з них та припинення чи обмеження діяльності найслабкіших.

Правильне керівництво портфелем діяльності підприємства полягає в забезпеченні максимального співробітництва між різними галузями стратегічної діяльності. Залежно від того, які види продукції виготовляються, портфель фірми розбивається на підрозділи, що випускають товари однієї чи кількох асортиментних груп або працюють на певний ринок чи його сегмент. Такий підрозділ фірми називається стратегічним господарським підрозділом (СГП).

На ЗАТ «Ліктрави» можна виділити 4 стратегічних господарських підрозділів:

1) Лікарські збори трав;

2) Фіточаї;

3) Таблетки на трав’яній основі;

4) Настоянки.

Аналіз даного товарного асортименту ілюструє метод Дібба-Сімкіна, для якого використовуються дані про динаміку обсягів реалізації та собівартість продукції, розраховану лише на основі змінних витрат (постійні витрати не враховуються). У даній матриці для того, щоб знайти питому вагу фінансового внеску конкретного товару в покриття загальних витрат знаходять маржинальний прибуток як різницю виручки від реалізації продукції та змінних витрат. За даними табл. 3.4 побудована матриця Дібба-Сімкіна та проведено діагностику асортиментних груп фірми.

Таблиця 3.4

Вихідні дані для побудови матриці Дібба-Сімкіна
	Стратегічний господарський підрозділ (СГП)
	Чистий доход (виручка) від реалізації продукції, тис. грн.
	Змінні витрати, тис. грн.
	Фінансовий внесок у покриття витрат, тис. грн.
	Питома вага фінансового внеску СГП в покриття витрат, %
	Темпи приросту обсягів реалізації, %

	Лікарські збори трав
	23568,1
	9455,8
	14112,3
	53,.8
	6

	Фіточаї
	18171,8
	8532,7
	9639,1
	36,7
	12

	Таблетки на трав’яній основі
	8313
	6781,2
	1531,8
	5,8
	4

	Настоянки
	5000
	4025,92
	974,08
	3,7
	3

	Всього
	43448,7
	28795,62
	26257,28
	100
	


На основі виконаних розрахунків питомої ваги фінансового внеску у покриття витрат та темпів приросту обсягів реалізації будуємо матрицю:

[image: image34.emf]0

7

14

03060

Питома вага фінансового внеску СГП у 

покриття витрат, %

Темпи приросту обсягу реалізації, %

Лікарські збори трав

Фіточаї

Таблетки на трав'яній основі

Настоянки


Рис. 3.28. Матриця Дібба-Сімкіна

З огляду рис. 3.28, фіточаї потрапили в групу А, тому ЗАТ «Ліктрави» необхідно прагнути до збільшення числа товарних позицій у цій групі, оскільки збільшення продаж саме цих товарів здійснює найбільший вплив на формування прибутку підприємства. До групи товарів В2 потрапили лікарські збори трав, отже, слід здійснювати пошук можливості для збільшення обсягу реалізації, наприклад, за рахунок проведення промо-акцій, рекламуванні тощо.

Таблетки на трав’яній основі та настоянки потрапили в групу С, тому варто розглядати можливість заміни ряду товарів з цієї групи та здійснювати пошук можливостей для збільшення обсягів реалізації.

Кожна асортиментна група товарів знаходиться на різних етапах життєвого циклу. Для того, щоб визначити який товар потребує підтримки на етапі зростання і для збільшення обсягів збуту інтенсивної реклами, яким потрібно набагато більше ресурсів порівняно з товарами на ринку з малими темпами зростання застосуємо матрицю БКГ. Для її побудови як темп приросту та рентабельність конкретного СГП (табл. 3.5).

Таблиця 3.5

Вихідні дані для побудови модифікованої матриці БКГ

	№
	Асортиментна група
	Обсяги реалізації, тис. т.
	Темп приросту, %
	Рентабельність, %

	п/п
	
	2007 рік
	2008 рік
	
	

	1.
	Лікарські збори трав
	7379
	7850
	6
	9,1

	2.
	Фіточаї
	4796
	5450
	12
	8,9

	3.
	Таблетки на трав’яній основі
	835,2
	870
	4
	4,5

	4.
	Настоянки
	805,1
	830
	3
	5,6


На рис. 3.29 зображено місце кожного господарського підрозділу в системі координат «Рентабельність продукції – Приріст обсягу реалізації (в натуральному виразі)».



Рис. 3.29. Модифікована матриця Бостон Консалтинг Груп

Аналізуючи дані рис. 3.29, можна зробити такі висновки. В полі «Зірка» знаходиться виробництво фіточаїв, тобто ця продукція має високу рентабельність і швидкі темпи приросту. Вони займають лідируюче положення на ринку, приносять значні доходи, але більшу їх частину витрачають на підтримання своєї переваги, постійно відчуваючи нестачу коштів. Їм потрібно нарощувати свої позиції та ставати «Дійною коровою». Реалізація лікарських зборів трав, настоянок знаходиться в полі «Дійної корови», що характеризується стабільним положенням на ринку, але низьким темпом приросту об’єму продажу, отримуючи прибутку значно більше, ніж це потрібно для підтримання власного положення, тому фірма надлишки коштів повинна спрямовувати на підтримку інших СГП, зокрема фіточаїв. Таблетки на трав’яній основі доцільніше зняти з виробництва, так як вони знаходяться в полі «Собака».
Побудуємо матрицю Мак-Кінсі на основі двох факторів – привабливості ринку та конкурентоспроможності СБО і визначимо стратегію подальшого розвитку стратегічних господарських підрозділів підприємства ЗАТ «Ліктрави» за даними табл. 3.6.

Таблиця 3.6
Оцінка привабливості ринку
	Критерії привабливості
	Ваго-мість
	Оцінка
	Зважений бал

	
	
	Лікарські збори трав
	Фіточаї
	Таблетки на трав’яній основі
	
Настоянки
	Лікарські збори трав
	Фіточаї
	Таблетки на трав’яній основі
	
Настоянки

	Масштаб ринку
	0,15
	3
	2
	2
	3
	0,45
	0,45
	0,35
	0,45

	Темпи зростання
	0,45
	3
	5
	3
	2
	1,35
	2,25
	0,8
	0,45

	Інтенсивність конкуренції
	0,2
	4
	3
	3
	3
	0,8
	0,6
	0,5
	0,6

	Можливість  нецінової конкуренції
	0,2
	3
	3
	3
	3
	0,6
	0,6
	0,3
	0,6

	Всього
	1,0
	-
	-
	-
	
	3,2
	3,9
	1,95
	2,1


 Отже, лікарські збори трав отримали оцінку привабливості ринку «3,2», фіточаї – «3,9», таблетки на трав’яній основі – «1,95», настоянки – «2,1».

Схема оцінювання конкурентоспроможності подана у табл. 3.7.
Таблиця 3.7

Оцінка конкурентоспроможності підприємства
	Критерії конкурето-спроможності
	Ваго-мість
	Оцінка
	Зважений  бал

	
	
	Лікарські збори трав
	Фіточаї
	Таблетки на трав’яній основі
	
Настоянки
	Лікарські збори трав
	Фіточаї
	Таблетки на трав’яній основі
	
Настоянки

	Відносна  частка ринку
	0,2
	3
	4
	2
	2
	0,6
	0,4
	0,3
	0,2

	Собівартість  продукції
	0,35
	3
	3
	3
	2
	1,05
	1,05
	1
	0,7

	Рівень  освоєння технології
	0,15
	4
	4
	4
	3
	0,6
	0,9
	0,7
	0,4

	Конкурентоспро-можність ціни
	0,3
	4
	4
	3
	3
	1,2
	1,5
	0,9
	0,9

	Всього
	1,0
	-
	-
	-
	
	3,45
	3,85
	2,9
	2,2


Бал, що характеризує конкурентоспроможність зборів становить «3,45», фіточаї – «3,85», таблетки на трав’яній основі – «2,9», настоянки – «2,2».
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Рис. 3.30. Матриця Мак-Кінсі
Рис. 3.30. Матриця Мак-Кінсі

Внаслідок побудови матриці Мак-Кінсі (багатокритеріального аналізу) було виявлено, що така бізнес-одиниця, як  фіточаї, знаходиться в зоні високого пріоритету для інвестування, для них слід використовувати стратегію розвитку, тобто кинути виклик конкурентам у сферах, де можна зайняти чільні позиції, а така СГП, як лікарські збори трав, знаходиться в зоні середнього пріоритету для інвестування, тому рекомендується маркетингові зусилля спрямувати саме на цю бізнес-одиницю.
Таблетки на трав’яній основі та настоянки знаходяться в зоні низького пріоритету для інвестування. Підприємству слід у майбутньому подумати над рішенням про припинення інвестування даних підрозділів, знизити постійні витрати або продати частину бізнесу.

3.5. Аналіз ринкових можливостей підприємства

Недостатньо лише проаналізувати вплив зовнішнього та внутрішнього се-редовищ у розрізі їх окремих підсистем, поставити діагноз про конкуренто-спроможність підприємства, треба обґрунтувати значущість і рівень впливу на подальший розвиток організації окремих факторів та їхніх груп. Для цього потрібно своєчасно виявляти загрози з метою запобігання кризи підприємства, а знання про потенційні можливості дає змогу заздалегідь підготуватися до найбільш ефективного їх використання.

Виявлення переваг та недоліків діяльності підприємства дає можливість виявити загрози і запобігти негативним наслідкам, а також винайти нові можливості і резерви покращення діяльності підприємства. Такий аналіз факторів внутрішнього середовища проводиться за допомогою SWOT – аналізу.

Термін «SWOT-аналіз» виник від скорочення перших літер англійських слів «сильні та слабкі сторони, можливості та загрози» (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Сильні сторони (strength) — внутрішні можливості (навички, потенціал) чи ресурс, що можуть зумовити формування конкурентної переваги.

Слабкі сторони (weaknesses) — види діяльності, які фірма здійснює не досить добре, або ресурси, підсистема потенціалу, що не правильно використовуються.

Можливості (opportunities) — альтернативи, що їх може використати підприємство для досягнення стратегічних цілей (результатів).

Загрози (threats) — будь-які процеси або явища, що перешкоджають руху підприємства чи організації в напрямку досягнення своїх місії та цілей.

На підприємстві ЗАТ «Ліктрави» до сильних сторін належать: розгалужена система збуту продукції; широкий асортимент продукції; висока якість продукції, підтверджена гарантією радіологічного контролю; прийнятна для покупця ціна; висока кваліфікація службовців; наявність спеціального обладнання, зокрема обладнання, яке дає змогу здійснювати контроль якості сировини і готової продукції.

До слабких сторін підприємства відносять: низьке завантаження виробничих потужностей; зношений верстатний парк; витрати на виробництво продукції вище запланованих; нестача коштів на проведення маркетингових досліджень; високі витрати на транспортування; недосконале обладнання офісів (недостатня комп'ютеризація підприємства).

Після виявлення сильних і слабких сторін підприємство шукає свої ринкові зовнішні можливості (Opportunities), які багато в чому визначатимуть його стратегію.

Потенційними можливостями ЗАТ «Ліктрави» є: збільшення ринкової частки підприємства, можливості для диверсифікації (залучення інвестиційних ресурсів); підвищення якості за рахунок більш якісної сировини; формування позитивного іміджу за допомогою заходів стимулювання збуту, реклами, налагодження зв'язків з громадськістю; розширення асортименту шляхом пошуку нових видів сировини; збільшення кількості постачальників сировини; зменшення кількості фірм-конкурентів.

Звичайно, у процесі виявлення своїх потенційних можливостей підприємство  намагається визначити також зовнішні загрози (Threat), зокрема: зменшення ринкової частки підприємства; недостатньо ефективна робота з клієнтами; зростання тиску конкурентів; зниження якості продукції, недостатній сервіс; скорочення асортименту; недостатня кількість інвестиційних ресурсів; зменшення кількості постачальників сировини.

Проведемо SWOT-аналіз ЗАТ «Ліктрави». Вихідна інформація для побудови матриці можливостей та загроз для підприємства наведена в табл. 3.8.

Таблиця 3.8

Вихідна інформація для побудови матриці можливостей та загроз для підприємства 

	Зовнішні можливості
	Зовнішні загрози

	Чинники
	Імовірність реалізації можливостей
	Вплив можливостей на фірму
	Чинники
	Імовірність реалізації загроз
	Вплив загроз на фірму

	
	Ступінь важливості
	Імовірність
	Загальна оцінка
	Ступінь важливості
	Імовірність
	Загальна оцінка
	
	Ступінь важливості
	Імовірність
	Загальна оцінка
	Ступінь важливості
	Імовірність
	Загальна оцінка

	1
	2
	3
	4=2х3
	5
	6
	7=5х6
	8
	9
	10
	11=9х10
	12
	13
	14=12х13

	1.Збільшення ринкової частки підприємства
	8
	0,7
	5,6
	8
	0,8
	6,4
	1.Зменшення ринкової части підприємства
	6
	0,4
	2,4
	6
	0,2
	1,2

	2.Розширення асортименту шляхом пошуку нових видів сировини
	9
	0,6
	6,3
	9
	0,9
	8,1
	2.Скорочення асортименту продукції
	7
	0,7
	4,9
	5
	0,2
	1

	3.Можливості для диверсифікації (залучення інвестиційних ресурсів);
	4
	0,5
	2
	6
	0,6
	3,6
	3.Недостатня кількість інвестиційних ресурсів
	5
	0,3
	1,5
	5
	0,3
	1,5

	4.Формування позитивного іміджу
	7
	0,8
	5,6
	5
	0,5
	2,5
	4.Недостатньо ефективна робота з клієнтами
	3
	0,5
	1,5
	4
	0,5
	2

	5.Збільшення кількості постачальників сировини
	6
	0,9
	5,4
	8
	0,6
	4,8
	5.Зменшення кількості постачальників сировини
	2
	0,7
	1,4
	3
	0,7
	2,1

	6.Зменшення кількості фірм-конкурентів
	7
	0,3
	2,1
	3
	0,4
	1,2
	6.Збільшення кількості фірм-конкурентів
	4
	0,3
	1,2
	3
	0,8
	2,4

	7.Підвищення якості за рахунок більш якісної сировини
	4
	0,5
	2
	5
	0,7
	3,5
	7. Зниження якості продукції
	5
	0,5
	2,5
	6
	0,3
	1,8

	Разом
	-
	-
	29
	-
	-
	30,1
	Разом
	-
	-
	15,4
	-
	-
	12
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Рис. 3.31. Матриця можливостей

Побудувавши матрицю можливостей, можна зробити наступний висновок: розширення асортименту продукції шляхом пошуку нових видів сировини має середню імовірність реалізації та сильний вплив на підприємство, тому його слід обов’язково врахувати при прийнятті рішень щодо подальшого розвитку ЗАТ «Ліктрави»; чинники 1, 5 – збільшення ринкової частки та постачальників сировини має середню імовірність реалізації та помірний вплив на фірму, тому потрібно прикласти максимум зусиль щоб ці можливості реалізувати. Формування позитивного іміджу підприємства за допомогою стимулювання збуту, використання реклами має малий вплив на діяльність підприємства і середню імовірність реалізації. Але цей чинник все ж таки важливий, оскільки  ЗАТ «Ліктрави» мало уваги приділяє ознайомленню потенційних клієнтів з власною продукцією, а недостатня кількість виділених коштів на рекламу призводить до марного витрачання коштів (Закон Мерфі). Чинники 3, 6, 7 – можливості для розширення інвестиційної діяльності, зменшення кількості фірм-конкурентів, підвищення якості продукції за рахунок більш якісної сировини спричинює малий вплив на фірму та має низьку імовірність реалізації, тому підприємству не слід витрачати свої сили та ресурси на введення в дію малозначущих чинників.

Побудуємо матрицю загроз для підприємства (рис. 3.32).
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Рис. 3.32. Матриця загроз

Побудувавши матрицю загроз можна зробити наступні висновки: чинник 2 (скорочення асортименту продукції) потрапили у поле, де вони мають середню імовірність реалізації та  вплив загроз у полі помірний стан,  тому ця загроза не чинить значний вплив на діяльність підприємства, проте нехтувати нею не можна. Всі інші чинники потрапили в поле з низькою імовірністю реалізації та помірним станом впливу загроз на фірму, отже, ЗАТ «Ліктрави» рухається у правильному напрямку щодо ведення бізнесу.

Визначимо сильні та слабкі сторони підприємства (табл. 3.9).

Таблиця 3.9

Визначення сильних і слабких сторін

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

	1.Розширена система збуту продукції
	5
	5
	25
	1.Застарілий верстат-ний парк
	4
	3
	12

	2. Висока якість
	5
	4
	20
	2.Низьке заванта-ження виробничих потужностей
	4
	3
	12

	3. Доступна ціна
	3
	5
	15
	3. Великі витрати на виробництво
	3
	2
	6

	4. Широкий асорти-мент продукції
	4
	3
	12
	4. Високі витрати на транспортування
	4
	2
	8

	5.Висока кваліфіка-ція працівників
	5
	5
	25
	5.Недостатня кіль-кість реклами
	3
	2
	6

	Разом
	
	
	97
	Разом
	
	
	44


Побудувавши матрицю можливостей та загроз, визначивши сильні та слабкі сторони підприємства, треба визначити його позицію (рис. 3.33).
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Рис. 3.33. Схема SWOT

За допомогою побудованого SWOT – аналізу, можна зробити наступні висновки, що сильні сторони підприємства переважають над слабкими, а можливості перевищують загрози, тому ЗАТ «Ліктрави» слід для свого розвитку обрати стратегію «Максі-Максі».
3.6. Аналіз ширини і глибини товарного асортименту

Підприємства харчової промисловості, як і інші заводи розрізняються за параметрами товарного асортименту, який характеризується певною шириною та глибиною.
Ширина — це кількість асортиментних груп, що пропонуються, а глибина — кількість позицій в кожній асортиментній групі. Широкий асортимент дає змогу диверсифікувати продукцію, орієнтуватися на вимоги споживачів, але потребує додаткових ресурсів. Глибокий асортимент дає змогу задовольнити потреби різних споживацьких сегментів у якомусь одному товарі, а також перешкоджає появі конкурентів.
Розглянемо товарний асортимент підприємства ЗАТ «Ліктрави», що представлений в табл. 3.10.

Таблиця 3.10
Ширина та глибина товарного асортименту ЗАТ «Ліктрави»
	Ширина
	Лікувальні збори трав
	Фіточаї
	Таблетки, добавки, люголі
	Настоянки

	Глибина
	
	
	
	

	
	Арфазетин, збір, 75 г
	Фіточай «Чудовий», по 

2 г у ф-п №20
	Добавка дієтична «Шрот з насіння гарбузи» по 200г
	Алтеї корені, 75 г

	
	Арфазетин, збір, 1,5 г у ф-пакетах №20
	Фіточай «Для схуднення», по 

2 г у ф-пакетах №20
	Добавка біологічно активна «Хмелю шишки» по 75 г
	Березові бруньки, 10 г

	
	Елекасол, збір, 75 г
	Фіточай «Грація», по 2 г у ф-пакетах №20
	Добавка біологічно активна «Цикорію»  по 75 г
	Бузини чорної квітки, 50 г

	
	Елекасол, збір, 1,5 г у ф-п №20
	Фіточай «Грація плюс», по 2 г у ф-пакетах №20
	Добавка біологічно активна «Стевія» по 50 г
	Валеріани кореневища з коренями, 50 г

	
	Садіфіт, збір, 75 г
	Фіточай «Артроуросан», по 75 г
	Фітованна «Сауна», по 50 г
	Валеріани кореневища з коренями, 1,5 г у ф-п №20

	
	Садіфіт, збір, 3 г у ф-п №20
	Фіточай «Ангіотуморосан», по 75 г
	Фітованна «Ефект», по 2 г в ф-пакетах №30
	Вільхи супліддя, 100 г

	
	Вітамінний збір № 2, 100 г
	Фіточай 
«Гастросан», по 

65 г
	Фітополоскання «Стоматофіт», по

2 г у ф-пакетах №20
	Глоду листя і квітки, 50 г

	
	Грудний збір № 1, 50 г
	Фіточай «Дермосан», по

75 г
	Фітополоскання «Ангінофіт», по 

2 г у ф-пакетах №20
	Грициків трава, 2 г у ф-п №20

	
	Жовчогінний збір № 2, 50 г
	Фіточай «Імуносан», по

50 г
	Добавка дієтична: олія з насіння «Гарбузи» 100 мл
	Дуба кора, 100 г

	
	Заспокійливий збір 

№ 2, 75 г
	Фіточай «Пневмосан», по 65 г
	Фітотампони «Фіто-тампо» 10 тампонів по 2 г
	Звіробою трава, 75 г

	
	Заспокійливий збір 

№ 2,  1,5 г у ф-п №20
	Фіточай «Уродан», по 75 г
	Фітотампони «Ефект-тампо» 10 тампонів по 2 г
	Календули квітки подрібн., 50 г

	
	Проносний збір № 1, 

75 г
	Фіточай «Холеуросан», по 75 г
	
	Календули квітки, 1,5 г у ф-п №20

	
	Проносний збір № 1, 

2 г у ф-п №20
	Фіточай «Туморосан», по 75 г
	
	Кмину плоди, 50 г

	
	Протигемороїдальний збір, 100 г
	Фіточай «Ентеросан», по 65 г
	
	Кропу пахучого плоди, 50 г

	
	Протигемороїдальний збір, 1,5 г у ф-п №20
	
	
	Кропиви трава, 50 г

	
	Шлунковий збір № 3, 75 г
	
	
	Липи квітки, 1,5 г у ф-п №20

	
	Шлунковий збір № 3, 1,5 г у ф-п №20
	
	
	Льону насіння, 100 г

	
	
	
	
	М'яти перцевої листя, 50 г

	
	
	
	
	Мати-й-мачухи листя, 40 г

	
	
	
	
	Меліси трава, 50 г

	
	
	
	
	Оману кореневища і корені, 4 г у ф-п №20

	
	
	
	
	Калгану кореневища, 50 г

	
	
	
	
	Пижма квітки, 75 г

	
	
	
	
	Подорожника великого листя, 50 г

	
	
	
	
	Подорожника великого листя, 1,5 г у ф-п №20

	
	
	
	
	Полину гіркого трава, 75 г

	
	
	
	
	Причепи трава, 50 г

	
	
	
	
	Причепи трава, 1,5 г у ф-п №20

	
	
	
	
	Пустирнику трава р-п, 100 г

	
	
	
	
	Ромашки квітки, 40 г

	
	
	
	
	Ромашки квітки, 50 г

	
	
	
	
	Сосни бруньки, 75 г

	
	
	
	
	Фіалки трава, 60 г

	
	
	
	
	Хвоща польового трава різ-пр., 100 г

	
	
	
	
	Чебрецю трава, 50 г

	
	
	
	
	Чорниці пагони, 75 г

	
	
	
	
	Шавлії листя, 60 г

	
	
	
	
	Шипшини плоди, 130 г


ЗАТ «Ліктрави» має досить широкий асортимент продукції, завдяки чому в змозі задовольнити потреби споживачів. Ширина товару дорівнює чотирьом позиціям. Глибина товару визначається кількістю модифікацій однотипної продукції. Найглибший товарний асортимент мають настоянки: тридцять сім позицій.
Проте зараз маркетологи підприємства задумуються над розширенням глибини асортименту. Про це свідчить і те, що вже понад 5 років у ЗАТ «Ліктрави» існує науковий центр, який розробляє та впроваджує у виробництво нові види продукції. Очолює його доктор фармацевтичних наук, професор Петро Печерський. Нещодавно на ринок лікарських препаратів було випущено новий чай  - «Нирковий», розфасування 50 г, а також «Нирковий чай, листя», 1,5 г у фітопакетиках.
Для розгляду маркетингової цибулини візьмемо такий товар як лікарський збір трав, адже він користується найбільшим попитом, як свідчить дослідження проведене в пункті 3.2.

І рівень – це ядро продукції, пов’язаний з основним призначенням продукту, тобто з потребами, які він задовольняє. Лікарські збори трав ЗАТ «Ліктрави» корисні для організму людей, які турбуються про своє здоров’я, їх можна вживати як оздоровчо-профілактичний засіб, так і в цілях лікування.
ІІ рівень – фізичні характеристики товару, тобто його якість, спеціальні характеристики, смак, марка, стиль, упаковка.
Один із найважливіших показників у виробництві ліків – це якість продукції. На ЗАТ «Ліктрави» встановлено одне з найбільш досконалих обладнань у країні з експрес-методу визначення радіологічного забруднення. Точний вміст стронцію та цезію у речовині тут визначають лише за кілька хвилин. Загалом на підприємстві впроваджено три ступені контролю: контроль на сировину, контроль виробництва та контроль готової продукції. Працюють три акредитовані лабораторії: радіологічна, хіміко-аналітична та мікробіологічна. Також впроваджується обладнання, яке слідкуватиме за пестицидами та важкими металами. Законодавство не вимагає робити такі перевірки, але це робиться для того, щоб бути сучасними, пропонувати споживачам більш якісну продукцію, гарантувати безпеку для їх здоров’я.

Керівники ЗАТ «Ліктрави» побували на аналогічних виробництвах у країнах Європи, зокрема, у Польщі та Німеччині. Після порівняння зразків вони впевнилися – за якістю сировини, яка застосовується у переробці, підприємство не поступається найбільшим європейським фірмам.

Щодо стилю, упаковки, то вся продукція ЗАТ «Ліктрави» використовує для захисту товарів від механічних пошкоджень поліетиленові плівки, масою 50, 75, 100 г. Звичайно, упаковки лікарських зборів виготовлені з екологічно-чистої целюлози.
ІІІ рівень – поширені характеристики: поставка в кредит, ціна, упаковка, сервіс, гарантії, в даному випадку – ціна. ЗАТ «Ліктрави» реалізує збори за порівняно низькою ціною, тому основними покупцями продукції є споживачі з невисокими доходами. Так, наприклад, найдешевшою продукцією серед лікарських зборів є «Грудний збір №1», 50 г – 2,57 грн., найдорожчим препаратом вважається збір «Садіфіт», 3 г у ф-п №20, що коштує 5,85 грн. Не завадить відмітити, що сервіс продукції достатньо високий: продукцію можна замовляти не тільки в фірмовому магазині, в різних роздрібних точках продажу, а й використовуючи мережу Інтернет, де можна ознайомитись з каталогом продукції (прайс-лист), цінами, інструкціями вживання. Якщо ви зможете ще внести передплату за замовлену продукцію, то нараховується знижка у розмірі 15%. Працює також безкоштовна лінія зв’язку: тел/факс: 8 / 0412 / 42-89-64, 42-72-81.
E-mail: sbyt_liktrav@zt.ukrtel.net
ІV рівень - характеристики, пов’язані з особистими особливостями споживача, такими як: громадське визнання, переваги перед конкурентами, нові перспективи. Збори ЗАТ «Ліктрави» добре зарекомендували себе на ринку своєю якістю та доступною ціною. Вони мають конкурентні переваги і готові для виходу на нові ринки.
3.7. Оцінювання рівня конкурентоспроможності продукції

Для того, щоб досягти комерційного успіху підприємства потрібно забезпечити конкурентні переваги товару на ринку порівняно з товарами-конкурентами.

Ціллю оцінювання конкурентоспроможності фіто чаю «Для схуднення» ЗАТ «Ліктрави» є розробка заходів щодо підвищення конкурентоспроможності товару за окремими параметрами, а саме коригування ціни товару відповідно до рівня його конкурентоспроможності, що сприятиме збільшенню обсягів реалізації, а значить, і прибутку підприємства.
Перш за все, потрібно зібрати та проаналізувати дані про ринок, покупців, конкурентів, споживачів. Зробити це можуть лише добре обізнані із сучасними тенденціями розвитку ринку, потребами споживачів, сильними та слабкими сторонами конкурентних товарів фахівці, здатні запропонувати саме те, що потрібно споживачам.
Основними конкурентами ЗАТ «Ліктрави» визначено підприємства, які виробляють аналогічну продукцію, якість якої є найбільш прийнятною для споживачів. Конкурентами товариства на ринку даної продукції являються як вітчизняні виробники, так і закордонні фірми: НВФФ “Ейм”, Харків; АО “Галичфарм”; Лікфарм “Адоніс”, Донецьк; “Доктор Селезнев”, Донецьк; ФФ “Traphaco” (В’єтнам); ЗАТ НВЦ “Борщаговський ХФЗ”, Київ; “Jafferiee Brothers”Ltd (Шрі-Ланка); ТзОВ “Галка-Чай”, Львів; Сімферопольська ФФ; фабрика “Фідофарм” (В’єтнам); “Naturproduct” (Франція). До найбільш небезпечних з них можна віднести “Ейм”, “Галка-чай”, “Борщагівський ХФЗ”, “Лікфарм” Адоніс”, “Jafferiee Brothers” Ltd.
Так, як чай «Для схуднення» має здебільшого оздоровчо-профілактичне значення, є товаром другої необхідності, то звичайно, необхідно підвищити вимоги до товару: ціна не вище 5,1 грн., звернути увагу на дизайн упаковки, побічну дію (остання вимога є актуальною практично для всієї продукції ЗАТ «Ліктрави», тому що в належному стані не оцінено побічні ефекти після використання товарів), належне стимулювання збуту, якість продукції.
Проаналізуємо продукцію конкурентів в порівнянні з продукцією ЗАТ «Ліктрави» на основі найважливіших параметрів конкурентоздатності продукції.

Таблиця 3.11
	Параметри
	Одиниці вимірювання
	ЗАТ «Ліктрави»
	Лікфарм «Адоніс»
	Борщагівсь-кий ХФЗ
	ТзОВ «Галка-Чай»

	1. Упаковка
	Бали
	4
	5
	4
	5

	2. Реклама
	Бали
	4
	3
	3
	5

	3. Якість 
	Бали
	5
	3
	4
	4

	4. Ціна
	Грн.
	5,8
	5,1
	6,4
	7,3


Характеристика виробів
За результатами маркетингових досліджень було отримано перелік параметрів та їхні значення для ідеального фіточаю (табл. 3.12).
Таблиця 3.12
Характеристики ідеального товару
	Параметри
	Ваговий індекс, %
	Значення параметрів ідеального виробу

	1. Упаковка
	25
	5

	2. Реклама
	30
	5

	3. Якість
	45
	5

	Всього
	100
	-


Після визначення характеристик ідеального товару розрахуємо одиничний параметричний індекс фіточаю ЗАТ «Ліктрави» за формулою:
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Отже, параметричний індекс фіточаю  «Для схуднення» за параметром «упаковка»:

qі = 4 / 5 х 100% = 80%

Аналогічно розраховуються інші одиничні параметричні індекси щодо виробу чаю та фірм-конкурентів і обрахуємо груповий параметричний індекс за технічними показниками. Результати розрахунків занесемо в табл. 3.13.

Таблиця 3.13

Розрахунок одиничних і групових параметричних індексів за технічними показниками
	Параметри
	Ваговий індекс, %
	ЗАТ «Ліктрави»
	Лікфарм «Адоніс»
	Борщагівсь-кий ХФЗ
	ТзОВ «Галка-Чай»

	
	
	Парамет

ричний індекс


	Зваже-ний парамет

ричний індекс

(гр.2 х гр.3:100)
	Парамет

ричний індекс


	Зваже-ний парамет

ричний індекс

(гр.2 х гр.5:100)
	Парамет

ричний індекс


	Зважений парамет

ричний індекс

(гр.2 х гр.7)
	Парамет

ричний індекс


	Зважений парамет

ричний індекс

(гр.2 хгр. 9:100)

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1.Упаковка
	25
	80
	20
	100
	25
	80
	20
	100
	25

	2. Реклама
	30
	80
	24
	60
	18
	60
	18
	100
	30

	3. Якість
	45
	100
	45
	60
	27
	80
	36
	80
	36

	Всього
	100
	86,7
	89
	73,3
	70
	73,3
	74
	93,3
	91


Значення групового параметричного індексу за технічними параметрами визначається з урахуванням вагомості (питомої ваги) кожного параметра.
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За нашими даними груповий параметричний індекс для чаю ЗАТ «Ліктрави» дорівнюватиме:

Ітп = 0,25 х 80 + 0,3 х 80 + 0,45 х 100 = 20 + 24 + 45 = 89

Так як Ітп > 1, то рівень конкурентоспроможності товару за технічними показниками вищий за товар конкурента.

Груповий параметричний індекс за економічними параметрами (за ціною споживача) розраховується за формулою (3.3):
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Оскільки економічний параметр у нашому випадку лише один – ціна, груповий параметричний індекс за економічним показником дорівнюватиме:

Іеп = 5,8 / 5,1 = 1,14

Виріб за цією ціною порівняно з ідеальною чаєм є дорожчим, отже, неконкурентоспроможним.

На основі групових параметричних індексів за технічними та економічними показниками розраховують інтегральний показник конкурентоспроможності (Кінт) (3.4):

Кінт = 
[image: image42.wmf]Іеп

Ітп


[image: image43.wmf]³

 1


                                                            (3.4)

Розраховуємо інтегральний показник конкурентоспроможності товару фіточай ЗАТ «Ліктрави» (порівняно з товаром-еталоном):

Кінт = 0,89 / 1,14 = 0,78

Оскільки значення розрахованого показника менше 1, фіточай ЗАТ «Ліктрави» можна вважати неконкурентоспроможну порівняно з еталоном. Отже, це означає, що її рівень не відповідає вимогам ринку (К<1).

Щоб підвищити конкурентоспроможність фіточаю необхідно вдосконалити її шляхом покращення упаковки, а також звернути увагу на стимулювання збуту, підвищивши поінформованість споживачів про продукцію ЗАТ «Ліктрави». Не завадило б знизити ціну на виріб до рівня, за якого споживачам буде однаково, який із представлених на ринку, фіточай купувати.

Після оцінки конкурентоспроможності товару можна зазначити такі заходи, що повинні будуть враховуватись при виготовленні нової продукції. Це такі як:

· стимулювання збуту продукції;

· покращення  упаковки;

· зменшення витрат виробництва;

· зниження ціни товару.

3.8. Характеристика стратегій зростання підприємства 

На основі даних аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища, визначених місії, цілей підприємства та маркетингу формується стратегія маркетингу, тобто розробка стратегії – це приведення можливостей і цілей підприємства у відповідність з існуючою ситуацією на ринку.

ЗАТ «Ліктрави» використовує в своїй діяльності стратегію недиференційованого маркетингу, що базується на процесі ринкового агрегування, тобто розглядає ринок як єдину однорідну сукупність споживачів. Тобто фірма виходить на ринок з одним товаром і розробляє єдиний комплекс маркетингу, концентруючи увагу на загальних потребах споживачів, залишаючи поза увагою їхні відмінності.

ЗАТ «Ліктрави» приймає рішення ігнорувати різні сегменти ринку і замість пошуку відмінностей в потребах намагається сконцентрувати свої зусилля на загальному для споживачів попиті. Маркетингові заходи спрямовані на розширення чисельності покупців, масову рекламу, масові засоби стимулювання продажу. Їхньою метою стає надання товару таких споживчих властивостей, які роблять його найпривабливішим для всіх споживачів. При цьому одна частина витрат на маркетинг зростає, а друга (дослідження, планування) знижується.

Недиференційований маркетинг має одну велику перевагу: він дозволяє підприємству мінімізувати витрати на виробництво і збут.
Проте не завадить відмітити, що ЗАТ «Ліктрави», маючи велику глибину товарного асортименту застосовує ускладнений недиференційований маркетинг, який має місце тоді, коли зі зростанням та розвитком ринку фірма-виробник ускладнює товар, насичує його найрізноманітнішими функціональними рисами й подає його таким, який задовольняє всіх.
ЗАТ «Ліктрави» можна запропонувати стратегічний напрямок досягнення мети, як інтенсифікація існуючих можливостей. Відповідно до цього напряму можна запропонувати стратегію розвитку діяльності як стратегію інтенсивного росту, що включає в себе стратегію глибокого проникнення на ринок; стратегію розвитку товару; стратегію розвитку ринку.

Стратегія розвитку ринку передбачає для ЗАТ «Ліктрави» адаптацію існуючого асортименту, що випускає підприємство до нових ринків збуту.

Підприємство, застосовуючи цю стратегію, повинно виходити з існуючим асортиментом своєї продукції на новий ринок, цю стратегію ЗАТ «Ліктрави» може реалізувати за такими напрямками:

- через залучення нових сегментів ринку до існуючого товару;

- шляхом виходу на нові територіальні ринки збуту з існуючим асортиментом продукції які відповідають покращеному стандарту якості.

Напрямок реалізації стратегії розвитку ринку заснований на сегментації ринку. Український ринок можна умовно розділити на три головні сегменти споживачів: із низьким доходом, із середнім доходом та з високим доходом.

Загальна характеристика кожного сегменту:

· низький дохід: значна частина сільського населення та невеликих міст;

· середній дохід: населення середніх та великих міст;

· високий дохід: населення великих міст та столиці;

ЗАТ «Ліктрави» укріпило свої позиції у сегменті ринку «середнього доходу» через підвищення якості своєї продукції, продовженням м’якої цінової політики та поліпшення іміджу через зміну дизайну, ведення нової торгової марки, надання рекламної підтримки. Реєстрація торгової марки та відповідна рекламна підтримка можуть також захистити продукцію від підробок.

Що стосується сегменту ринку «низький/середній дохід», то тут головним фактором конкуренції є, перш за все, ціна виробів. Дизайн та якість виробу мають велике значення. До цього часу підприємству вдавалося вийти на ринок із своєю продукцією у той час, коли кількість конкурентів у цьому сегменті ринку найбільша.

Сегмент ринку «середній дохід» тут головним фактором ціна виробів, їх якість. Покупці придають значення якості виробів і зважають на ціну. Дизайн не має великого значення.

Сегмент ринку «високий дохід» – тут головним фактором є якість продукції, за досить високими цінами. Покупці надають превагу у цьому сегменті перш за все якості, ціна виробів практично немає значення.
Виявивши причини та зробивши аналіз ринку можна внести пропозиції щодо удосконалення маркетингової діяльності підприємства та запропонувати стратегію розвитку маркетингової діяльності підприємства ЗАТ «Ліктрави».

Так як під час маркетингового дослідження у ряді областей України було виявлено, що підприємство ЗАТ «Ліктрави» займає велику частку ринку (приблизна доля ринку складає від 50% до 57%), тому, зважаючи на це, необхідно прийняти рішення по більш глибокому завоюванню ринку, враховуючи при цьому потреби та бажання споживачів кожного регіону окремо.

Підприємство ЗАТ «Ліктрави» є найбільшим виробником лікарських трав з лікарської рослинної сировини в Україні. Товариство має значний потенціал щодо переробки лікарської рослинної сировини, але слід зауважити, що виробничі потужності використовуються не повністю. Знизивши витрати на виробництва, можна досягти того, що ціна на продукцію зменшиться, а обсяг продажу збільшитися.

Найважливішими шляхами зниження собівартості продукції в ЗАТ «Ліктрави» є:

- зростання продуктивності праці і зниження трудомісткості продукції;

- поліпшення використання сировини, матеріалів, палива і впровадження нових видів сировини;

- поліпшення використання основних виробничих фондів;

- скорочення адміністративно-управлінських витрат і ліквідація непродуктивних витрат.

З метою підвищення ефективності використання персоналу можна прийняти рішення про впровадження на підприємстві системи правління за критерієм продуктивності. Але це стає можливим лише в разі підключення основного персоналу до прийняття управлінських рішень та своєчасне повідомлення працівників про прийняті стратегії розвитку.

Основними складовими маркетингової стратегії ЗАТ «Ліктрави» є:

1. Інтенсивний розвиток, а саме:

- глибоке проникнення на ринок (така цінова стратегія дозволяє підприємству отримувати більше прибутку);

- розширення меж ринку (виробництво нового товару – нові види фіточаю дозволило підприємству розширити долю ринку за допомогою стратегії завоювання лідерства на основі долі ринку);

- удосконалення товару (модернізація та модифікація вже існуючого).

Результатом заходів по удосконаленню є випуск лікарських трав в одноразових фільтр-пакетиках по 20 штук в упаковці.

2. Інтеграційний розвиток:

- регресивна інтеграція (здійснення контролю за діяльністю постачальників, активний пошук постачальників лікарської рослинної сировини за кордоном);

- прогресивна інтеграція (жорсткий контроль за діяльністю системи товароруху, робота з дилерами на контрактній основі, надання посередникам знижок);

- горизонтальна інтеграція (контроль за діяльністю конкурентів).

3. Диверсифікаційний розвиток:

- концентрична диверсифікація, яка передбачає розширення номенклатури виробів за рахунок ідентичних товарів (за рахунок пошуку нових видів лікарської рослинної сировини, а також шляхом винаходу і випуску нових зборів лікарських рослин);

- горизонтальна диверсифікація – це поповнення асортименту товарами, так чи інакше пов’язаними з тими, що випускає підприємство (настоянки, бальзами, сиропи);

- конгломерантна диверсифікація являє собою поповнення асортименту іншими товарами (виробництво якісно нових фітопрепаратів в майбутньому, що передбачає співпрацю з науково-дослідницькими організаціями). 

Стратегії зростання ЗАТ «Ліктрави» наведені в табл. 3.14.

Таблиця 3.14

Стратегії зростання ЗАТ «Ліктрави»

	Стратегія зростання
	Пропозиції

	Інтенсивний ріст

· стратегія глибокого проникнення на ринок

· стратегія розвитку ринку

·  стратегія розвитку товарів
	· активна рекламна діяльність;

· стимулювання збуту;

· розвиток збутової мережі;

· вихід з існуючою продукцією на нові територіальні ринки;

· підвищення якості продукції;

· розробка нової продукції (фіточаїв)

	Інтегративний ріст

· стратегія прямої (прогресивної) інтеграції

· стратегія зворотної (регресивної) інтеграції

· стратегія горизонтальної інтеграції
	· об’єднання виробника з торговим посередником;

· контроль за діяльністю системи товароруху;

· робота з дилерами на контрактній основі;

· надання посередникам знижок.

· здійснення контролю за діяльністю постачальників;

· об’єднання виробника з постачальником;

· пошук постачальників лікарської сировини за кордоном.

· контроль за діяльністю конкурентів;

· розширення масштабів діяльності підприємства за рахунок об’єднання його зусиль з конкурентним підприємством.

	Диверсифікація

· концентрична  (вертикальна) диверсифікація;

· горизонтальна диверсифікація;

· конгломератна диверсифікація
	
· виробництво нових товарів, які в технологічному та маркетинговому аспектах пов’язані з існуючими товарами підприємства, за рахунок пошуку нових видів сировини, винаходу та випуску нових видів лікарських зборів.

· вихід у нові сфери бізнесу, які пов'язані із задоволенням потреб для існуючих клієнтів (випуск настоянок, бальзамів, сиропів).

· вихід у нові сфери бізнесу, які жодним чином не пов’язані з існуючими технологіями, що передбачає співпрацю з науково-дослідницькими організаціями.


Таким чином, метою діяльності ЗАТ «Ліктрави» є зростання та розширення обсягів виробництва та збуту своєї продукції, ринкової частки та розширення масштабів своєї діяльності, а маркетингові можливості дають змогу досягти цієї мети.
Стратегічне управління на ЗАТ «Ліктрави» впливає на діяльність підприємства, забезпечуючи позитивні зрушення. Але для того, щоб стратегія управління маркетингом була ефективною, вона повинна відповідати сукупності таких критеріїв: гнучкість, чіткість, своєчасність, узгодженість всіх складових стратегії.
3.9. Аналіз діючих каналів розподілу і системи просування продукції підприємства

Канали розподілу (збуту) — це сукупність фірм чи окремих осіб, які виконують посередницькі функції щодо фізичного переміщення товарів і перебирають на себе або сприяють переданню права власності на товари на шляху їх просування від виробника до споживача.

Продукція може надходити від виробника до споживача різними шляхами, і завдання маркетолога - знайти найефективніший із цих шляхів.
Для більшості продуктів існує багато альтернативних шляхів збуту. Обираючи канал збуту підприємство вирішує, які є прошарки споживачів, через які проміжні східці вони будуть постачатися. В залежності від кількості проміжних рівнів визначаться вид каналу (рис. 3.34).

	Виробник


 0                     1                                             2                                            3


	Споживач


                                                   



Рис. 3.34. Можливі канали розподілу

На ЗАТ «Ліктрави» користуються 1, 2, 3-рівневими маркетинговими каналами. Однак, якщо аналізувати попередні роки діяльності підприємства більша частка приходилась на використання дворівневого каналу. Взагалі структура використання каналів розподілу представлена на рис. 3.35.
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Рис. 3.35. Структура використання каналів розподілу

З оптовими посередниками товариство практично не працює. Це пояснюється тим, що будь-якому роздрібному торговцю замість того, щоб сплачувати завищену ціну, вигідніше працювати з заводом напряму, тим більш, «Ліктрави» своїх споживачів обслуговують власним транспортом.

До прямого каналу розподілу відносять канал нульового рівня. Це значить, що підприємство виробляє продукцію і через свої фірмові магазини продає споживачам. Один з таких магазинів розташований біля прохідної підприємства, де представлений майже весь асортимент продукції за ціною виробника.

До непрямого каналу належить канал першого рівня, канал другого рівня і канал третього рівня.
Розподіл продукції на першому рівні здійснюється через посередника, яким виступає роздрібний торговець. На ЗАТ «Ліктрави» однорівневим каналом розподілу продукції реалізується приблизно третина лікарських препаратів (31%). До нього відноситься переважно вся аптечна мережа України, так як підприємство має можливість розвозити замовлення власним транспортом.

Розподіл продукції на другому рівні здійснюється уже через два посередника. Одним виступає оптовий торговець, а іншим – роздрібний торговець. ЗАТ «Ліктрави» реалізує свою продукцію оптовим базам міста Житомира та інших регіонів. Вони в свою чергу  розфасовують продукцію у зручніші, продаючи приватним підприємцям, таким як ПП «Лікфарм», ПП «Ярунський»; магазинам, які не мають змогу брати продукцію прямо з підприємства. Такі магазини переважно розташовані по областям: Вінницькій, Рівненській, Хмельницькій, Київській. Цим каналом ЗАТ «Ліктрави» реалізує найбільше продукції, 58%.

Може між оптовим і роздрібним торговцями стояти мілкий оптовий торговець. Тоді утворюється канал розподілу третього рівня. Невеликі оптові торговці купують товари у великих оптових торговців і перепродають підприємствам роздрібної торгівлі, які великі оптові торговці не обслуговують. Таким каналом розподілу підприємство ЗАТ «Ліктрави» користується, експортуючи продукцію в аптечну мережу СНД, Росію, Молдову, Білорусію.

Детального аналіз каналів розподілу представлений в таблиці 3.15.
Таблиця 3.15
Види продукції, що реалізуються

відповідними каналами розподілу

	Рівні каналів

розподілу
	Реалізована продукція



	Нульовий
	Лікарські збори, фіточаї, таблетки на трав’яній основі, настоянки (весь ассортимент продукції)

	Перший
	Переважно лікарські збори трав

	Другий 
	Лікарські збори трав, фіточаї, настоянки

	Третій
	Фіточаї, лікарські збори трав


Через нульовий канал розподілу, тобто через фірмовий магазин, без посередників, ЗАТ «Ліктрави» реалізовує майже весь асортимент продукції. Не завадить відмітити, що таблетки на трав’яній основі можна купити лише в фірмовому магазині.

Через перший рівень каналу розподілу, тобто через роздрібних торговців до споживачів потрапляють переважно лікарські збори (64 види). Звичайно, в невеликих кількостях реалізуються фіточаї.

Другим каналом розподілу забезпечується лікарськими препаратами вся Україна, тому цей шлях збуту є самим розвиненим на підприємстві, завдяки якому реалізуються лікарські збори трав, фіточаї, настоянки.

Для експорту лікарських зборів трав, фіточаїв ЗАТ «Ліктрави» використовує третій канал збуту.

Тепер розглянемо детальніше кількість продажів продукції кожним з каналів.

Таблиця 3.16

Динаміка продажу продукції

	Рівні каналів

розподілу
	Кількість реалізованої продукції

у вартісному виразі, тис. грн.
	Відхилення

	
	2007 рік
	2008 рік
	абсолютне,
±
	відносне,
%

	Нульовий
	9047
	10458
	1411
	15,6

	Перший
	10945
	12756
	1811
	16,5

	Другий
	18095
	25030
	6935
	38,3

	Третій
	5361,7
	6808,9
	1447,2
	27

	Всього
	       43448,7
	       55052,9
	    11604,2
	26,7


Як видно з табл. 3.16, через нульовий рівень каналу розподілу реалізується продукції, порівняно з іншими шляхами збуту, невелика кількість (на 10458 грн.). Це можна пояснити тим, що у підприємства ЗАТ «Ліктрави» тільки один фірмовий магазин, тому більшу частину продукції споживачі купують в місцях роздрібної торгівлі. Через перший рівень каналу продається продукцію на 12756 грн., що на 16,5% більше ніж в 2007 році.
За 2008 рік чистий прибуток від реалізації продукції через нульовий канал розподілу збільшився на 1411 грн., або на 15,6%; через перший рівень каналу розподілу – на 1811 грн., або на 16,5%; значно зріс обсяг чистого прибутку через другий рівень каналу розподілу, на 6935 грн., або на 38,3%; експорт продукції в країни СНД збільшився на 1447,2 грн., або на 26,7%.

Просуванням товару на ринок здійснюється за допомогою системи маркетингових комунікацій , яка охоплює будь-яку діяльність підприємства, спрямовану на інформування, переконання та нагадування споживачам про свої товари, збуту їх і створення позитивного іміджу підприємства серед громадськості. 

Головні цілі маркетингових комунікацій – формування попиту та стимулювання збуту.

ЗАТ «Ліктрави» здійснює просування товару на ринок за допомогою зовнішньої реклами, реклами на радіо, реклами в інтернеті, зв’язків з громадськістю, стимулювання збуту, виставки та спонсорство.

Зовнішня реклама представлена лише одним брандмауер, що розміщений на боковій стороні підприємства ЗАТ «Ліктрави». Звичайно, цього недостатньо для поінформованості споживачів, треба звернути увагу підприємству на цей засіб комплексу просування.
Реклама на радіо  розміщується на радіостанції «Житомирська хвиля». Ролик транслюється три рази в рік  (трієннале), щоб не набридати слухачеві, проте нагадуючи про себе потенційним споживачам.
При випуску нової продукції  на ринок,  ЗАТ «Ліктрави» розміщує рекламу даної продукції на сторінках міських газет, журналів.  Часто в газетах «Житомир», «Житомирське життя» публікують інтерв’ю директора заводу, де він детально описує процес виробництва, випуску продукції, ознайомлює з товарами-новинками. Підприємство постійно проводить рекламу на покращення свого іміджу, розміщує рекламу на міському транспорті.

В час новітніх технологій  на зміну реклами приходить PR (зв’язки з громадськістю).  ЗАТ «Ліктрави» також нещодавно почало використовувати цей елемент системи маркетингових комунікацій. Широко застосовується і реклама в Інтернеті, де розміщений власний сайт заводу, на якому ви можете прочитати майже все про завод і його виробництво, також замовити продукцію з прайс-листа замовлення.

В майбутньому підприємству потрібно виділити більше коштів на стимулювання збуту, тому що в наш час недостатньо проводити ефективну виробничу діяльність, необхідно забезпечувати обізнаність клієнтів про ЗАТ «Ліктрави».
РОЗДІЛ 4
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

4.1. Основні напрями удосконалення маркетингової діяльності і розроблення стратегії зростання підприємства
Після проведеного в розділі 3 аналізу маркетингового середовища, дослідження споживачів, цілей, господарського портфеля, ринкових можливостей, ширини та глибини асортименту, оцінювання рівня конкурентоспроможності продукції, каналів розподілу, системи просування продукції були виявленні проблем підприємства та навпаки його переваги серед конкурентів. 

Маркетингова діяльність з кожним роком стає однією з центральних, основних видів діяльності підприємства, і якщо навіть до цього часу ЗАТ «Ліктрави» обходилося без високопрофесійного відділу маркетингу, то зараз, в час науково-технічного прогресу, час великих змін, це набуває потреб першої необхідності, висувається на перший план діяльності великого житомирського гіганта виробництва лікарських рослин.

Практика розвитку маркетингу на вітчизняних підприємствах показує, що на початковому етапі його сприймають переважно як торгово-збутову чи навіть рекламну діяльність. Черговий етап розвитку української економіки підвів українські підприємства до усвідомлення проблеми необхідності практичного застосування маркетингових принципів у своїй повсякденній діяльності. Маркетингова діяльність є одним з найважливіших різновидів економічної і суспільної діяльності. Мета – підвищення якості товарів і послуг, поліпшення умов їх придбання, що у свою чергу приведе до підвищення рівня життя в країні, підвищення якості життя.

В міру розвитку ринкових відносин маркетинг усе більш буде інтегруватися в загальну систему управління підприємством, коли в основі прийняття практично усіх виробничих, збутових, фінансових, адміністративних і інших рішень буде лежати інформація, що надходить від ринку. Для реалізації цих підходів потрібні не тільки підготовлені фахівці, а певні зусилля по створенню управлінських структур, в завдання яких входить планування, організація і контроль маркетингової діяльності на підприємстві.

Бути провідним підприємством в Україні, випускати велику номенклатуру лікарських засобів та товарів народного призначення не можливо без налагоджених стосунків з постачальниками сировини не тільки з України, а і з партнерами за кордоном. На сьогодні майже 30% сировини завозиться на завод із Росії, Молдови, Грузії, Таджикистану, Узбекистану, Польщі, Болгарії, Македонії, Індонезії, Китаю, Єгипту та інших країн світу. Тому втручання маркетингу в життя підприємства просто необхідне.

Велика увага на підприємстві приділяється розширенню номенклатури та збільшенню обсягів заготівлі лікарської рослинної сировини. З цією метою на підприємстві щорічно проводяться наради з найбільшими постачальниками рослинної сировини: фермерами, керівниками сільських та лісових господарств, керівниками споживчих товариств та підприємцями усіх екологічно чистих районів України. Проаналізувавши переваги та недоліки діяльності підприємства, можна запропонувати деякі заходи по вдосконаленню його роботи, які і будуть вихідними позиціями стратегії розвитку підприємства.

Стратегія розвитку повинна передбачати розширення виробництва за рахунок за діяння невикористаних потужностей заводу: збільшення обсягів виробництва передбачає збільшення збуту. Підприємству необхідно перейти на оптову систему збуту, що дасть можливість збільшити об’єми виробництва, прискорити оборот активів підприємства, тим самим збільшити ефективність роботи підприємства, зменшити автомобільний парк та відповідно витрати на нього.

Проте в сьогоднішніх умовах небезпечно поставляти продукцію великим оптом покупцям, коли немає інформації про їх діяльність, терміну існування, як гарантії надійності повернення коштів за поставлену продукцію. Тому на підприємстві необхідно створити певну службу безпеки, яка повинна займатися збором інформації про покупців продукції ЗАТ. Для цього необхідно більшу увагу приділяти рекламі продукції, дослідженням ринку та виявленням потреб споживачів, тобто забезпечити підвищення ефективності маркетингу.

В сучасних умовах функціонування торговельних підприємств на ринку, що характеризуються підвищеним рівнем ризику і невизначеністю, використання маркетингового підходу до організації збутової діяльності є єдиною і необхідною передумовою її вдосконалення, що забезпечить їм не тільки короткочасний комерційний успіх, але й посилить стратегічне спрямування.
Таким чином, маркетинг у наш час стає дуже перспективною областю. Керівники повинні зрозуміти, що нема рації робити те, що ніхто ніколи не купить, а значить необхідно мати у своєму штаті людей, що знають і розуміє нестатки населення. Тільки так можна забезпечити стабільне зростання прибутку компанії і зайняти гідне місце в міжнародній сфері економічних відносин. 

4.2. Маркетингове обґрунтування заходів щодо покращення маркетингової діяльності підприємства
4.2.1. Створення на ЗАТ «Ліктрави» високопрофесійної служби маркетингу

У майбутньому підприємству ЗАТ «Ліктрави» слід активніше втілювати концепцію маркетингу, створити високопрофесійну службу маркетингу на заводі, яка передбачає визначення потреб і запитів цільового ринку і вчасне ефективне задоволення цих потреб. Ця концепція дозволить виробляти лише те і саме те, що необхідно споживачеві, найбільш повно задовольняти вимоги клієнтів і отримувати цільовий ринок прибутку.

На даний момент на підприємстві відділ збуту і маркетингу має два структурні підрозділи: маркетингу і комерційної торгівлі (збуту), які взаємопов’язані між собою. Начальнику служби маркетингу підлеглі маркетолог і менеджер по рекламі. Маркетолог відповідає за дослідження ситуації на ринку (прогнозування попиту, поведінки покупців, передбачення ринкових змін). Обов’язками менеджера по рекламі є акумуляція ідей щодо реклами товару, визначення тематики реклами, планування рекламних заходів, вибір засобів мас-медіа.
Служба збуту займається безпосередньо товарообігом. Агенти зі збуту відповідальні за управління каналами розподілу, в їх обов’язки входить робота з посередниками. На менеджера з зовнішньоекономічних зв’язків покладено обов’язки щодо підготування контрактів, здійснення переговорів по контрактах, митного оформлення документів. Завідуючий складом готової продукції відповідає за вчасне відвантаження товару.

Недоліки такої системи організації управління маркетингом очевидні. По-перше, служба маркетингу не має достатнього впливу на інші структурні підрозділи. По-друге, оскільки експорт продукції складає приблизно 45%, і підприємство з кожним роком нарощує експортні можливості, одного агента з зовнішньоекономічних зв’язків недостатньо. І, хоча на сьогоднішній день можна стверджувати, що наявна організаційна структура є досить ефективною, проте без подальшої раціоналізації системи управління підприємством марним буде очікування високих прибутків в майбутньому.

А ще не завадило б скористатися послугами спеціаліста з питань зв’язків з громадськістю чи менеджера з реклами. Метою роботи таких спеціалістів є забезпечення ЗМІ і контактних груп необхідною інформацією про діяльність підприємства. На сьогодні акціонерне товариство не «вихваляє» продукцію власного виробництва, лише один біллборд розміщений безпосередньо на стінах заводу, та ще й «безперспективної» лицьової сторони, тому слід зауважити, що не кожен з потенційних покупців достатньо проінформований про асортимент, новинки житомирського гіганту виробництва лікарської продукції. З цією метою можна розробити моніторинг ефективної реклами:
· Розміщення реклами в поліграфічних виданнях (газети, журнали), роздача листівок для ознайомленням населення з новинками, акційними цінами;

· Підготовка прес-релізів та інформаційних матеріалів про діяльність ЗАТ «Ліктрави» на радіостанціях (спеціальна програма по лікуванню різноманітних захворювань з вказівкою на використанням товарів виробництва даного акціонерного товариства), телеканалах (телепрограми прямого ефіру, де глядачі можуть отримати відповіді від компетентних в цих питаннях спеціалістів).

· Організація прес-конференцій, зустрічей керівників заводу з представниками засобів масової інформації.

Безпрограшним заходом стимулювання збуту продукції є введення в аптеках медичного «міні-кабінету», де буде проводитися за бажанням хворих безкоштовний професійний огляд  з метою правильного визначення подальшого лікування (або продаж продукції лише по рецептах лікарів). Ще продуктивніше ці заходи проводити у власних аптечних кіосках, застосовуючи картки для знижок постійним покупцям, наприклад, на 5% (надається при купівлі продукції на суму більше 300 грн.).
Для нормального функціонування ЗАТ «Ліктрави» необхідно вчасно, в зазначений строк отримувати доставку необхідної сировини, а це ускладнюється і тим, що збір лікарської сировини здійснюється лише в весняно-літній період часу, протягом якого треба заготовити сировину для всього подальшого періоду виробництва. Ось чому особливу увагу потрібно звертати на привілегії для постачальників. Корисно буде ввести пільги для пенсіонерів, які займаються збиранням рослин, наприклад, оплачувати їх працю без зняття ПДВ. Вагомою перевагою діяльності ЗАТ «Ліктрави» є перевезення готової продукції в зазначений пункт за допомогою власного транспорту – підприємство має кілька вантажних машин, можна також вантажівки використовувати і для перевезення сировини, звичайно, якщо це достатньо велика заготовлена партія, знаходиться на відстані не більше 50 км від об’єкту ЗАТ «Ліктрави».
Маркетингова діяльність повинна поширюватись і на підвищення якості
 продукції, планування якої – діяльність, яка встановлює цілі, вимоги до якості та до застосування елементів системи якості. Розширення міжнародної торгівлі і техніко-економічної співпраці між країнами ставлять завдання вирівнювання на світовому рівні вимог до якості продукції, що експортується, і погодження вимог до якості між окремими країнами і групами країн. Підвищення вимог споживачів до якості товарів, що купуються (зумовлене постійним зростанням матеріальних і естетичних потреб) примушує виробників постійно підвищувати якість продукції і не відставати від вимог споживачів.

Однією з найважливіших передумов експортної діяльності підприємства є відповідність його матеріальних ресурсів вимогам експортної діяльності з позиції їх достатності в кількісному і якісному аспектах. ЗАТ «Ліктрави» не зможе виробити якісну кінцеву продукцію, придатну для експорту, якщо в нього буде обмаль якісної сировини, сучасного обладнання для переробки і пакування продукції, коли через нестачу ресурсів не будуть дотримуватися економічні вимоги тощо.
Запропонована організація маркетингової діяльності краще існуючої, оскільки охоплює всі сторони маркетингової діяльності, на які слід звернути увагу ЗАТ «Ліктрави».
Це призведе до підвищення рейтингу підприємства, поширення торгової марки, і як наслідок, буде досягнута головна ціль підприємства – збільшення прибутку.
4.2.2. Проведення дегустації в аптеках міста
Дана акція буде проведена аптеках Житомира. Проводити дегустацію планується протягом 6 днів. Тривалість проведення дегустацій у кожному магазину – два дні по 5 годин. Для проби будуть такі продукти, як фіточай «Чудовий» та чай на основі суданської троянди, оскільки у даних продуктів наразі є велика кількість конкурентів.

Задіяні будуть по дві особи на аптеку, одна – біля стенду для надання продукції  на дегустацію, інша – біля відділу, де представлені профілактичні чаї, для надання інформації, де саме знаходиться продукція підприємства ЗАТ «Ліктрави». Стенди для дегустації будуть оформлені у вигляді невеликого столику з плакатами із логотипом підприємства. Для досягнення ефективності необхідно забезпечити наявність на полицях повного асортименту продукції в необхідній кількості, оскільки після дегустації споживачі схильні до придбання продукції, яку скуштували.

Передбачається, що в результаті проведення дегустації збільшаться обсяги продажу, оскільки споживачів, обізнаних з даною продукцією, стане більше. Основні базові показники (до впровадження заходу) наведено у табл. 1.2 у першому розділі курсової роботи.

Збільшення обсягів збуту продукції дозволить ЗАТ «Ліктрави» отримати додатковий прибуток та поліпшити основні показники своєї діяльності.

Розроблення бюджету маркетингу заходу
Для проведення дегустацій необхідні стаканчики одноразові, зразки продукції, персонал, плакати та домовленість з аптеками.

Дегустації будуть проведені у 6 аптеках. Для кожної нам необхідно по дві особи. Для того, щоб одночасно провести акцію в 6 аптеках потрібно 12 промоутерів.

Оплата праці промоутерів погодинна: 13 грн. за годину кожному, працюватимуть вони по п’ять годин, відповідно кожна особа отримає 390 грн. (13*5*6=390 грн.). Дані щодо цих та інших витрат наведені у табл. 4.1.

Таблиця 4.1
Витрати на проведення дегустацій
	 
	Стаття витрат
	Кількість
	Ціна, грн.
	Загальні витрати, грн.

	1.
	Стаканчики одноразові, шт.
	6000
	0,06
	360

	2.
	Заробітна плата персоналу
	12
	390
	4680

	3.
	Фіточай «Чудовий», упаковок
	300
	5,1
	1530

	4.
	Чай на основі суданської троянди, упаковок
	300
	5,45
	1635

	5.
	Оренда столика і місця в аптеках
	6
	150
	900

	6.
	Плакати, шт.
	6
	20
	120

	 
	Всього
	
	
	9225


Отже, як видно із табл. 4.1, витрати на проведення зазначеної акції складають 9225 грн. Для підприємства ЗАТ «Ліктрави» ця сума є цілком прийнятною. Акція ж має сприяти збільшенню обсягів реалізації продукції і отриманню додаткового прибутку як під час проведення, так і надалі.

ВИСНОВОК

В даний час не одне підприємство в системі ринкових відносин не може нормально функціонувати без служби маркетингової служби на підприємстві, а значення маркетингу з кожним роком усе зростає. Це відбувається тому, що потреби людей, як відомо, безмежні, а ресурси підприємства обмежені.

Вибрана тема курсової роботи «Організація маркетингової діяльності на підприємстві і шляхи її покращення» є досить актуальною в наш час, тому що в  нових умовах виживає те підприємство, що може найбільш точно виділяти й уловлювати розмаїтість смаків споживачів; працює за ідеєю людських нестатків, потреб, запитів: варто робити тільки те, що безумовно знайде збут, а не намагатися нав'язати покупцю «неузгоджену» попередньо з ринком продукцію.

Організацію маркетингової діяльності розглянуто на прикладі  підприємства ЗАТ «Ліктрави», житомирського гіганта, що веде свою історію з 1928 року, і яке з часом зазнало значних перетворень: з ділянки із вирощування та первинної переробки лікарської сировини стало провідним підприємством фармацевтичної галузі України з випуску лікарських та оздоровчо-профілактичних засобів на основі лікарської рослинної сировини.

У даній курсовій роботі було проведено аналіз маркетингового середовища підприємства,  досліджено споживачів продукції, наведено характеристику господарського портфеля фірми, в тому числі, розглянуто глибину і ширину асортименту товарів, оцінено рівень конкурентоспроможності, ринкових можливостей та розроблено основні стратегії охоплення ринку, а також процес планування, організації і контролю маркетингової діяльності на підприємстві.

Отже, ЗАТ «Ліктрави» являється високо-конкурентним заводом, про що свідчать основні показники його діяльності в порівнянні з аналогічними показниками діяльності його конкурентів. Серед основних переваг 
найважливішими є: широкий асортимент лікарських трав (найбільший по Україні); висока якість продукції, що виготовляється; доступна ціна для споживачів завдяки відносно низьким витратам на виробництво.

Аналізуючи основні показники діяльності ЗАТ «Ліктрави» за 2008 рік, можна зробити висновки, що обсяг виробництва в діючих цінах у 2008 році, порівняно з 2007, зріс на 11643,2 тис. грн., або на 26,61%.

Обсяг виробництва в порівняльних цінах у 2008 році теж продемонстрував тенденцію до підвищення (воно склало 12779,2 тис. грн., або 27, 81%).

Витрати на  1 грн. чистої виручки від реалізації зменшилися на 2,47 коп. Така зміна викликана непропорційним зростанням повних витрат на виробництво (зросли на 6065,7 тис. грн., або на 21,81%) і чистим доходом від реалізації продукції – зріс на 11604,2 тис. грн., або на 26,71%.

Проведені розрахунки показали, що основні показники діяльності підприємства характеризуються фінансовою стійкістю, збалансованістю засобів та джерел їх формування, доходів і витрат, грошових і товарних потоків, співвідношенням довгострокових і поточних зобов’язань, достатністю забезпечення матеріальних оборотних засобів власними джерелами. 

У стратегічних планах підприємства – подвоїти цифру реалізації продукції, випускати принаймні 1 упаковку ліків на кожного мешканця країни.

Для досягнення головної мети ЗАТ «Ліктрави» було проаналізовано ступінь відповідності ресурсів і цілей заводу. За допомогою матриці Дібба-Сімкіна  проведено діагностику асортиментних груп фірми: фіточаї потрапили в групу А, тому ЗАТ «Ліктрави» необхідно прагнути до збільшення числа товарних позицій у цій групі, оскільки збільшення продаж саме цих товарів здійснює найбільший вплив на формування прибутку підприємства. До групи товарів В2 потрапили лікарські збори трав, отже, слід здійснювати пошук можливості для збільшення обсягу реалізації, наприклад, за рахунок проведення промо-акцій, рекламуванні тощо.

Таблетки на трав’яній основі та настоянки потрапили в групу С, тому варто розглядати можливість заміни ряду товарів з цієї групи та здійснювати пошук можливостей для збільшення обсягів реалізації.

Також в курсовій роботі було оцінено діяльність підприємства за допомогою модифікованої матриці БКГ. Аналізуючи отримані результати, можна зробити такі висновки. В полі «Зірка» знаходиться виробництво фіточаїв, тобто ця продукція має високу рентабельність і швидкі темпи приросту. Вони займають лідируюче положення на ринку, приносять значні доходи, але більшу їх частину витрачають на підтримання своєї переваги, постійно відчуваючи нестачу коштів. Їм потрібно нарощувати свої позиції та ставати «Дійною коровою». Реалізація лікарських зборів трав, настоянок знаходиться в полі «Дійної корови», що характеризується стабільним положенням на ринку, але низьким темпом приросту об’єму продажу, отримуючи прибутку значно більше, ніж це потрібно для підтримання власного положення, тому фірма надлишки коштів повинна спрямовувати на підтримку інших СГП, зокрема фіточаїв. Таблетки на трав’яній основі доцільніше зняти з виробництва, так як вони знаходяться на в полі «Собака».
Для визначення стратегії подальшого розвитку СГП ЗАТ «Ліктрави» побудовано матрицю Мак-Кінсі і виявлено, що така бізнес-одиниця, як  фіточаї, знаходиться в зоні високого пріоритету для інвестування, для них слід використовувати стратегію розвитку, тобто кинути виклик конкурентам у сферах, де можна зайняти чільні позиції, а така СГП, як лікарські збори трав, знаходиться в зоні середнього пріоритету для інвестування, тому рекомендується маркетингові зусилля спрямувати саме на цю бізнес-одиницю.

Таблетки на трав’яній основі та настоянки знаходяться в зоні низького пріоритету для інвестування. Підприємству слід у майбутньому подумати над рішенням про припинення інвестування даних підрозділів, знизити постійні витрати або продати частину бізнесу.

За допомогою побудованого на підприємстві SWOT – аналізу, можна зробити наступні висновки, що сильні сторони підприємства переважають над слабкими, а можливості перевищують загрози, тому ЗАТ «Ліктрави» слід для свого розвитку обрати стратегію «Максі-Максі». 

Підприємство ЗАТ «Ліктрави» є найбільшим виробником лікарських трав з лікарської рослинної сировини в Україні. Товариство має значний потенціал щодо переробки лікарської рослинної сировини, але слід зауважити, що виробничі потужності використовуються не повністю. ЗАТ «Ліктрави» необхідно перейти на оптову систему збуту, що і дасть можливість збільшити об’єми виробництва, прискорити оборот активів підприємства, тим самим збільшивши ефективність роботи заводу.
В сьогоднішніх умовах небезпечно поставляти продукцію великим оптом покупцям, коли немає інформації про їх діяльність, терміну існування, як гарантії надійності повернення коштів за поставлену продукцію. Величезним мінусом діяльності акціонерного товариства є відсутність відділу маркетингу, існує лише недостатньо розвинений збутовий відділ, так як підприємство займається експортом продукції закордон. Тому важливим напрямом маркетингової діяльності є створення певної служби безпеки, яка повинна належну увагу приділити рекламі, дослідженням ринку та виявленням потреб споживачів продукції ЗАТ «Ліктрави». 
Стратегія розвитку ринку передбачає для ЗАТ «Ліктрави» адаптацію існуючого асортименту, що випускає підприємство до нових ринків збуту. 
Застосовуючи стратегію глибокого проникнення на ринок акціонерне товариство повинно використовувати та застосовувати її за допомогою таких засобів: активізація рекламної діяльності; застосування засобів стимулювання збуту; зниження витрат на виробництво і збут за рахунок впровадження енерго- та ресурсозберігаючих технологій. 

У майбутньому підприємству ЗАТ «Ліктрави» слід активніше втілювати концепцію маркетингу, створити високопрофесійну службу маркетингу на заводі, яка передбачає визначення потреб і запитів цільового ринку і вчасне ефективне задоволення цих потреб. Також ефективним заходом на підприємстві є проведення дегустації фіточаю в м. Житомир.

Проте слід відзначити, що істотне збільшення обсягів продажу прямо пропорційно не залежить від вкладання значних коштів в маркетингову діяльність, рекламну компанію. При правильному фокусуванні на смаках та запитах цільової аудиторії, збільшення обсягів продажів можна досягнути без надмірних витрат на маркетингові заходи.
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� Зразок сертифікату якості подано в додатках.


� Якість – сукупність характеристик об’єкта, які стосуються його здатності задовольнити установлені й передбачені потреби, які мають бути виявлені та визначені. Але у багатьох випадках вони можуть змінюватися з часом; це припускає проведення періодичного аналізу вимог до якості.
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