Курсова робота
Розробка комплексу маркетингової діяльності підприємства „БКС-Соки”
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1. Дослідження відповідності соків, які виробляють "БКС-Соки", вимогам споживачів.

1.1. Опис товару.

1.2. Визначення конкурентоспроможності товару. 

Для проведення дослідження було обрано створене в липні 1996 p. акціонерним товариством "Банкомзв'язок" дочірнє підприємство "БКС-Соки", яке розпочало свою діяльність з підготовки та розробки технічної документації на виробництво соків і нектарів в упаковці "Тетра Брік Асептик" об'ємом 1 л, сертифікації виробництва і укладання контрактів на постачання сировини. 19 лютого 1997 року до Держпатенту України було подано документи на реєстрацію торгової марки "СМАК" на соки та нектари, які виробляє компанія, та лише через два роки було отримане відповідне свідоцтво. 

Сьогодні компанія "БКС-Соки" є лише виробником соків і нектарів. Вона не володіє фабрикою, виробничою лінією або іншими основними засобами, що використовуються для виробництва, а лише сплачує кошти за користування виробничими потужностями. 

До 1990 року виробництво соків в Україні було зорієнтоване на місцеву сировину і досягало 375 млн. літрів на рік. Унаслідок економічних реформ і значних іноземних та вітчизняних інвестицій вже на кінець 1998 року виробничі потужності сокової галузі зросли до 800 млн. літрів на рік. Існуючі виробничі потужності становлять значний потенціал росту обсягу пропозиції і на сьогодні значно перевищують обсяги реального попиту.

Рівень споживання соків також почав зростати  и досяг у 2000-2001 роках 3-4 літрів у рік./за даними маркетингового дослідження фірми “БКС-Соки”/ Це не може порівнятися с показниками розвинутих європейських країн /Німеччина – 45 л., Австрія – 33 л./, але вже ближче до Росії – 4,5 л. у рік. Див. Малюнок 1

Як відомо, поняття “соки” включає у себе соки натуральні, нектари, соки-лайт и сокосодержуючи напої. При цьому останній продукт виробники називають “відновлений з концентрованого соку”. Найбільш якісні з соків – свіжо вижаті /концентрат має у 3-8 разів більш сухих речовин, чім свіжо вижатий сік. Наприклад, натуральний яблуневий сік включає 11 % сухих речовин, а концентрат яблуневого сока – 60%/. Однак виробництво цих соків пов’язано з труднощами, тому що сезон одержання свіжого плодово-фруктової сировини /липень-вересень/ не совпадає з сезоном максимального споживання готової продукції /січень-травень/, схорона ж сировини коштує чи мали гроші.
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Мал.1 Споживання соків в Україні /млн. литрів/

Нектари також виробляються з концентратів, але якщо у натуральних соках фруктова основа складає 100 %, то у нектарах – 25-50%. Крім того, у нектари добавляють цукор, натуральні ароматизатори та фарбу.

В соки-лайт, фруктова основа повинна бути не менш 50%, добавляють цукор. Сокосодержуючий напій повинен мати від 10 до 25% відсотків фруктової основи.

Компанія "БКС-Соки" пропонує ринку тільки соки, але розглядає зараз питання про напої, які є значно дешевшими. Незважаючи на то, що натуральні соки дорожче, масовий споживач більш купує саме натуральні соки.  
Більшість виробників сокової продукції прийшли в цю галузь унаслідок переорієнтації сокового бізнесу з торгівлі імпортними соками і нектарами на виробництво і подальшу реалізацію безпосередньо в Україні власної продукції. Як наслідок — протягом останніх 3-4 років продукція українського виробництва дедалі помітніше витісняла імпортну.

На основі проведеного дослідження  підприємство  “БКС-Соки”  було проведено сегментацію ринка соків України /див. Мал.2/

Найбільші частки ринку та найміцніші конкурентні позиції належать таким торговим маркам, як Sandora, "СМАК", Galichina, Jaffa, Gutta. Проте конкурентні позиції цих марок значно відрізняються в залежності від регіону. Так, у Західному регіоні найбільшу частку ринку займає торгова марка Galichina, в Центрі третину ринку займають соки торгової марки "СМАК", на Сході Sandora займає 12,3% ринку та 10% "СМАК", а на Півдні найміцніші конкурентні позиції у сокової продукції під торговою маркою Sandora (23,7%, "СМАКу" належить лише 1,7%) та Jaffa. У м. Києві склалась досить напружена конкурентна боротьба між 6 провідними торговими марками соків: Sandora (9,1% ринку). Дар (7,9%), Gutta (7,8%), "СМАК" (6,4%), Galichina (6,4%). 
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Мал.2. Сегментація ринку соків в Україні /1 квартал 2002 року/

Компанія "БКС-Соки" як основного конкурента за обсягом продажу розглядає сокову продукції торгової марки " Sandora" (на відміну від сокової продукції під торговою маркою "СМАК", вони пропонують ринку ще й напої, які є значно дешевшими за соки та нектари та застосовують упаковку з відкривачкою "рікеп"), а на півдні країни і соки торгової марки "Jaffa". Досить швидкими темпами зміцнює свої конкурентні позиції, особливо на столичному ринку сокової продукції торгова марка "ДАР". Продукція іноземного виробництва не розглядається в якості конкурентів через значну цінову диференціацію (ціни на такі соки на 20-40% вищі за аналогічну вітчизняну продукцію).

2. Дослідження споживачів соків, які виробляються підприємством "БКС-Соки".

Українські споживачі довгий час були, і більшою мірою залишаються, прихильниками фруктово-ягідних напоїв власного приготування, яких споживають щороку, за даними Держкомстату, понад 600 млн. л. Проте активізація здорового образу життя, формування культури споживання сокової продукції, дозволяє розраховувати на переорієнтацію уподобань споживачів щодо напоїв на користь соків. 

Для проведення опитування споживачів було розроблено анкету для опитування /див. Додаток1/. Проводячи аналіз попиту споживачів, було виявлено таку закономірність – найбільший попит у споживачів має сок з цитрусових /апельсини/ - 60%, на другому місті – томатний /47%/, та третьому – яблуневий – 42%. /Див. Мал. 3/. Споживач мав можливість відмітити декілька соків на свій смак.

Але дуже цікавим виявилося, що в залежності від часу року споживачі змінюють свої вкуси. Влітку найбільшим попитом користуються “легкі”  та не дуже солодкі соки – березовий, яблуневий, виноградний. Взимку – помаранчевий, томатний та персиковий. Попит на екзотичні соки остається більш менш стабільним усі пори року.

Споживач соків – фізична особа – більш купує соки в упаковці з ламинированого картону або у евробанках. 

Типовий портрет споживача – вік до 40 років .

До 20 років – 23%

20-40 років – 58%

40-60 років –13%

більше 40 років – 6% 

Місто проживання – великі міста
Сільська місцевість – 4%

Маленькі міста – 18%

Київ, Одеса, Львів, Харків та інші великі міста – 46%

Інше – 32%

Освіта – вища
Середня освіта – 24%

Вища 37%

Ступень кандидата, доктора наук-12%

Інше-27%

Рівень доходів – вище середнього. На це запитання багато респондентів /34%/ відповідало – вище середнього. Тому виходячи з особистої оцінки кожного споживача це питання є дуже суб’єктивним.
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Мал.3. Перевага смаку соків серед споживачів /%/

Маркетингові дослідження показують, що споживач розглядає соки як джерело вітамінів /50% респондентів/ та натуральний продукт /25%/. 

Містом покупки служать продовольчі магазини або гастрономи /35% респондентів/. Крім того соки покупають у магазинах cash&carry /15%/ або мілкооптові ринки /12%/. 

Серед підприємств споживачів соків основне місце займають кафе, бари, ресторани та тому подібне. Їх попит формується, виходячи з наступного принципу –чім на більш заможних клієнтів розраховано підприємство, тім частіше у його меню присутні свіже вижати соки. Як правило, ця категорія споживачів зацікавлена не стільки в покупці продукції відомої торгової марки, скільки з відомої різноманітності якісного соку. 

Для клієнтів кафе та ресторанів сок потрібен саме як, скажімо, яблуневий, а не як вироблений конкретною фірмою.

Дослідження купівельної поведінки споживачів свідчать про невисокий ступінь їх прихильності до певної торгової марки. Були визначені такі типи покупців стосовно їх ставлення до торгових марок: 

1. Покупці, які орієнтовані на одну марку – 6,7%. 

2. Покупці, які орієнтовані на 2-3 визначені марки-41,4%. 

3. Нестійкі споживачі – 34,1 %.

3. Дослідження ринку соків

Основним ринком, якій є привабливим для підприємства „БКС-Соки” є ринок України. На Україні ринок соків має великі перспективи розвитку, але є дуже багато факторів, які не дають можливості ринку соків розвиватися належним чином. Наприклад, сировиною для виробництва соків, як відомо, служать різноманітні овочі та фрукти. Об’єм виробництва овочів в Україні становить у 1999/2002 маркетинговому року 5,87 млн.т. З  них порядку 88% приходиться на овочі відкритого ґрунту (у том числі 24% - томати), 4% - на овочі закритого грунту, 8% - на бахчеві культури. 
Емкість внутрішнього ринку фруктів у натуральному вигляді у 1999/2000 маркетинговому року оцінюється на рівні 1,5 млн. т. З них на долю імпорту (в більшості цитрусових и бананів) приходиться 10%. Структура продаж формується на 34% за рахунок яблук, на 8% - груш, на 7% - абрикосів та персиків, на 6-7% - винограду, на 6% - вишень та черешень. 
На сьогоднішній день у країні відсутній  ринок плодоовочевої продукції. Відміна Держзаказа та звертання потребительскої кооперації у післяреформений період визвали ризькі зміни структури каналів її реалізації. Виробництво овочів  та фруктів поступово переміщуються з суспільного сектора у приватний. У приватному секторі  вирощується 75% томатів, 85% буряка та моркви, 75% Бабичевих культур. Така ж саме ситуація й у виробництві фруктів, 90% якого зосереджено у хазяйствах населення: 55% семечкових культур (яблук и груш), 85% кісточкових (вишень, абрикосів и т.д.), 95% - ягід. Хазяйства суспільного сектора доминуют тільки на ринку товарних яблук та винограду, тому що технологія їх вирощування дуже складна для приватних виробників. 
При тому, заготівельні організації (переробним підприємствам й потреб кооперації) часники продають не більш 1%  дарів природи, які вирощені, що завісить від низького рівня закупних цін. На долю мелкооптових посередників приходиться 3-4% загального об»єма продаж, а 70-80% овочів та фруктів реалізується на міських ринках. 

Варто підкреслити, що виробники жорстко не прив’язані до місцевих сировинних регіонів — нерідко вони як сировину використовують згущені соки. Соки прямого віджиму, nfc-juice, становлять не більше 20% ринку і виробляються на основі місцевої сировинної бази.

Дуже важливим для ринку сокової продукції є формування політики розповсюдження. Як правило, вся сокова продукція надходить у роздрібну мережу на умовах попередньої оплати або оплати за фактом поставки, 7-денна відстрочка оплати надається лише тим підприємствам, з якими налагоджені тісні партнерські стосунки.  

4. Дослідження конкурентів.

4.1.Ринок.

4.2.Товар.

4.3.Ціноутворення

4.4Просування товару

За оцінками фахівців, найширше в Україні представлені соки Gutta - майже в усіх регіонах. Відкривши 1995 року офіс у Києві, спільне американсько-латвійське підприємство Gutta почало проводити на українському ринку активну рекламну і збутову політику, стратегію і тактику якої вже добре випробувало в інших країнах. Як наслідок, товарообіг фірми за 5-6 рокsd зріс у кілька разів. 

Нещодавно виробництво соків Gutta налагодило в Києві та у Вінницькій області спільне підприємство "Вінпласт". На умовах лізингу придбало обладання "Тетра Лаваль Україна" потужністю 6 тис. л/год. СП Gutta також вклало у цей проект свій капітал, передало технологію та навчило персонал. 

"Вінпласт" вивів виробництво на максимальну потужність - 1,5 млн л за місяць. Окрім того, на орендних умовах відкрито ще дві лінії у Києві - з розливу соків у 1-літрові та 0,2-літрові пакети. До речі, останні користуються особливим попитом. 

Збутова політика "Вінпласту" орієнтована на великі оптові компанії, які забирають майже 98% продукції. Вся вона від самого початку реалізовувалася лише за попередньою оплатою. Дрібнооптові покупці зацікавлені в реалізації соків Gutta - розкрученої торгової марки. 

Потужним виробником сокiв пiд торговою маркою Jaffa в Одесі стала "Українська продовольча компанiя", цінова та асортиментна політика якої забезпечує їй стабільні ринки збуту на Півдні України. Крiм того, фiрма продає готовi iмпортнi соки виробництва ізраїльської фiрми "Рiмон". У планах - випуск соків з місцевих фруктів та овочів. 

Як зазначають фахівці, у південних регіонах країни - один з найвищих рівнів конкуренції. На цей ринок минулого року відразу вийшло кілька фірм. Українсько-литовське підприємство Sandora у Миколаєві розпочало виробництво соків під торговою маркою Sandora, а фірма "Сепро" під однойменною торговою маркою - у Херсоні.  

Першою фiрмою, яка 1992 року взялася не лише за розлив сокiв з тропічних концентратів, а й за виробництво яблучного соку з плодів, вирощених в Україні, стала львівська "Галичина". Керiвник компанiї "Тетра Лаваль Україна" Дiтер Рудель говорить: "Ми надали посильну пiдтримку цiй фiрмi, поставивши устаткування на взаємовигідних умовах, навчили персонал і визначили маркетингову стратегію". Статус піонера надав львів'янам певної переваги над конкурентами. Нині "Галичина" має головний офiс у Львовi, широку дистрибуторську мережу в усiх областях України і, за деякими даними, своєю продукцією охоплює до третини українського ринку. 

Як повiдомив керiвник управлiння консервної промисловостi ВАТ "Плодоовочпром" Валентин Асаулюк, виробництво соків на підприємствах галузі, що традицiйно розливають соки у звичайні скляні банки, торік зросло майже вдвічі; сокiв з м'якоттю (сокiв-пюре) - на 10%, і це при неврожаї багатьох плодово-ягiдних культур, зокрема таких основних як томати та виноград. На думку пана Асаулюка, сказати точно, скiльки в Українi виробникiв сокiв, складно. Технологiчна доступнiсть сокового виробництва "розмножила", за даними Плодоовочпрому, близько 1000 спецiалiзованих та пiдсобних консервних заводiв і цехiв плодоовочевого напряму. Але значна їх частина простоює. Особливо - в мiжсезонний перiод. 

В Українi соки-пюре завжди були до вподоби як малому, так i дорослому споживачеві. Минулого року вироблено майже 3,3 млн умовних банок продукції. Порiвняно з 1990 роком спад випуску "рідких вітамінів" досить вiдчутний. Наприклад, потужностi одного з найбiльших виробникiв дитячих сокiв-пюре - Житомирського консервного заводу - завантаженi лише на 20-25% - при тому, що вiн здатний випускати не один десяток видiв соків і раніше постачав їх у різні регіони Союзу. 

За словами фахівців Житомирського консервного заводу, попит на соки впав головним чином тому, що зросла їх собівартість - унаслідок подорожчання енергоносіїв, сировини, збільшення податків тощо.         Одеський дослiдний консервний завод (за радянських часів - головне спеціалізоване підприємство з випуску дитячого харчування) в основному зберіг свій статус і пропонує майже 50 видiв продукції (фруктовi, овочевi соки, м'яснi, м'ясо-овочевi, овочевi пюре). Водночас купити продукцію цього заводу у магазинах чи на ятках майже неможливо. Переважно тому, що виробники, як не дивно, мають нерозвинену дистрибуторську мережу, слабкi зв'язки з оптово-роздрiбною торгiвлею. 

Вiдомо: святе мiсце порожнє не буває. Тому цей сегмент ринку (соків-пюре), також активно заповнюється імпортними виробами. У значних обсягах продає свою продукцію фiрма Parmalat. Інший оптовий продавець iмпортних соків-пюре - фiрма "Мааза", - щоб закріпитися на ринку почала постачати продукцію дистрибуторам на умовах часткової передоплати, тоді як переважна бiльшiсть трейдерів працюють на умовах повної передоплати. "Мааза" швидко створила дистрибуторську мережу в кiлькох областях України. Як ексклюзивний дистрибутор, вона у значних обсягах постачає на український ринок американський манговий сiк-пюре, що виробляють в ОАЕ. Український ринок соку-пюре досить перспективний, і обсяги продажів продукції "Маази" зростатимуть. 

Крім того, зазначає він, український споживач стає вибагливішим і воліє купувати високоякісну продукцію. 

Отож враховуючи таку тенденцію, яка, напевно, переважатиме й надалі, фірма "Мааза" й будує власні орієнтири. Чітко враховують тут якісний розподіл соків на дві групи. У першій - соки вищої якості, рекомендовані спеціальними сертифікатами розвинутих країн світу для вживання дітям, вагітним жінкам і хворим. У другій групі, що аж ніяк не означає нижчого щабля продукту - просто ці соки не мають зазначених дозволів, - напої зі статусом "для загального споживання". 

В Україну готові соки завозять із Болгарiї, Грецiї, Угорщини, Польщi, Iзраїлю, ОАЕ, Нiмеччини. На думку фахівців, питому вагу iмпортних соків на українському ринку визначити майже неможливо, а дані маркетингових досліджень фірм - операторів ринку дуже різняться. До того ж у різних регіонах країни своя специфіка наповнення місцевого ринку цим товаром. 

У деяких областях України поширені певні імпортні соки. Скажімо, угорськi (наприклад 100 Karat) продаються переважно в Захiднiй Українi. В центральних регіонах - вже згаданий Parmalat, латвiйський Cido, нiмецькi D.R. Simmer, Emig. За цiною iмпортнi наближаються до вiтчизняних. 

Асортимент соків можна умовно розподiлити на двi групи: перша - так званi тропiчнi соки, що розливаються з привезених концентратiв таких культур, як ананаси, помаранчі, грейпфрути, манго та iншi. Друга група - соки, що безпосередньо вичавлюють зі свіжих місцевих плодово-ягiдних культур - яблук, вишень, винограду, томатів тощо. 

Теоретично виробляти в Українi можна стiльки видів сокiв, скiльки iснує варiантiв їх змiшування. Все ж, за iнформацiєю Плодоовочпрому, в Українi найпоширеніше виробництво саме яблучного соку, його сумiшей з iншими плодами та ягодами, потім - виноградного, томатного, дещо менше - сливового, абрикосового тощо. 

Випуск виноградного соку в останнi роки зменшився тому, що більше винограду йде на виробництво прибутковішого напою - вина. Крім того, дався взнаки неврожай минулого року. Тому, за словами фахівців, нинішнього сезону фірми почали в більших обсягах розливати виноградний сік з iмпортних концентратiв. Виноградний сік випускають в основному пiвденноукраїнськi фiрми "Сепро", Sandora та інші. 

Через неврожай томатiв значно зменшили виробництво томатного соку досить потужні консервні заводи Одеси та Херсона. Як наслiдок, на ринку домiнують iмпортнi томатнi соки та соки, розлиті з привiзних концентратiв. За повiдомленням фахівців, цього сезону попит на томатні соки Gutta та "Смак" зріс у кілька разів. 

За оцінками фахівців, соки можна умовно роздiлити на три цінові сегменти. До порівняно дешевшого належать торгові марки Tender Sun, SunRay; дещо дорожчими є Jaffa, Cido, "Галичина", Gutta; дорогими вважаються Parmalat, D.R. Simmer, Emig. Через те, що концентрацiя сухих речовин у соках-пюре в кiлька разів бiльша, нiж у звичайних соках, вартiсть їх удвічі-втричі вища. 
На думку комерцiйного директора "Української продовольчої компанiї" Вiталiя Кибальчича, вартiсть соку визначається вартiстю концентрату, з якого його розливають. Скажімо, вартiсть однієї тонни iмпортного сокового концентрату (значну його частку завозять з ізраїлю та Бразилії) коливається вiд однієї до кiлькох тисяч доларiв. 

- Питання ціни на ринку - визначальне, і фірма готова йти на додаткові знижки, якщо при цьому значно зростатиме товарообіг. Соки Gutta орієнтовані на середній ціновий сегмент, але концентрати, з яких їх розливають, дуже якісні, - зазначив Іван Симоненко. 

У збутовій стратегії "Галичина" робить ставку на ексклюзивних дистрибуторiв і вартiсть власних соків контролює у роздрiбнiй мережi. Бiльшiсть інших фiрм цього не робить.  

Виробники сокiв зазвичай починають освоювати ринок збуту спочатку своєї, а вже потiм - сусiднiх та віддаленіших областей. Подiбну торгову стратегiю використовували фірма "Галичина", "Українська продовольча компанiя" та iнші виробники. 

Надзвичайно сильно на обсяги продажу впливають сезоннi коливання попиту. Обсяги продажу сокiв істотно збiльшуються восени та взимку, а пік спостерiгається навесні. Влiтку настає спад, соки витiсняються мiнеральною та газованою водою, напоями, пивом. 

Майже всі виробники соків беруть активну участь у виставках, проводять дегустації. Деякі розміщують плакатну рекламу в магазинах та кафе, за прилавками, щоб у покупця склалося враження про поширенiсть та стабільність торгової марки на ринку. Просуванню торгових марок сприяє так званий семплінг, тобто дегустація та демонстрація соків безпосередньо на вулицях та в крамницях.
Багато важить реклама у засобах масової інформації. "Галичина", наприклад, вiддає перевагу першому каналу українського радiо. "Смак" постійно з'являється у програмі "Доброго ранку, Україно!" на першій програмі телебачення, Gutta - на рекламних планшетах у транспортi, особливо - в метро. Tender Sun рекламує сiк у газеті "Продукти харчування", що безкоштовно розповсюджується серед вiдвiдувачiв столичних та регiональних виставок і великих магазинів. 

 5. Конкурентоспроможність підприємства „БКС-Соки” /SWOT-аналіз/.

Як відомо SWOT-аналіз – це аналіз слабких та сильних сторін діяльності підприємства, тому було проаналізовано внутрішні та зовнішні фактори сторони підприємства, яке виробляє соки “СМАК”. /див. Табл.1./

                                                                                      Таблиця 1. 

                        SWOT-аналіз соків «СМАК», виробництва ДП "БКС-Соки"

	PRIVATE
Внутрішні фактори
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Менеджмент
	Досвідчене керівництво

Відома торгова марка, хороша якість продукції та відносно невисока ціна

Добре налагоджена система розповсюдження

10% ринку

Широкий асортимент соків і нектарів, який відповідає смаковим перевагам споживача

Ексклюзивність березового соку

Нижча оптова ціна, ніж у конкурентів

Нижча собівартість продукції завдяки відсутності витрат по обслуговуванню виробництва

Вдала спроба організації мерчендайзингу

Сформована регіональна система розповсюдження і охоплення значної частини роздрібних торгівельних точок
	Невеликий штат працівників не дозволяє проводити заміни

Велика кількість конкурентів, які працюють в даній асортиментній та ціновій ніші.

Неточність сегментації.

Недостатня кваліфікація управлінського персоналу

Недостатність фінансових ресурсів

	Маркетинг
	
	

	Персонал
	
	

	Фінанси
	
	

	Виробництво
	
	

	Досягнення та розробки
	
	

	Зовнішні фактори
	Можливості
	Загрози

	Споживачі
	Зростання культури споживання соків

Високий рівень знання споживачами торгової марки "СМАК"

Сприятлива фіскальна політика держави, що зменшує конкурентний тиск з боку сокової продукції іноземного виробництва

Тісні стосунки з постачальниками та покупцями

Незначна кількість небезпечних конкурентів
	Висока чутливість до ціни та прихильність до певної торгової марки

Зростання рівня конкуренції

Можливий неврожай фруктів і, як наслідок, підвищення ціни на сировину

	Конкуренти
	
	

	Постачальники
	
	


Для фірми можна запропонувати такі стратегії диференціації сокової продукції торгової марки "СМАК" стосовно товарів конкурентів:

1) стратегія диференціації, що ґрунтується на кращій якості (кращий смак) соків. Дана стратегія є надзвичайно привабливою та важливою особливо на ринку напоїв, для якого характерний високий рівень повторних продаж у випадку лояльного чи прихильного ставлення споживачів до продукції тієї чи іншої торгової марки. Однак, обравши дану стратегію, неможливо уникнути підвищення рівня ціни, що може стати її недоліком у випадку значної чутливості споживачів до ціни та в разі відсутності відповідності "ціна = якість". Для сокової продукції висока якість може бути забезпечена завдяки пропозиції, наприклад, свіжовижатих соків. 

Обравши таку стратегію, компанії слід сконцентрувати увагу, в першу чергу, на якості "лідерів" продажу, оскільки покупці робитимуть висновки про якість інших соків даної торгової марки саме ґрунтуючись на враженні від смаку своїх улюблених. Якщо ж якість останніх буде невисокою, то навряд чи такі покупці стануть прихильниками цієї торгової марки та ризикнуть скуштувати інші її соки. 

2) стратегія диференціації, що ґрунтується на широкому асортименті продукції. Дана стратегія диференціації може себе виправдати лише у випадку вдалого розширення існуючого асортименту. Однак і за цієї ситуації можна виділити ряд переваг та недоліків зазначеної стратегії. 

Потенційні переваги: розширення загальної частки ринку; відбирає частку ринку у конкурентів; збільшує валовий прибуток на кожну гривню продажу. Потенційні недоліки: відбирає ринкову частку існуючих асортиментних позицій; збільшує операційні витрати; вимагає інколи суттєвих витрат на запуск нових товарів. 

Враховуючи традиційні смаки українських споживачів було б доцільним компанії "БКС-Соки" розширити асортимент своєї сокової продукції за рахунок таких соків, як, наприклад, слива та вишня. Розширення асортименту за рахунок введення сокових напоїв дало б можливість задовольнити потреби споживачів з низьким рівнем доходу, забрати частку ринку у провідних конкурентів ("Сандора") та зменшити сезонність споживання сокової продукції, позиціюючи нову продукцію як напій, що втамовує спрагу. Доповненням пропозиції торгової марки "СМАК" могло б стати і введення в асортимент морсів. 

3) стратегія диференціації, яка ґрунтується на ціні. Даний тип стратегії є важливим, якщо врахувати значне зниження платоспроможності українських споживачів. Однак, можна визначити два напрями диференціації соків по ціні: 

А) Встановлення низької ціни. Будувати диференціацію виключно на ціні можливо лише за умови, що компанія може скористатись перевагами структури витрат. Б) Встановлення преміум-ціни. Встановлення преміум-ціни дозволяє отримати високий рівень прибутку, однак вимагає і забезпечення відповідної якості. Крім того така ціна дозволяє вийти на новий сегмент споживачів з високим рівнем доходу, які згодні платити за високу якість товару. Преміум-ціна має свої переваги і за умов нестабільного курсу гривні, оскільки конкуренти, які реалізовували аналогічний товар за більш низькими цінами змушені будуть постійно піднімати ціну на свою продукцію, то дана ситуація може вплинути на втрату ними певної частки споживачів, а в той самий час преміум-ціна на соки буде виглядати стабільною. 

Але, пропонуючи дані стратегії треба відмітити, що можливо фірми повинна обрати конгломерат з декількох стратегій, або обрати для кожного виду продукції різні   види стратегії.
6. Прогнозування.

На основі проведеного дослідження треба відзначити, що у найближчі роки на успіх можуть розраховувати саме вітчизняні виробники соків. Їхня продукція дешевша за імпортну і, що найголовніше, вона викликає до себе більше довіри споживачів. Крім того, впровадження повного циклу виробництва соків на основі власної сировинної бази — а це цілком реальний і надто перспективний напрям розвитку — унезалежнює виробника від імпортної сировини і дає можливість утримувати прийнятні для споживача ціни. Проте імпортна упаковка та імпортна основна частина сокової сировини (згущені соки) є спільною умовою роботи на ринку, адже асортимент продукції, вироблюваної на вітчизняній сировинній базі у вигляді соків "прямого віджиму", nfc-соків, обмежується яблучним, томатним, грушевим, вишневим, сливовим, абрикосовим та соками з ягід — малини, смородини та деяких інших видів. У той час як апельсиновий, усі "тропічні" смаки належать до улюблених в Україні і можуть вироблятися лише з імпортної сировини. Тому необхідне оптимальне поєднання в асортименті як продукції з місцевої, так і з імпортної сировини. Звичайно, запорукою успіху завжди у таких випадках вважались висока продуктивність виробництва, бездоганна якість продукції, розширення асортименту з урахуванням потреб споживачів, ефективна цінова політика і система збуту. Та найголовнішим є те, що з кожним роком усе більша частка населення України (на сьогодні це понад 50%) у низці розмаїтих безалкогольних напоїв віддає перевагу сокам і чекає від виробників зустрічних кроків.

Треба також відмітити, що багато фірм, працюючих у напрямку виробництва та реалізації соків на ринку України, не проводять достатнього аналізу факторів мікро- та макро- середовища маркетингу підприємств, тому вони не завжди бувають готові до тих проблем, які можна було передбачити. Як приклад, можна згадати економічну кризу 1998 року й додати, що наприклад, ДП „БКС-Соки” мало великі збитки за  період кінець 1998-початок 1999 рр.

7. Планування

Сьогодні компанія "БКС-Соки" є лише виробником соків і нектарів. Вона не володіє фабрикою, виробничою лінією або іншими основними засобами, що використовуються для виробництва, а лише сплачує кошти за користування виробничими потужностями. Тому одна з найближчих цілій підприємства – це стати власником виробничої лінії. 

Перші пакети соку з торговою маркою "СМАК" були вироблені наприкінці травня 1997 року. Влітку для ДП "БКС-Соки" на основній виробничій базі – Ніжинському міськмолокозаводі – вироблялися 3 найменування соків ("Помаранчевий", "Ананасовий", "Яблучний") і нектар "Мультивітамін" розфасовкою 1 літр на лінії розливу соків ТБА-3 (Tetra Pak) потужністю 3 600 літрів за годину. До кінця року асортимент соків і нектарів з торговою маркою "СМАК" поповнився соками "Грейпфрутовий", "Апельсин-абрикосовий", "Томатний" та нектаром "Ананас-грейпфрут". У 1998-2001 роках асортимент був розширений до 9 найменувань соків і 4 найменувань нектарів, а обсяг виробництва за 2000 рік склав 15 595 тис. літрів (протягом 1997 року було вироблено 2 720 тис. літрів). Стрімке збільшення обсягів продажу було надзвичайно обнадійливим і давало сподівання компанії на чудові перспективи росту. Використовувані потужності були недостатніми порівняно з прогнозованими можливостями збуту, тому завдяки установці нової автоматичної лінії потужністю 6 000 літрів за годину компанія стала спроможною постачати на ринок до 4 млн. літрів сокової продукції на місяць. Це показує и доказує реальність цілий підприємства про збільшення обсягів продажу у перспективі у 2002-2003 рр. 

За період 1995-1999 років місткість ринку соків зросла зі 110 до 170 млн. літрів. У 2000-2001 роках місткість ринку соків ненабагато перевищила 150 млн. літрів, тобто $ 70-80 млн. у середніх оптових цінах. На сьогодні майже 90% ринку займають соки та нектари вітчизняного виробництва. На ринку соків України працюють 13 заводів з лініями Tetra Pak, що дозволяє випускати продукцію світових стандартів якості й упаковки. Середня рентабельність українських підприємств, що виробляють соки та нектари, становить 7-15%. Вітчизняний соковий сектор представлений 14 виробниками, 30 відомими торговими марками, з яких 13 – торгові марки іноземних виробників. Тому підприємство ДП "БКС-Соки" планує розширяти асортимент продукції та збільшити виробництво не тільки соків, а й нектарів та іншої продукції. Це є досить перспективним завданням підприємства на найближчі 2-3 роки.

Ринок сокової продукції України характеризується сьогодні досить високим рівнем конкуренції, який викликаний, в першу чергу, значними розбіжностями між реальною місткістю ринку та виробничими потужностями сокової галузі. Низька купівельна спроможність потенційних споживачів та недостатньо сформована культура споживання соків в Україні загострюють конкуренцію між вітчизняними виробниками цієї продукції. Тому однією з довгострокових цілій підприємства є формування культури споживання соків та другої продукції, яка виробляється підприємством „БКС-Соки”.
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Додаток 1



Анкета опроса потребителей соков

1. Пьете ли Вы сок

Да

Нет

2. Какой сок Вы предпочитаете / можно выбрать несколько наименований/___________________________________________

3. Пьете Вы сок какой-нибудь конкретной марки или фирмы-производителя

Да

Нет

4. Если на вопрос 3 Вы ответили Да, то укажите фирму или марку___________________________________________________

5. Какая, на Ваш взгляд, основная причина необходимости употребления соков______________________________________

6. Соки в какой упаковке Вы предпочитаете?

7. Устраивает ли Вас ассортимент соков, предложенных  на рынке Украины?

8. Где Вы предпочитаете покупать соки / можно указать несколько мест, где покупки происходят наиболее часто/

9. Ваш пол_____________________________________

10. Возраст______________________________________

11. Место жительства

-Киев, Одесса, Харьков

- другие города

- поселок городского типа

· сельская местность

· другое

12. Образование

-среднее

-высшее

-кандидат, доктор наук

-другое

13.  Уровень доходов / на Ваш взгляд/

-ниже среднего

-средний

-выше среднего
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