Курсова робота 

Розробка систему маркетингу для новоствореної Фірми „Гарні Меблі"
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Сучасній Україні, дедалі більш необхідною є правильна організація виробничого процесу та переорієнтація на засади маркетингу. З переходом до ринкових відносин, просто необхідним є впровадження концепцій маркетингу, які дають можливість формувати раціональні виробничі програми, оперативно реагувати на ринкову ситуацію та перемагати в умовах конкуренції.

        Метою написання курсової роботи є створення підприємства, визначення незадоволеної потреби споживачів, а таке незадоволення існує, оскільки сьогодні, в умовах ринкової економіки, багато підприємств які працювали при командно-адміністративній економіці є, або закриті, або не можуть випускати продукцію, яка б задовольняла споживачів і якістю і ціною. Тому є потреба, а відповідно і перспектива вдалої діяльності на ринку для новостворених підприємств. Для цього спочатку необхідно провести дослідження ринкової ситуації, проаналізувати наявну ринкову кон’юктуру та свої можливості, розроблення комплексу маркетингу.

1. Аналіз ринкових можливостей і вибір цільових сегментів
Кожне підприємство функціонує у маркетинговому середовищі, яке може бути і джерелом привабливих ринкових можливостей, і джерелом потенційних небезпек. Тож, для успішного функціонування підприємству необхідна велика кількість інформації про ринок і його макросередовище. Тому перед тим, як прийняти рішення про створення власної фірми, потрібно провести дослідження ринку на основі вторинних даних, зібрати всю можливу інформацію про потенційних конкурентів і споживачів, оцінити свої можливості розвитку та загрози зі сторони вже існуючих фірм. Сьогодні наявність і якість меблів   у   всіх  типах приміщень   є незадовільною (крім тих, що були встановлені протягом останніх 3-5 років, відсоток яких в загальній кількості незначний). Є потреба оновлення, але нема достатніх потужностей для її задоволення. Існує вибір з двох варіантів – м’які меблі та корпусні меблі. Якщо проаналізувати   кон'юнктуру   ринку   на   сьогоднішній   день,   то   можна помітити, що корпусні меблі - товар, якому ще не приділено достатньої уваги серед виробників подібної продукції. Так, на сьогоднішній день у Коломиї є лише 1 фірма, а також декілька приватних підприємців, які можуть запропонувати такий товар споживачеві, при цьому вони не здійснюють виробництво на місці, а завозять готовий продукт на замовлення покупця. Недоліком вже існуючих фірм є те, що вони не прагнуть задоволення усіх потреб споживачів, а навіть коли отримають замовлення - витрачають надто багато часу на його виконання, і це при тому, що  виробництво товару безпосередньо на фірмі - це значно  швидше і дешевше, ніж замовлення і доставка з інших регіонів. Отже, є потеба створення фірми, що б задовольняла ці  потреби.  Приймаємо рішення  про  створення  фірми  під назвою “Гарні Меблі”. А основними цілями є вихід на ринок із завоюванням прихильності споживачів до своєї продукції; зниження собівартості з одночасним підвищенням якості продукції за рахунок автоматизації процесу виробництва; розширення виробництва при виявленні попиту на продукцію споживачів-учасників великих торгових операцій.
Концепція маркетингу передбачає, що запорукою досягнення цілей підприємства є визначення потреб споживачів і задоволення цих потреб ефективнішими і продуктивнішими - порівняно з конкурентами - методами Дана фірма використовуватиме саме концепцію маркетингу. Це проявлятиметься, перш за все, у тому, що вона прийматиме і виконуватиме індивідуальні бажання споживачів, використовуватиме матеріал, який є дешевшим від деревини, та здійснюватиме виробництво на місці, а не завозитиме готову продукцію, що дозволить знизити ціну, не зменшивши якість, пропонованого товару, а це, в свою чергу, позитивно вирізнятиме дану фірму серед конкурентних підприємств, що дозволить завоювати прихильність споживачів до своєї продукції.
Мікросередовище утворюють фірми, які безпосередньо стосуються самого підприємства та його можливостей щодо обслуговування споживачів, тобто постачальники, маркетингові посередники, клієнти, конкуренти та контактні аудиторії.
Постачальниками для фірми „Гарні Меблі" являтимуться здебільшого іноземні підприємства, оскільки на сьогоднішній день в Україні немає фірм, які б виготовляли і здійснювали доставку якісних ДСП та ДВП плит, а також діверок. В той же час такі матеріали як кутики і кутники, завіси, ніжки, дзеркала, шурупи, цвяхи, конформати і шканти закуповуватимемо у національних виробників - пропоновані ними матеріали не поступаються якістю іноземним і є відчутно дешевшими - це дозволить знизити собівартість виробу. Варто зазначити, що конкретно вибрані постачальники забезпечують зі своєї сторони надійність поставок, надають гарантії на свій товар.
Щодо маркетингових посередників, то варто зазначити, що „ Гарні Меблі "-' на початку своєї діяльності не співпрацюватиме з торговельними посередниками, оскільки основа її діяльності - індивідуальні замовники, тому немає потреби залучати до діяльності осіб, які допомагатимуть збувати продукцію. Фірми-спеціалісти залучатимуться до роботи у випадку потреби здійснення перевезень за допомогою залізниці, авіалінії, водного транспорту. Щодо агенств, які надають маркетингові послуги, то варто відмітити, що співпраця з ними для даної фірми є невід'ємним елементом, оскільки надзвичайно важливо для фірми вибрати правильну маркетингову політику, адже це є запорукою подальшого її успіху. Звичайно, не виключеною співпраця з кредитно-фінансовими установами, адже діяльність фірми не можлива без здійснення фінансування операцій купівлі-продажу та забезпечення здійснення відповідних проплат.
Дане підприємство діятиме на споживчому клієнтурному ринку, оскільки даний товар потрібен усім, і, перш за все, індивідуальним споживачам, для задоволення особистих потреб, а саме на таку діяльність орієнтується „ Гарні Меблі ".
Міжфірмова конкуренція з даним видом товару на ринку Коломиї є незначно. На сьогоднішній день тут діє 1 фірма, що можуть запропонувати такий товар. Перевагою „ Гарні Меблі " перед ними буде те, що вона здійснюватиме безпосередньо на місці виробництво своєї продукцї, що, в свою чергу, дозволить їй задовольняти індивідуальні потреби споживачів, та здійснювати це у максимально короткий час. Щодо бажань-конкурентів, то це питання не є проблемним для фірми, адже ціль її діяльності - задоволення бажань, які споживач може прагнути задовольнити. Товарно-родові конкуренти для „Гарні Меблі" є виключенням, адже неможливо виділити різноманітні шляхи задоволення конкретного бажання. В той же час товарно-

видові конкуренти являють серйозною загрозою для фірми, оскільки існує ряд товарів-замінників, які можливо використати для задоволення наявної потреби. Тому надзвичайно важливим є правильно розроблений комплекс маркетинку для фірми, щоб не „прогоріти" зі своєю продукцією, важливо правильно проінформувати потенційних споживачів про свою продукцію, зробити так, щоб вони надали перевагу саме нашому товару, а не товару конкуренту. Марки-конкуренти - також є тим фактором, яким не можна нехтувати, адже сьогодні на ринку Коломиї вже є відомі марки (які споживач знає), такі як „Тиса" (займається корпоративними клієнтами - не становить значної загрози) та декілька приватних підприємців. Перевагою „Гарні Меблі" є те, що вона працюватиме з індивідуальними замовленнями. Тому є важливим правильний вибір щодо маркетингової діяльності. Підприємству не можна нехтувати жодним видом конкуренціїі доцільно постійно фіксувати зміни в конкурентному середовищі.
Контактні групи можуть як сприяти, так і перешкоджати діяльності підприємства на ринку. Так, фінансові кола впливають на здатність підприємства забезпечити себе капіталом, тому дуже важливо створити собі позитивний імідж у їхніх очах та заручитися їхньою підтримкою. Засоби масової інформації допомагають привернути до себе увагу споживачів, тому співпраця з ними є дуже важливою. Діяльність даного підприємства не привертатиме увагу громадських організацій, що вже є позитивом для подальшого функціонування. За допомогою громадськості та місцевих контактних аудиторій формується імідж фірми, тому підприємство зацікавлене у тому, щоб не викликати у них негативного ставлення до себе та своєї продукції. Також важливим є позитивне ставлення до підприємства його персоналу, адже це впливає на продуктивність праці та на загальну атмосферу на підприємстві. Варто зазначити, що ставлення до діяльності підприємства передається від однієї контактної аудиторії до іншої, тому не можна нехтувати думкою хоча б однієї з них.
Підприємство може зі свого боку впливати на взаємовідносини із суб'єктами мікрооточення і повинно налагоджувати конструктивну співпрацю з ними.
Фактори макросередовища не підлягають контролю з боку фірми. Надзвичайно важливим є постійне спостереження за змінами, що в ньому відбуваються, та пристосуванні своєї діяльності до цих змін. Так, з демографічних факторів значний вплив на фірму мають зміна чисельності населення, розподіл населення за віком і статтю; в економічному аспекті купівельна спроможність споживачів, зміни цін, умови одержання кредитів, необхідно враховувати диференціацію доходів у сім'ях (адже наш товар є предметом тривалого користування, попит на який зростає із зростанням доходу); фактори природнього середовища - зростання вартості енергії, дефіцит деяких видів сировини (адже від цього залежить собівартість виробу); фактори науково-технічного середовища - якісні зміни технології виробництва (автоматизація виробничого процесу дозволяє удосконалити та здешевити процес виробництва продукції); фактори політичного середовища - у своїй діяльності підприємство керується Законами України, тому воно повинно постійно стежити за динамікою їх зміни та скеровувати свою діяльність відповідно до законодавчих нововведень; фактори культурного оточення - мають значний вплив на смаки й уподобання споживачів, а це, в свою чергу, впливає на їх індивідуальні бажання і потреби, які намагається найбільш повно задовольнити „Гарні Меблі". Зміни макрооточення підприємство не може контролювати, тому воно змушене скоро до цих змін адаптуватися у своїй діяльності на ринку.
Комплекс маркетингу - це набір засобів маркетингу, сукупність яких підприємство використовує для впливу на цільовий ринок, маючи на меті домогтися бажаного реагування з цього боку, тобто це всі ті заходи, які може запровадити фірма для активізації попиту на товар.
Товар: Фірма вироблятиме корпусні меблі - товар орієнтований на потреби' споживачів щодо якості і надійності, порівняно з ціною на нього.
Ціна: Визначається відповідно до затрат на виготовлення товару та з урахуванням бажаного рівня прибутку. Якщо здійснити адаптування до вимог ринку, то варто зазначити, що вона більш ніж задовольняє їх, оскільки не є вищою у порівнянні з ціною конкурентів, але забезпечує підприємству прибуткову роботу.
Методи збуту (розповсюдження): Діяльність, завдяки якій товар стає доступним для цільових споживачів. Сюди можна включити доставку товару, здійснення його монтування, надання гарантій на здійснену роботу.
Методи просування: Поширення інформації про даний вид товару та переконання цільових споживачів у доцільності його придбання — це є надзвичайно важливо, оскільки спостереження показують, що потенційні клієнти не є достатньо поінформовані про даний вид товару, що далеко не всі споживачі знають про його властивості і переваги порівняно з аналогами фірм-конкурентів.
Далі варто провести збирання первинної інформації. Це слід зробити для того, щоб конкретизувати виявлену споживчу потребу, оцінити смаки і вподобання споживачів на сьогоднішній день з метою максимального задоволення їхніх потреб. Тож будемо проводити опитування споживачів за допомогою анкетування. При формуванні вибірки можна використовувати наступні принципи:
  * випадкового відбору, коли кожен з потенційних респондентів має
однакову ймовірність потрапити до вибірки;
  * невипадкового відбору, за яким формують, зокрема, квотовані вибірки. До їх складу входять представники окремих прошарків населення згідно з їх соціальним статусом, віковими категоріями, професіями тощо.
Я формуватиму вибірку згідно принципу випадкового відбору. Це дозволить зібрати інформацію, яка максимально точно відображатиме смаки й уподобання споживачів, а також дозволить чітко змалювати потребу потенційної клієнтної групи.
Для проведення опитування розробляємо анкету, яка міститиме саме ті питання, на які ми бажаємо отримати відповідь, тобто в результаті опитування ми зможемо дати відповіді на ті питання, що нас цікавлять та скорегувати діяльність своєї фірми у потрібне і найбільш раціональне русло.
Звичайно, чим більше людей буде опитано, тим достовірнішу інформацію ми отримаємо, тим меншою буде похибка. Але для того, щоб опитати велику кількість осіб потрібно затратити велику суму коштів. Саме тому завжди доводиться шукати „золоту серединку" - щоб результат був не надто спотворений, а витрачена сума не сягала „космічних" значень. Тож, для визначення необхідного обсягу вибірки скористаємося формулою:
де    - середньоквадратичне відхилення (стандартна похибка),
        - варіація (дисперсія),
 e - допустима помилка.
  z - статистичний показник, який залежить від заданого рівня довіри.
Задамо для себе наступні значення потрібних чисел: візьмемо рівень довіри рівний 99%, тоді z =2,58; стандартну похибку візьмемо на рівні 30, а допустиму помилку - 10%. Відповідно до таких даних отримаємо наступний обсяг вибірки:
Отже, за заданих умов найбільш оптимальною є вибірка, що складатиметься із 60 чоловік.
Для проведення опитування складаємо анкету, в якій використаємо запитання різних типів. Основна вимога до анкети - її доступність до опитуваних - щоб питання були сформульовані чітко і лаконічно, не несли зайвого навантаження, але в той же час, давали вичерпні відповіді на ті проблемні питання, які ставить для себе організація перед проведенням анкетування, і які намагається за допомогою анкетування вирішити.
Тож, було розроблено наступну анкету:
Анкета

Любий Друже! Підприємство "Гарні Меблі" пропонує взяти участь у опитуванні, метою якого є виявлення Ваших побажань щодо якості і асортименту нашого товару – корпусних меблів для офісу та дому. Дякуємо за участь і допомогу.
1.
Що б Ви в першу чергу змінили в своїй квартирі?
□
Колір стін
□
Меблі
□   Техніку
□      Вікна                     □         Двері
□   Інше

2.
Як Ви оцінюєте стан меблів у Вашому помешканні?
□    Відмінно
□    Задовільно
□   Добре
□   Незадовільно
3.
Меблі в квартирі виконують:
♦  Практичну функцію, адже їхнє завдання – зробтити наше життя комфортним і зручним
· Абсолютно згоден
□    Не згоден
· Згоден
□    Категорично не згоден
□
Частково згоден
♦    Естетичну функцію, адже саме гарні меблі є „обличчям" квартири
· Абсолютно згоден
□    Незгоден
· Згоден
□    Категорично не згоден
· Частково згоден
4.
Чи має для Вас значення оздоблення меблів?
□
Так
□    Ні
 5.   Яким дверям Ви надали б перевагу?
□   /з дерева
□
/з замінників дерева
□
Для мене не має значення
6..
Що для Вас є вирішальним при купівлі меблів?
         □                                                                                        
7..
Монтування меблів
· Ви б здійснювані самостійно - навіщо на когось покладатись
· Має здійснювати фірма, у якої Ви купуєте меблі
· Має здійснювати вузькоспеціалізована фірма - для цього їх і створюють
· Ви самі знайдете людей (приватних осіб), які зможуть зробити це
Вкажіть, будь ласка, про себе такі дані:
Вік:                                     Ваш рівень доходу:
до 25 р,

по 500 гри.
о
25-50 р.
о
500-1000 грн.
о
більше 50 р.
о
більше 1000 грн,
У результаті проведених досліджень було отримано наступні дані.
На питання „що б Ви в першу чергу змінили в своїй квартирі" 15% опитаних дало відповідь „колір стін", по 17% опитаних сказало „двері" і „вікна", 20% бажає змінити „меблі", а найбільш неочікуваним виявився власний варіант відповіді респондентів - 18% з них має бажання змінити власну квартиру. Такий результат яскраво відтворює загальне незадоволення станом наявного помешкання загалом, і окремими його компонентами зокрема.
Що б Ви в першу чергу змінили в своїй квартирі?
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Стан наявних Меблів у власному помешканні лише 10% опитаних оцінює як „відмінний" і 26% - як „добрий", в той час як 43% „задовільно" їх оцінюють і мають на меті змінити їх на нові, а 21% опитаних оцінили стан своїх Меблів оцінкою „незадовільно".
Оцінка стану меблів у власному помешканні
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Такі результати свідчать про те, що існує незадоволена потреба (яку ми виявили при аналізі вторинної інформації), і споживачі прагнуть її задовольнити (у переважній більшості - є частина таких, які ще просто гостро не усвідомлюють цю потребу).
Щодо функцій меблів, то 100% опитаних висловили високий і найвищий ступінь згоди з висловленими твердженнями із запропонованими твердженнями.
Дивним виявився результат питання про оздоблення людей - усі опитанні говорять, що воно має для  них значення, і в цей же час вважають,  що
оздоблення меблів має бути зроблено у вигляді художньої різьби.
На питання про монтування 94% опитуваних висловились, що його має здійснювати фірма, у якої вони купують двері, 4% - вважають, що цим мають займатися вузькоспеціалізовані фірми, і по 1% - бажають здійснювати монтування самостійно, або за допомогою приватних осіб.
Як виявилось, вирішальними при купівлі меблів є ціна, якість продукції і послуг, що надає фірма, рівень післяпродажного обслуговування та гарантій.

На основі даних проведених досліджень проводимо сегментацію ринку. На мій погляд, найбільш доцільно проводити її за демографічною (вікові категорії) і соціально-окономічною (рівень доходу) характеристиками.
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Унаслідок проведеної сегментації прийнято рішення про те, що фірма „Гарні Меблі" виготовлятиме продукцію для споживачів середнього віку із середнім рівнем доходу. Даний сегмент вибрано, перш за все, тому, що дана вікова категорія найбільш гостро відчуває досліджувану потребу і вже за середнього рівня доходу вона зможе її задовольнити.
Приймаючи рішення щодо виходу на ринок, можливостей його сегментації, можна застосувати три стратегії охоплення ринку: масовий маркетинг, цільовий маркетинг та диференційований маркетинг. На мій погляд, для даної фірми найбільш доцільно використовувати цільовий (концентрований) маркетинг, оскільки він орієнтований на вузьку специфічну групу споживачів через спеціалізований комплекс маркетингу, спрямований на задоволення потреб саме цього сегмента.
Графічно це можна зобразити так:
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На мій погляд, стратегія цільового маркетингу буде найбільш ефективна насамперед  тому,   що   дана   фірма   являється   невеликим   спеціалізованим
підприємством, яке виробляє продукцію конкретного призначення в обмеженій кількості. Звичайно, існує певний рівень ризику, що обраний сегмент не виправдає надій, проте дана фірма буде значно краще, ніж конкуренти, задовольняти потреби обраного сегмента ринку, що дозволить їй не лише зайняти міцні позиції на ринку, а й розширити сферу свого впливу в майбутньому.
2. Розроблення товару
Вибираючи стратегію маркетингу для свого товару, необхідно провести його класифікацію. Так, меблі являються споживчим товаром (товаром широкого вжитку) попереднього вибору, оскільки перед купівлею покупець ретельно вибирає, порівнює між собою різні товари за показниками якості, ціни, зовнішнього оформлення тощо. Варто зазначити, що важливу роль у діяльності підприємства відіграють проблеми формування асортименту товару. Так, „Гарні Меблі" прийняла рішення про виготовлення лише одного товару – корпусних меблів, що свідчить про вибір вузького, ненасиченого товарного асортименту, проте в цей же час товарний асортимент буде глибоким, оскільки кожен індивідуальний покупець зможе сам створити свою „позицію" в пропонованій асортиментній групі - це пояснюється бажанням фірми максимально задовольнити бажання споживачів. У майбутньому планується розширити товарний асортимент з метою завоювання нових сегментів ринку, але даний задум являється ціллю довгострокового характеру.
Для задоволення існуючої потреби фірма „Гарні Меблі" прийняла рішення про виготовлення корпусних меблів з ДСП плити з дверками з МДФ. Цей товар призначений в основному для офісних, цивільних і жилих приміщень. Позитивними характеристиками даного виду меблів є те, що їх швидко і просто виготовляти і монтувати, вони мають досить-таки презентабельний вигляд, вони значно дешевші від дерев'яних меблів (у зв'язку з вартістю матеріалу, з якого вони виготовлятимуться, порівняно з вартістю деревини), нічим не поступаються своїми якісними характеристиками перед деревом. Щодо дизайну, то замовник зможе сам скорегувати процес оздоблення у тому напрямку, в якому б йому хотілося, оскільки підхід до клієнтів -індивідуальний. Проте, якщо вести мову про стандартний зразок нашої продукції, то він матиме наступний вигляд:
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Основною відмінністю даного товару від товарів конкурентів є те, що він вироблятиметься на місці, а не завозитиметься з інших регіонів, що дозволить,
задовольнити будь-які бажання індивідуальних замовників, товар буде порівняно зі своїми аналогами дешевшим, оскільки ми здійснюватимемо пряму економію на транспортних витратах. Меблі вироблятимуться з ДСП, оскільки цей матеріал є дешевшим, ніж деревина, хоча нічим (властивостями) їй не поступається, єдина відмінність - відсутність природної естетичності.
Основна вигода від використання товару - Ви зможете за відносно нижчу ціну забезпечити собі комфорт і затишок у приміщенні.
Товарна марка: „Гарні Меблі"
Ви отримуєте високу якість і надійність одночасно із таким дизайном, який Ви самі для себе оберете, адже „Гарні Меблі" працює з індивідуальними замовниками і намагається задовольнити усі бажання, що у них виникають. Також дана фірма дає гарантійний талон на свій товар на 5-7 років (в залежності від обсягів замовлення), здійснює доставку за місцем призначення та монтаж. Якщо клієнт здійснюватиме монтування меблів самостійно, фірма не надає жодних гарантій щодо терміну використання товару. Якщо клієнт здійснюватиме повторні замовлення, фірма використовуватиме гнучку сисему знижок, а також післяпродажне обслуговування.
3. Ціноутворення
Встановлення ціни на товар здійснюється в декілька етапів. На першому з них визначають цілі ціноутворення, які є похідними від загальнофірмових цілей. Для „Гарні Меблі" такими цілями є завоювання лідерства за якістю продукції, збільшення частки ринку, хоча й не залишає поза увагою таку ціль як максимізація поточного прибутку, хоча й не виділяє її як основну. Фірма завжди прагне встановити на товар ціну, яка повністю покриває усі витрати на виробництво і збут, а також дає можливість отримати справедливу норму прибутку, це пов'язано з тим, що коли ці витрати не покриваються, подальша комерційна діяльність втрачає сенс. Було проведено тестування ринку в такому діапазоні за 1 готову мебельну стінку: від мінімальної ціни Ц1=Цмін=75 у.о., до максимальної – Ц2=Цмакс=80 у.о. При даних цінах обсяги реалізації змінювались від N1=2065 шт.; N2=1265 шт. При цьому постійні витрати становлять F = 75860,73 грн., змінні витрати: V=37.62 грн. 
y = a + bx – Рівняння прямої
N = b0 + b1Ц

      y - y1/ y2 – y1 = x – x1 / x2 – x1;

      y – 2065/ 1265 – 2065 = x – 75 / 80 – 75;

     y – 2065 / -800 = x – 75 / 5;

    5(y – 2065) = -800(x – 75);

    y – 2065 = - 160x + 12000;

    y = - 160x + 14065;

    Ц опт = 14065+160*0,6Цопт / -160* (-2) = 62.7 грн

    320Цопт = 14065 + 96Ц опт
    224Ц опт = 14065

     Ц опт = 62,7 грн

    V = 0.6* 62.7 = 37.62 

    Nопт = b0 + b1Ц  = 14065 + (-160)*62,7= 4033

   ВД = Ц опт * Nопт = 62,7 * 4033 = 252869,1 грн.
   F = 30%ВД = 75860,73 грн. 

       Nкрит = F / Ц - V  = 3024,75    
Після визначення вихідної ціни на товар на основі обраного методу ціноутворення доцільно провести аналіз беззбиткової роботи при даному рівні ціни. Графічно аналіз беззбитковості можна зобразити так:

                                                    Nкрит              Nопт
                                                       |               |

                                                            |               |
                                                       |               |

                                                       |               |

                                                       |               |

                                                       |               |                      F
                                                       |               |

                                                                |                  |

               500        1000      1500     2000     2500      3000     3500       4000     4500     5000
Якщо обсяг збуту фірми буде меншим ніж Nкрит , то підприємство буде у збитках, а якщо більшим то - прибутки.
4. Організація збуту продукції
Незважаючи на те, що при використанні послуг посередників виробник певною мірою втрачає контроль за реалізацією товару, більшість підприємців вважає вигідним залучення посередників. Кожен канал розподілу товару характеризується довжиною і шириною. Довжина каналу збуту визначається кількістю посередників, через яких товар проходить на шляху від виробника до споживача. На мій погляд, найбільш вигідним для „Гарні Меблі" буде канал нульового рівня, оскільки виробництво дверей носить індивідуальний характер. Збут слід здійснювати через відділ збуту, збутові філії, фірмовий магазин. Ширину каналу визначає кількість учасників на кожному рівні каналу. Якщо підприємство використає тільки канал 0-рівня, то розподіл буде ексклюзивним по ширині. А якщо окрім того виготовлятиме стандартні двері для новобудов, то в тому випадку корисно залучати посередників для збуту (можна дворівневий канал "гуртовик – роздрібник”) і використовувати селективний розподіл, оскільки в цьому випадку фірма сама вибирає кращих посередників із тих, які готові надати свої послуги, намагається поєднати контроль над каналом, престижний образ із достатнім обсягом продажу і прибутком (саме такий підхід притаманний реалізації значної кількості товарів довготермінового використання). Роздрібна торгівля - сфера підприємницької діяльності, пов'язана з продажем товарів та послуг кінцевим споживачам для особистого використання. Це остання ланка каналів збуту. Саме тому ефективність діяльності фірми в значній мірі залежить від організації роздрібної торгівлі. На мій погляд, найбільш раціональним буде рішення про продаж товару у спеціалізованих магазинах з обмеженим торговим обслуговуванням, яке характерне для магазинів, де продають товари попереднього вибору і споживачам потрібно більше інформації, де торгівельний персонал працює зі споживачами індивідуально. Крім цього збут продукції відбуватиметься безпосередньо на підприємстві, де клієнт зможе особисто оформити своє замовлення (максимально наблизити характеристики товару, що буде придбано, до власного уявлення про них).
Суттєвою перевагою фірми перед конкурентами є те, що вона, за бажанням клієнта, здійснюватиме доставку товару за допомогою власного транспорту.
5. Комунікаційна політика
Просування товару на ринку здійснюється за допомогою системи маркетингових комунікацій, яка охоплює будь-яку діяльність підприємства, спрямовану на інформування, переконання та нагадування споживачам про свої товари, стимулювання їх збуту і створення позитивного іміджу підприємства в очах громадськості. Основними складовими системи маркетингових комунікацій є реклама, „паблік рілейшнз", персональний продаж, стимулювання збуту. Як вже зазначалося раніше, основним завдання реклами буде інформування споживачів, оскільки багато-хто ще не знає при такий товар і про його переваги перед іншими товарами. Цільовою аудиторією реклами виступатиме цільовий ринок, охарактеризований раніше. Основна увага приділятиметься на стимулювання попиту у чоловіків середнього віку, але в цей же час реклама міститиме аспект впливу на жінку, яка, в свою чергу, може приймати рішення про купівлю, адже, можливо, саме жінка буде ініціатором покупки. Основними засобами розповсюдження реклами будуть газети та радіо. На мій погляд, саме такі джерела являються найоптимальнішим варіантом, оскільки тут ми зможемо врахувати специфіку свого товару. Це пояснюється тим, що вони вирізняються гнучкістю., широтою охоплення аудиторії, порівняно низькою вартістю використання. Звичайно є й недоліки, але на початку діяльності фірми вони не матимуть вирішального впливу на загальну ефективність рекламної кампанії. Заходи „паблік рілейшнз" використовуватимуться фірмою дещо згодом, оскільки на початку своєї діяльності вона буде не в змозі їх здійснювати ні фінансово, ні практично - це надто затратна діяльність для маленької фірми, яка займається виробництвом одного виду продукції.
Стимулювання збуту є важливою складовою маркетингових комунікацій фірми, оскільки вона спрямована на прискорення і посилення зворотного реагування ринку. Проте ця складова має здебільшого короткостроковий ефект. До заходів стимулювання збуту належать знижки цін, конкурси, лотереї, купони тощо. Стимулювання збуту може бути спрямоване безпосередньо на споживачів або на збутових посередників чи торговельний персонал самого підприємства. На мій погляд, для „Гарні Меблі" найраціональніше буде спрямувати заходи стимулювання збуту на власний торговельний персонал та лише частково - на споживачів. Щодо споживачів, то стимулювання проявлятиметься в наданні повної достовірної інформації про свій товар, заохоченні постійних покупців, наданні кредиту та гарантій сервісного обслуговування. Щодо стимулювання власного торговельного персоналу, то тут доцільно використати систему мотивування праці та заохочування. Наприклад, надання премій кращим збутовим працівникам, розширення участі передовиків у прибутках фірми. З моєї точки зору, використання вищезгаданих заходів стимулювання збуту дозволить фірмі створити потужний механізм товаропросування.
Рекламне звернення може бути наступним: „Відкрий для себе світ. „Гарні Меблі" - це саме ті меблі, які тобі потрібні." 

Висновки
            У даній роботі було розроблено систему маркетингу для новоствореної Фірми „Гарні Меблі", яка займатиметься виробництвом корпусних меблів з ДСП. В результаті   аналізу   первинної   і    вторинної   інформації   було    виявлено незадоволену потребу у місті Коломия і прийнято рішення про створення даної Фірми. Доцільність створення такої фірми є, оскільки є реальні перспективи розвитку і розширення, є попит на відповідну продукцію, а ринок виробників не є насиченим, а навпаки — потребує збільшення наявної пропозиції. Основу діяльності   фірми   складатиме  робота   з   індивідуальними   замовниками.
           Перевагою    фірми   у   конкурентному    середовищі    буде    те,    що    вона займатиметься  виробництвом  безпосередньо  на місці,   а  не завозитиме готову продукцію для подальшого продажу,  використовуватиме сировину, яка є дешевшою за деревину, але не є нижчої якості, що дозволить знизити ціну на  свій товар  чим розширити коло  своїх клієнтів.   „Гарні Меблі" також здійснюватиме монтування своїх меблів, надаватиме гарантію на свій товар і роботу, здійснювати доставку за місцем призначення. Оскільки споживачі не є достатньо поінформовані про даний вид товару, то першим методом просування товару на ринку буде поширення інформації про даний вид товару та переконання споживачів у доцільності його придбання. При здійсненні сегментування ринку було вибрано як цільовий сегмент споживачів середнього віку із середнім рівнем доходу. Приймаючи рішення про вихід на ринок, було вирішено, що найраціональніше буде використовувати стратегію цільового маркетингу. При визначенні своєї цінової політики „Гарні Меблі" брала метод максимізації поточного прибутку. При формування системи маркетингових   комунікацій   було   визначено   цільову   аудиторію  реклами, вибрано  засоби   її розповсюдження   (газети   і радіо),   оформлено   текст рекламного звернення, визначено методи стимулювання збуту.
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