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Вступ


У складних екномічних умовах, що склалися, велика кількість українських підприємств зіткнулися із проблемою виживання. Кожне підприємство намагається знайти свій вихід із складної економічної ситуації. Одні намагаються почати випуск нового товару і активно його рекламують, інші скорочують свою діяльність на ринку чи закриваються, треті намагаються знизити затрати за рахунок скорочення чи невиплати заробітної плати персоналу і т.д. І тут простежується одна проблема – збереження старих методів управління підприємством, які ще збереглися за радянських часів.


Щоб вирішити поставлені проблеми, на підприємствах необхідно реформувати систему управління, створити ефективну організаційну структуру, яка б гнучко реагувала на постійні зміни на ринку.


Найбільш точно відповідає даним вимогам маркетинг. Саме тому для написання дипломної роботи і дослідження проблеми я обрала одну із таких світових теорій та практик, як маркетинг. Маркетинг в широкому розумінні розглядається як система управління збутовою діяльністю, як наука, що вивчає закономірності ринкового попиту і пропозицій, як методологія розробки господарської стратегії, а ще, маркетинг дозволяє оцінити ринкову ситуацію на рівні окремої фірми.


В розвинутих країнах Заходу маркетинг забезпечив вдосконалення діяльності окремих фірм. Разом з тим він став і важливим атрибутом розвитку економіки як єдиного цілого. В цьому історична значимість і цінність маркетингу як теорії і як практики ринкової економіки. 


В даний час в країні відчувається гостра потреба в маркетингу. Особлива потреба є в інформації про попит на окремі види продукції. Свідоцтво цьому – зародження та існування широкої мережі “диких” маркетингових послуг. Багаточисленні посередники по своїй суті не пов’язані з підприємствами, діють поза їх структурою і намагаються задовільнити потреби в інформації про нових постачальників, товари, партнерів, канали збуту та ін.


В даній роботі ми будемо розглядати організацію маркетингової роботи на прикладі ДП “Пантера ”, спробуємо вивчити і проаналізувати наявний фінансово-економічний стан, проведемо так званий маркетинговий аналіз. В роботі представлені основні напрямки удосконалення маркетингової діяльності на ДП “Пантера ”.


Для написання дипломної роботи було використано широкий спектр літератури: Закони України (про підприємство, про ціни та ціноутворення, про зовнішньоекономічну діяльність, про власність), видання вітчизняних авторів (Геркавенко С.С “Маркетинг”, Грузинов “Економіка підприємства”, “Маркетинг і стратегія конкуренції” Є.В. Савельєва і т.д.), видання іноземних авторів (Філіп Котлер “Основи маркетингу”, Ламбен Ж. “Стратегічний маркетинг: Європейська перспектива”, Вайсман А. “Стратегія маркетингу: 10 кроків до успіху” та інші), застосувала широкий спектр періодичних видань, особливо такі журнали, як “Маркетинг і реклама” і “Финансовая консультация”, використовувала звітність підприємства. 

1 Суть та роль маркетингу в сучасних умовах господарювання

1.1 Значення та необхідність маркетингу в умовах ринку

Сучасний етап розвитку економіки вимагає, щоб підприємства орієнтувались на комплексне вивчення  потреб ринку з використанням результатів фундаментальних наукових та прикладних розробок. Виробництво і збут необхідно організовувати за принципами так званого світового маркетингу, що грунтується на концепції прогностичних техніко-економічних розробок новітніх поколінь товарів та послуг, робіт. Для того, щоб реалізувати продукцію, підприємства повинні використовувати широкий набір комерційних засобів, які утворюють маркетинговий комплекс.


Що ж таке маркетинг? У сучасній теорії існує близько 2000 визначення поняття “маркетинг”, кожне з них охоплює ту чи іншу сторону чи дає комплексну характеристику. Сучасна економічна література найчастіше користується визначенням провідного фахівця Американської асоціації маркетингу, професора Північно-Західного університету США Ф.Котлера: “Маркетинг – це вид діяльності, що спрямований на задоволення потреб людини шляхом обміну”. А в літературі СНД найбільш поширене визначення маркетингу Р.Б.Ноздрєвої і Л.І.Цигичко : ” Маркетинг (від англ. ”market” – ринок) – це ринкова концепція управління виробничо-збутовою  і науково-технічною діяльністю підприємств, яка спрямована на вивчення ринку і економічної кон’юнктури, конкретних запитів споживачів і орієнтацію на них товарів і послуг”.

Із більшості трактувань суть даного терміну, (в у мовах розвитку вітчизняної економіки) із огляду українських дослідників, найбільш точне таке: Маркетинг – це комплексна система організації виробництва і збуту, орієнтованих на більш повне задоволення попиту конкретних споживачів і отримання на цій основі прибутку [32, с.3]. Таке визначення найбільш точно розкриває цільові напрямки маркетингової діяльності, однією із головних складових якої є аналіз реальних ринкових процесів і тенденцій розвитку самого підприємства. Підприємствам,  які  діють на конкурентних ринках,  необхідно виробляти не те, що вони хочуть продати, а те , що споживачі хочуть купити.

Основні функції маркетингу та види діяльності, що відносяться до них можна систематизувати так [30, с.15]:

1. Дослідження  маркетингу і збір інформації:

· дослідження і аналіз в економічній, господарській, торговій, промисловій, споживчій, товарній, збутовій і рекламних сферах;

· збір та обробка інформації;

· дослідження операцій маркетингу; 

· вивчення діяльності конкурентів.

2. Планування асортименту продукції:

· визначення і розробка асортиментної структури виробництва підприємства;

· пристосовність технічних характеристик виробів, їх упаковки, ціни, експлуатаційних характеристик і обслуговування до потреб споживача шляхом вдосконалення виробів і послуг та розробки нової продукції.

3. Збут і розподіл:

· збут товарів через торгово-розподільну мережу;

· вибір каналів збуту;

· складування;

· транспортування;

· торгова звітність;

· аналіз збуту;

· прогноз збуту;

· визначення торгових бюджетів і квот;

· планування товарообороту за асортиментними позиціями (за розмірами, фасоном, кольором);
· зв’язок із збутовими організаціями.

4. Реклама і стимулювання збуту:

· реклама серед кінцевих або проміжних споживачів із використанням всіх засобів масової інформації (преси, телебачення, кіно, радіо, афіш та ін.)

· заохочення споживачів, розраховане як на кінцевих, так і на проміжних споживачів, наприклад: зниження ціни, додання подарунків чи сувенірів до купленої речі, премії, конкурси, купони і таке інше;

· внутрімагазинна реклама, проспекти, каталоги, буклети;

· стимулювання працівників збуту (наприклад, методом матеріального заохочення, конкурси на краще оформлення вітрини або викладання товарів, на кращі професійні знання і майстерність).

Отже, ми можемо зробити висновок, що основною метою маркетингу підприємства є забезпечення рентабельності, тобто визначеної прибутковості у встановлених часових межах. Для її досягнення потрібно вирішити дві головні взаємопов’язані проблеми:

по-перше, продати максимально можливу кількість товарів фірми;

по друге, дати споживачу максимум задоволення (як покупцю, так і користувачу). 

Для цього фірма цілеспрямовано формує і розвиває у споживачів бажання купувати і користуватися її товарами і послугами. Між маркетингом і традиційною збутовою діяльністю існує суттєва різниця. Збут безпосередньо зв’язаний із просуванням товару від виробника до споживача. Тобто, збут – це сукупність організаційно-технічних  і комерційних заходів до безпосередньої реалізації товарів та послуг. 

На відміну від нього маркетинг:

· базується на вивченні та задоволенні потреб споживачів:

· спрямовує ресурси фірми на виробництво товарів і послуг, яких потребує ринок:

· адаптується і трансформується відповідно до змін зовнішнього середовища та запитів покупців.

Продаж товарів у маркетингу – це не тільки акт реалізації продукції, а й засіб спілкування і вивчення споживачів. Невдоволення споживачів спричиняє зміну всієї політики фірми, а не тільки процесу продажу товарів. В сучасних умовах збут є лише однією із багатьох функцій підприємства, тоді як маркетинг становить основу управління всією господарською діяльністю й діловою активністю. Маркетинг – це динамічний діловий процес, а не тільки набір понять і функцій. Маркетингова програма починається із зародження ідей товару і триває доти, поки потреби споживачів не будуть уповні задоволені. Зрозуміло, щоб маркетинг був успішним, необхідно домагатись максимуму прибутків з продажу протягом тривалого часу.

Як цілеспрямована діяльність з вивчення, задоволення і впливу на потреби людей маркетинг дозволяє поліпшувати координацію наявних ресурсів, підвищувати інформованість та “перебірливість” споживачів. Завдання і цілі сучасного маркетингу соціально спрямовані, а тому позитивно впливають на стиль життя, сприяють його поліпшенню. Один з провідних теоретиків з проблем управління США П.Друккер стверджує, що найважливішою метою сучасного маркетингу є досягнення такого стану, щоб збутові заходи були не потрібні. Для цього треба настільки вивчити споживача, щоб товари (послуги) завдяки цілковитій відповідності потребам продавали себе самі. Вивчення споживача і його потреб має превалювати над вивченням виробничих можливостей. Виробництво товарів та послуг – це лише засоби для досягнення мети, а не сама мета. 

Результат маркетинг-діяльності – здобуття прихильності споживача з допомогою створення продукції високої якості, що пропонується покупцям за конкурентноспроможними цінами.

В узагальненому вигляді маркетингова діяльність містить такі складові:

· прогнозування (фактичне економічне становище підприємства та його визначальні чинники);

· мета – дії, до яких треба вдатися для поліпшення стану;

· стратегія – найдієвіші способи для досягнення мети;

· тактика – конкретизація необхідних  дій (хто? де? коли?);

· контроль – яких покупців треба вивчати, щоб визначити успішність товарної політики підприємства.

В країнах розвинутої ринкової економіки вже склалась методологія дослідження: ринку товарів промислового призначення (індустріальний маркетинг), споживчих товарів і послуг (споживчий маркетинг),  внутрішнього ринку (локальний маркетинг), міжнародних ринків (міжнародний маркетинг). Це дозволяє застосувати в управлінні маркетингом  не тільки загальні принципи, а й конкретні стандартизовані заходи. До таких належать: ситуаційний аналіз, маркетинговий синтез, маркетинговий контроль. Оскільки ми вивчаємо і досліджуємо ринок панчішних виробів на прикладі ДП “Пантера”, то ми будемо орієнтуватись на методологію і сферу споживчого маркетингу. Взагалі, на територію України маркетинг, як наука по управлінню підприємством, прийшов не так давно. Відомо, що в умовах, коли на ринку присутня велика кількість будь-яких товарів, у споживача виникає вибір. Ця закономірність і відрізняє ринкову економіку від планової. В умовах сучасної України дана ситуація ускладнюється низьким рівнем платоспроможності споживачів, тому нашим підприємцям потрібно кардинально провести зміни, надаючи перевагу задоволенню споживачів, пропонуючи якісний товар за невисоку ціну. Взагалі-то, в нашій державі маркетинг тільки набуває розвитку. Компанією Center of Marketing Consulting (СМС) було проведене опитування серед топ-менеджерів ряду підприємств України. Було виявлено, що 93% респондентів знають, що таке маркетинг і застосовують його на своєму підприємстві. В той час багато з них не могли точно визначити суть маркетингу. Так, 44% респондентів відповіли, що це реклама, 7% - стимулювання збуту, 25% - спосіб продажу товару, 9% - створення нового товару. І тільки 11% респондентів відповіли, що це система управління підприємством [23, с.14-15].

Отже, кожний свідомий підприємець повинен усвідомлювати місце маркетингу в економічному житті суспільства. Якщо узагальнити і згрупувати всі види маркетингової діяльності, то серед них можна виділити два основних: 

·      маркетинг, який спрямований на продукт, вибір або послугу; 

· маркетинг, спрямований на споживача.

Ці види можна комбінувати. Для їх оптимального використання необхідна належна нормативно-правова база. До законів, що безпосередньо регламентують маркетингову діяльність, можна віднести закони України “Про створення Українського державного науково-дослідного інституту маркетингу та зовнішньоекономічної інформації” та “Про рекламу”. Закон України “Про рекламу” визначає основні засади рекламної діяльності в Україні, регулює правові відносини, що виникають у процесі створення, розповсюдження та одержання реклами. Рекламна політика – це особлива форма пропаганди споживчих властивостей товару та корисного ефекту послуг. Вона інформує, переконує, нагадує, зацікавлює. Контроль за дотриманням законодавства про рекламу покладено на Державний комітет України у справах захисту споживачів, Антимонопольний комітет. Закони, що обумовлюють маркетингову і регламентують підприємницьку діяльність в Україні, доцільно згрупувати за такими напрямами: закони, що протидіють недобросовісній конкуренції; захищають права споживачів; регулюють відносини між підприємцями та суспільством.

До першої групи можна віднести в першу чергу Основний Закон - Конституція України (ст.42), закони України “Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції в підприємницькій діяльності”, “Про захист від недобросовісної конкуренції”.

До другої групи законів можна віднести знову ж таки ст.42 Конституції України і Закон України “Про захист прав споживача”, “Про внесення змін і доповнень до Закону України “Про захист споживача””, а також ряд нормативних актів Державного Комітету України у справах захисту споживачів. Ці закони і нормативні акти дають можливість простежити, наскільки ефективна система маркетингу у задоволенні потреб споживачів. До третьої групи можна віднести Закон України “Про охорону навколишнього середовища”, який акцентує увагу на проблемах впливу маркетингу на навколишнє середовище та витратах, пов’язаних з цим. Метою маркетингу є не лише максимальне зростання споживання на основі підвищення певного рівня якості товарів та послуг, але й, в першу чергу, охорона навколишнього середовища. Закони цієї групи спрямовані на здійснення принципів екологічної безпеки в усіх галузях За своїм змістом ці закони, в цілому, відповідають світовим стандартам, але вони є недостатньо дієвими через ряд причин. 

По-перше, ці закони або ігноруються, або здійснюються вибірково і непослідовно внаслідок слабкості державної влади і виконавчої дисципліни. По-друге, хоча маркетинг і визнаний як вид діяльності, але юридично він ще не має належної підтримки, яка б могла захищати інтереси споживача та інтереси підприємця. По-третє, вітчизняне законодавство вимагає дальшої структуризації й доповнення новими нормативними актами, що визнані у світовій практиці. По-четверте, закони і законодавчі акти, які обумовлюють або регулюють підприємницьку діяльність, змінювались так швидко, що більшість підприємців не змогла адаптуватись і змушена була відмовитись від власних задумів. На жаль, та правова база, що обслуговує маркетингову діяльність в Україні, настільки недостатня і недосконала, що про маркетинг можна говорити лише як про діяльність, що дуже потрібна, але якої за перелічених обставин поки що немає.

Проте, повернемось до розкриття суті маркетингу і маркетингової діяльності. Зупинимось досконаліше на маркетингу як способі мислення і організації маркетингової служби на підприємстві через призму орієнтації на виробництво, продаж, продукт, на споживача.

1.2 Організація маркетингової роботи на підприємстві

Головною ідеєю сучасного маркетингу є орієнтація на споживача. Її особливості будуть більш наочними, якщо їх розглянути у порівнянні із вище перерахованими. Зокрема, використання концепцій, які орієнтуються на виробництво, збут і продукт, грунтуються на таких принципових умовах:

· наявність споживачів і ринків;

· підприємство знає найважливіші критерії прийняття рішення про придбання товару споживачем, а також мотиви, завдяки яким він віддасть перевагу продукції даного підприємства, а не його конкурента;

· підприємство завжди робить все для того, щоб на ринку виглядати краще за своїх конкурентів.

Концепція орієнтації на споживача перевертає усе мислення і виходить із таких передумов: 

· потреби потенційних споживачів можуть бути задоволені лише використанням різноманітних методів;

· різноманітність можливостей у сфері пропозицій для покриття потреб викликає бажання, які можуть бути задоволені певним видом товару;

· активізація цього бажання формує потребу;

· пов’язана з купівельною спроможністю потреба викликає попит;

· споживач обирає серед відомих йому товарів той, що обіцяє найбільшу користь.

Послідовність потреба – бажання - спосіб пошуку    на ринку товарів, які відповідають потребам і бажанням – рішення відносно купівлі є надзвичайно комплексною і недослідженою. Але безумовним є твердження, що часто для функціонування підприємства недостатньо тільки обирати ланцюжок дій: виготовлення товарів – пошук покупців. Необхідно виходити з потреб і бажань потенційних споживачів, щоб визначити, якими мають бути пропозиції.


Таким чином, суть маркетингового мислення полягає в тому, що пропозиція результатів виробництва повинна орієнтуватися на потреби й бажання, якісні і кількісні вимоги, установки і способи рішень потенційних споживачів. Крім цього, менеджери мусять визначити ринок, а на ньому цільові сегменти, вдало пов’язати з ними свої товари і послуги, обгрунтувати методи взаємодії із споживачами. Фірма повинна розробити таку структуру маркетингової служби, яка в змозі взяти на себе всю маркетингову роботу, а також і планування. Якщо фірма дуже маленька, всі маркетингові обов’язки можуть бути покладені на одну людину. Їй буде доручено займатися і маркетинговими дослідженнями, і організацією збуту, і рекламою, і службою сервісу для клієнтів і т.д. Цю людину можуть називати керуючим службою збуту, керуючим по маркетингу чи директором маркетингу.


Сьогодні відділи маркетингу можуть бути організовані на різних основах. Кожна фірма створює відділ маркетингу з таким розрахунком, щоб він найкращим чином сприяв досягненню її маркетингових цілей [26, с.348-370].


Самою розповсюдженою схемою є функціональна організація служби маркетингу. В цьому випадку спеціалісти з маркетингу керують різними видами (функціями) маркетингової діяльності. Вони підпорядковуються віце-президенту з маркетингу, котрий координує їх роботу. У схемі 1 представлені 5 таких спеціалістів: менеджер служби маркетингу, менеджер з реклами і стимулювання збуту, менеджер із збуту і менеджер по розробці нових товарів. Крім них, можуть бути менеджер з сервісу для клієнтів, менеджер з планування  маркетингу , менеджер  по товароруху і менеджер з маркетингових досліджень

 
Основною перевагою функціональної організації є простота управління. З іншої сторони, по мірі зростання товарного асортименту і ринків дана схема все більше і більше втрачає свою ефективність. Стає все важче розробляти особливі плани для кожного окремого ринку чи товару, а також координувати маркетингову діяльність.


Рисунок 1.1 - Функціональна організація

Кожна група виконує свої завдання відокремлено і природно вважає свої  функції більш значними, ніж функції інших груп. У зв’язку з цим ускладнюється робота віце-президента з маркетингу щодо координації їх діяльності.


Територіальна організація  повною мірою враховує різноманітність ринків, реалізації продукції. В організаційну структуру управління введено менеджерів з національного ринку. Їм відповідно можуть бути підпорядковані менеджери з регіональних ринків, котрим, в свою чергу, - менеджери у містах тощо. (див.рисунок 1. 2).  



Рисунок 1. 2  - Територіальна структура управління відділом маркетингу




Функції менеджера з ринку схожі з функціями, які виконує менеджер, відповідальний за виробництво конкретних товарів. Це розробка планів реалізації товарів і прибутку на своєму ринку, робота з різними спеціалістами фірми. Головною перевагою територіальної організації управління є спрямованість маркетингової діяльності на задоволення потреб певної групи покупців.

Товарна організація характерна передусім для компаній, які випускають різноманітні товари в широкому асортименті. В принципі, вона не заміняє, а доповнює функціональну (див. рисунок 1.3). Менеджерами, відповідальними за маркетинг  конкретних товарів, стають керівники відповідних маркетингових програм. Зокрема, товарну організацію управління застосовують фірми, що виробляють харчові продукти, хімічні товари.



Рисунок 1.3 - Товарна організація відділу маркетингу

У них роль менеджера , що відповідає за певний товар, полягає в розробці плану і стратегії реалізації товару, контролі результатів і внесенні необхідних корективів. Реалізація цієї функції передбачає вирішення таких завдань:

1. Розробка довгострокового плану розвитку маркетингу конкретного товару;

2. Підготовка річних планів маркетингу і прогнозу обсягу продажу;

3. Співробітництво з рекламними агентствами з метою розробки і реалізації рекламних оголошень;

4. Стимулювання зацікавленості торгових працівників у збільшенні обсягів продажу;

5. Збирання інформації про думку покупців, торговців, менеджерів щодо товару;

6. Поліпшення властивостей товару з метою задоволення потреб покупців.

Організацію по даному принципу вперше застосувала в 1927 році фірма “Проктер енд Гембл”. Її нове мило “Камей” не дуже добре йшло на ринку, тому одному з молодих керівників – Нейлу Х.Макелрою, врешті, який став президентом компанії, - доручили цілком сконцентруватися на доопрацювання цього товару і стимулюванні його збуту. Праця принесла успіх, після чого була запроваджена організація служби маркетингу фірми по товарам.

Товарна організація має ряд переваг. По-перше, менеджер з товару може розподіляти всі витрати маркетингу з конкретного товару. По-друге, він може швидше реагувати на проблеми ринку, ніж група спеціалістів. По-третє, в його полі зору перебувають усі види товарів цієї товарної марки. 

Форма організації, що розглядається, породжує ряд проблем, які відсутні за інших організаційних форм управління. Звичайно, менеджер, що веде даний товар, не має повноважень, які узгоджувалися із ступенем його відповідальності. Він настільки завантажений координацією роботи відділів продажу, виробництва, реклами, що зайнятий оформленням різних документів більше, ніж своїми безпосередніми справами. Це призводить до частої зміни менеджерів з товарів. 

Товарна організація управління потребує великих витрат. Для вирішення проблем, що виникають, можна використати три альтернативні варіанти.

Один з них – удосконалення системи товарної організації управління, Зокрема, доцільно чітко визначити роль і відповідальність менеджера з товару в процесі управління; при розробці стратегії маркетингу окреслити рамки діяльності менеджера в ході її реалізації; встановити систему оцінки результатів його діяльності; передбачити можливі конфлікти між спеціалістами з маркетингу різних товарів та накреслити шляхи їх розв’язання.

Другий варіант передбачає заміну менеджера, відповідального за певний товар, групою спеціалістів. Ці групи можуть бути створені за трьома принципами: вертикальним (менеджер з товару – помічник менеджера – помічник менеджера – помічник з товару); трикутниковим (менеджер з товару – спеціаліст з маркетингових досліджень – спеціаліст з комунікацій) і горизонтальним (менеджер з товару – спеціаліст з маркетингових досліджень, комунікацій, торгівлі, розподілу, фінансів, інженерних питань).

Третій альтернативний варіант полягає у скороченні кількості другорядних товарів. Такий підхід часто використовують фірми, що випускають косметику, парфюмерні вироби.

Четвертий варіант – створення особливих підрозділів з важливих товарів чи товарних груп і використання в них функціональної форми організації відділу маркетингу.

Організація управління відділу маркетингу за ринковим принципом, який передбачає продаж товарів на різних за своїм характером ринках; застосовують її у тих випадках, якщо у різних ринків різні споживчі звички або товарні переваги. Ця організація аналогічна системі організації товарної структури управління. Достоїнство організації за ринковим принципом полягає в тому, що підприємство будує свою роботу у відповідності з потребами споживачів, які становлять конкретні сегменти ринку. При організації маркетингу за ринковим або географічним принципом торгові агенти проживають, як правило, в межах обслуговуваних ними територій, краще знають своїх клієнтів, ефективно працюють з урахуванням мінімальних затрат, часу і коштів на роз’їзди.

Організація за товарно-ринковим принципом пропонує мати на фірмі водночас управляючих з питань товару і управляючих ринком, тобто застосовувати матричну структуру. Фірму “Дюпон” можна навести як приклад вдалого використання товарно-ринкової організації. В її відділі текстильних волокон є спеціалісти з питань товарів, ацетатного волокна, нейлону, орлону, дакрону. Крім того, є тут управляючі роботою з ринками, зокрема, чоловічого одягу, жіночого, предметів повсякденного вжитку, промислової продукції. Керуючі, що відповідають за окремі товари, складають плани збуту своїх товарів і прибутку від них, відповідають за їх виконання. До обов’язків управляючих роботою з ринками входить вивчення ринків для вже існуючих та перспективних волокон фірми “Дюпон”. Їх цікавлять також перспективні потреби ринку і вони більше займаються розробкою відповідних товарів, ніж збільшенням обсягу продажу якогось конкретного товару. 

На рисунок 1.4 (а,б) показано структуру типового (а) і відділу маркетингу, побудованого згідно з інтегрованою стратегією (б); вони характерні для японських фірм. Типова структура передбачає створення відділу всеохоплюючого виду з чіткішими розмежуваннями і визначеннями функцій підрозділів відділу. 
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Рисунок 1.4 - Структура типового (а) і відділу маркетингу, побудованого згідно з інтегрованою стратегією (б)

У підвідділах здійснюється розподіл праці за різними видами маркетингової діяльності; за кожним з них закріплено свої обов’язки. У структурі служби маркетингу - підвідділи збуту, планування збуту, вивчення ринку, реклами, купівельного кредиту. Серед цих підвідділів є підрозділ збуту – єдина ланка, прямо пов’язана з організаційною або лінійною ієрархією. Всі інші працюють як функціональні підрозділи з властивою їм специфікою діяльності.

Інтегрована стратегія маркетингу передбачає якоюсь мірою передачу частини функцій апаратних підрозділів лінійним підрозділам. У даній рисунок 1.4 (б) підвідділ збуту виступає як лінійний підрозділ, всі інші є функціональними. Часто функціональні структури що найтісніше організовують свою роботу під егідою лінійних підрозділів фірми. У нашому випадку підвідділ вивчення ринку функціонує спільно із сектором стратегічного планування фірми. Підвідділ планування випуску товару може діяти з виробничо-інженерними службами. Тобто процес інтеграції функцій апаратних структур з лінійними – це не що інше, як процес децентралізації, який аж ніяк не зменшує значення маркетингових служб, а навпаки, посилює їх.

Ефективність структури управління маркетинговими службами визначається дотриманням основних принципів їх побудови:

1. Наявність чітко сформульованої системи цілей;

2. Структура повинна бути гранично простою;

3. Система зв’язків мусить забезпечувати чітку передачу інформації, мати відповідний зворотний зв’язок;

4. Не повинно бути “подвійного командування”;

5. Число підлеглих потрібно обмежити;

6. Кількість ланок в управлінні слід обмежити, щоб вони були керовані;

7. Завдання лінійного керівництва і функціональних служб мають бути чітко визначені і скоординовані;

8. Координацію дій повинно здійснювати вище керівництво.

1.3 Стратегія і тактика маркетингу

Стратегія  маркетингу визначає, як потрібно застосовувати структуру маркетингу, щоб привабити і задавольнити цільові ринки і досягнути цілей підприємства. Відомо, що серед основних елементів структури маркетингу є такі:

1. Товари, їх попит, пропозиція, техніко-економічні показники, життєвий цикл товару;

2. Конкуренція  і конкурентоспроможність продукції і фактори успіху;

3. Канали розподілу, товарорух;

4. Збутова діяльність і управління збутом;

5. Упаковка, якість, сервіс;

6. Реклама і стимулювання збуту;

7. Планування маркетингу (стратегія і тактика);

8. Розробка концепції нового товару, дослідження ринку.

Вивчення діяльності підприємств  свідчить, що опрацювання певних методик стратегічного планування має практичне значення для розвитку маркетингу.

Стратегічне планування маркетингу окреслює контури діяльності організації. Воно забезпечує кожному підрозділові визначення чітких цілей у взаємозв’язку із загальними завданнями організації, виконує цілий ряд функцій (рисунок 1.5).


Рисунок 1.5 - Стратегічне планування маркетингу

Здійснення  маркетингових аналізів для подальшої розробки цілей, опрацювання стратегій приводить до найкращих результатів. Це досить складна річ в умовах постійної зміни факторів зовнішнього та внутрішнього середовищ  маркетингу.

Маркетингові аналізи, тобто накопичення і розгляд даних усіх результатів про діяльність підприємства, важливо проводити на динамічній основі. Паралельно визначається життєвий цикл товарів і використовуються відомі матриці для того, щоб намагатися передбачити майбутній життєвий цикл продуктів і майбутні позиції залежно від горизонту планування. Дотримання основних вимог до маркетингових аналізів (точність, послідовність, системність їх виконання) дає змогу на кожному відрізку часу мати необхідну формацію для контролю або коригування маркетингового плану.  Об’єднати, узгодити результати маркетингових аналізів і вибрати пріоритетні напрямки розвитку допомагає якісно проведений SWOT-аналіз (від англ.- Strength (сила), Weakness (слабкість), Opportunites (можливість), Threats (загрози)). Він містить ключові детермінанти успіху фірми, відділів, розуміння власного місця на ринку [31, с.42-46]. 

SWOT-аналіз – це дослідження сильних і слабких сторін конкурентоспроможності, можливостей і небезпек, характерних для конкретних умов діяльності. Він має проводитися періодично, але не менше, ніж один раз на рік у різних ланках підприємства. Якісно зроблений аналіз дасть змогу виявити максимальну кількість стратегічних проблем. Ці проблеми внаслідок подальшого ретельного аналізу правлять за основу для розробки стратегій. 

Вплив сильних сторін підприємства на ринкові можливості завжди позитивний, тобто підприємство має кращі перспективи. В умовах ринкових загроз сильні властивості підприємства приводять до послаблення небезпек. Слабкі сторони підприємства спричиняють невикористання  майбутніх можливостей ринку, а при загрозах ринку підприємство опиняється  у скрутному становищі. Очевидно, що підприємство, яке має більше сильних сторін, ніж слабких найімовірніше матиме позитивні результати як в умовах переваг ринкових можливостей над загрозами, так і в протилежному випадку.

Послідовність стратегічного планування з використанням SWOT-аналізу передбачає: опис ринку, для якого проводиться аналіз, визначення критеріїв успіху, оцінку значущості кожного критерію, аналіз сильних і слабких сторін підприємства, порівняно із конкурентами; визначення  можливостей і загроз, що можуть вплинути на майбутню діяльність підприємства; обгрунтування висновків та пропозицій щодо вибору сегмента і продуктів; формування цілей маркетингу, розробка стратегій маркетингу; прогноз фінансових наслідків.

Для визначення маркетингових цілей та майбутніх стратегій перше, що необхідно зробити, це узагальнити знання про теперішній стан ринку, економіки, конкурентів. Стосовно ж визначення майбутнього продукту і ринку бажано зробити детальний маркетинговий аналіз, зосередившись на обсягах продажу, прибутку, частках ринку, асортименті, розвитку продукту, життєвому циклі товару, ціноутворенні, просуванні, розподілі. Щоб визначити свої напрямки, фірма повинна зробити SWOT-аналіз для кожного з видів товарів та кожного стратегічного сегмента. За допомогою цього аналізу уточнюють сильні та слабкі сторони стратегічних ділових одиниць, можливості й небезпеки розвитку обраних ділових одиниць і сегментів.

Сильні і слабкі сторони як самого підприємства, так і конкурентів проявляються  через можливість виробництва та продажу товарів, обсяг послуг, швидкість їх надання, низьку вартість. Це найважливіші фактори успіху, які ще називають критичними факторами успіху.

На розвиток ринку впливає розмаїття зовнішніх факторів: демографічних, технологічних, політичних, економічних, культурних та інших. Їх розвиток може як сприяти впровадженню нових видів діяльності, так і погіршувати умови здійснення наявних напрямків господарювання. Практично важко з необхідним випердженням оцінити цю залежність. Аналіз можливостей і загроз не є методом, що гарантує підприємствам отримання нових певних результатів, але змушує відстежувати зміни в оточенні підприємства, шукати й накопичувати необхідну інформацію. Оцінка можливостей і загроз на стратегічній ниві діяльності дає змогу відокремити типові ситуації, що показані на рисунку 1.6:

· найкращі можливості, де зростання ринку супроводжується  незначним ризиком виникнення загроз;

· умовна стабільність справ підтверджується очікуваними незначними сприятливими тенденціями та незначними загрозами;

· проблемно сприятлива ситуація має місце в умовах значних можливостей та великих загроз;

· скрутна ситуація можлива при незначних змінах у розвитку можливостей та при збільшенні загроз.
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Рисунок 1.6 - Ситуація з огляду на можливості й загрози зовнішнього середовища

Аналіз сильних і слабких сторін підприємства полягає у відокремленні найістотніших показників конкурентних переваг, їх оцінки із застосуванням певних критеріїв. Такий аналіз проводять у порівнянні з основним конкурентом. За умов великої кількості та розповсюдженості конкурентів необхідно орієнтуватися на характерного представника конкурентів. 

Якщо і сильні, і слабкі сторони підприємства оцінити як великі та малі, то спостерігаються такі ситуації (рисунок 1.7):

а) беззастережна перевага, коли значно переважають сильні сторони підприємства;

б) переваги окремих сильних сторін, коли є хороші показники сили й істотні вади;

в) середня, коли сильні сторони не значно переважають конкурентів, але й слабких      сторін теж небагато;

г) слабка позиція, оскільки переважають слабкі сторони, тобто конкуренти мають більше сильних сторін.
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Рисунок 1.7 - Ситуації залежно від співвідношення сили та слабкості підприємства


Аналіз можливостей і загроз ринку, сильних і слабких сторін підприємства дає змогу здійснити досконалу оцінку стратегічної ситуації фірми, визначити цілі й маркетингової стратегії.


Необхідно сконцентрувати увагу на тих напрямках діяльності, які мають найкращі перспективи розвитку й відповідають позиції і потенції підприємства, уникаючи непевних галузей, якщо підприємство не матиме потужних переваг для  ефективного суперництва з конкурентами.


Поєднання та здійснення аналізу наших схем окреслює можливі ситуації і відповідні напрямки майбутніх дій (рисунок 1.8).
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Рисунок 1.8 -  Стратегічні дії підприємства, що випливають із SWOT-аналізу


Одержавши результати аналізу для всіх стратегічних господарських одиниць, необхідно починати розробку маркетингових стратегій, маркетингові цілі торкаються тільки продукту, ціни, розповсюдження і просування, а маркетингових стратегій існує безліч.


Можливі маркетингові стратегії,  пов’язані із зміною асортименту, якісних характеристик товару, реклами, комунікації, цінової політики, обслуговування, підвищення ефективності виробництва, маркетингових заходів щодо виходу на нові ринки, спеціалізацією на певних товарах, ринках і т.д. Проблемою при розробці стратегій є також питання узгодження планів на різних рівнях управління. Найдоцільнішим варіантом вважається такий, при якому кожен відповідальний фахівець завершує маркетинговий аналіз у власній сфері відповідальності. В подальшому відбувається підсумування поданих аудитів і SWOTів відповідно вищими рівнями управління.


Вивчення досвіду доводить, що горизонти планування залежать від галузі та обсягів діяльності фірми. Найзагальнішим для стратегічного планування в сучасних умовах є трирічний період (у минулому горизонт планування був у межах 5-10 років).


Слід зазначити, що процес планування безперервний протягом року.  Розклад процесу маркетингового планування може бути різної тривалості. Як приклад, пропонується річний цикл: 1-2-й місяці – визначення місії підприємства; 3-4-й – маркетингові аналізи та рецензії; 5-й місяць – здійснення  SWOT-аналізу; 6-7-й місяць – робота підготовленого персоналу над формуванням маркетингових цілей, визначенням стратегій та узгодженням ресурсів; 8-9-й – розробка програм маркетингу; 10-11-й – розповсюдження планів впровадження структурними діловими одиницями. На другому році планування 11-й і 12-й місяці використовуються для оцінки плану першого року.


А зараз розглянемо чотири підходи до планування стратегії:

1. Матриця можливостей за товарами (ринками).

2. Матриця  “Бостон консалтінг груп”.

3. Вплив ринкової стратегії на прибуток (PIMS).

4. Загальна стратегічна модель Портера.

В рамках всіх цих підходів організація окремо оцінює і використовує всі свої можливості, товари і напрямки діяльності. На основі цих оцінок розподіляються зусилля та ресурси компанії, а також розробляються відповідні стратегії маркетингу.


Матриця можливостей за товарами (ринками) передбачає використання чотирьох альтернативних стратегій  маркетингу для збереження чи збільшення збуту: 

· проникнення на ринок;

· розвиток ринку;

· розробка нового  товару;

· диверсифікація .

Вибір стратегії залежить від ступеня наповнення ринку і можливостей компанії постійно поновлювати виробництво. Дві чи більше стратегії можуть поєднуватись.

Стратегія проникнення на ринок ефективна тоді, коли ринок росте і ще не наповнений. Компанія прагне розширити збут наявних товарів на існуючих ринках за допомогою інтенсифікації товаропросування, наступаючого просування і самих конкурентоздатних цін. Це збільшує збут: приваблює тих, хто раніше не користувався продукцією даної організації, а також клієнтів, конкурентів і збільшує попит вже залучених споживачів. Стратегія розвитку ринку ефективна, якщо: місцева фірма прагне розширити свій ринок; в результаті зміни стилю життя і демографічних факторів виникають нові сегменти на ринку; для добре відомої продукції виявляються нові області застосування.

Фірма прагне збільшити збут наявних товарів на ринках або спонукати споживачів по-новому використовувати наявну продукцію. Вона може проникати на нові географічні ринки, виходити на нові сегменти ринку, попит на який ще не задоволений; по-новому пропонувати існуючі товари, використовувати нові методи розподілу та збуту; збільшити зусилля по просуванню.

Стратегія розробки товару ефективна, коли компанія має рід успішних торгових марок і користується прихильністю споживачів. Фірма розробляє нові або модифіковані товари для існуючих ринків. Вона робить ставку на нові моделі, покращення якості та інші дрібні інновації, тісно пов’язані з уже впровадженими товарами, і реалізує їх споживачам, які прихильні до даної фірми і її товарних марок. Використовуються  традиційні методи збуту; просування робить ставку на те, що нові товари випускаються добре відомою фірмою.

Стратегія диверсифікації використовується для того, щоб організація не стала занадто залежною від одного стратегічного господарського підрозділу (самостійний відділ або підрозділ, який відповідає за асортиментну групу або який-небудь товарний відділ в рамках організації з концентрацією на конкретному ринку з управляючим, який наділений повною відповідальністю за об’єднання всіх функцій в стратегію) або однієї асортиментної групи. Компанія починає випуск нових товарів, орієнтованих на нові ринки. Ці товари можуть бути новими для галузі або лише для фірми. Цілі розподілу, збуту і просування відрізняються від традиційних для фірми.

Матриця  “Бостон консалтінг груп” дозволяє підприємству класифікувати кожен із своїх підрозділів за його часткою на ринку відносно основних конкурентів та темпів річного росту в галузі. Використовуючи матрицю, підприємство може визначити, по-перше, який із підрозділів відіграє ведучу роль в порівнянні з конкурентами і, по-друге, - яка динаміка його ринків: вони розвиваються, стабілізуються чи скорочуються. В основі матриці лежить припущення, що чим більша доля (частка) підрозділу на ринку, тим нижчі відносні затрати і більший прибуток в результаті економії від масштабів виробництва (великі організації можуть механізувати та автоматизувати виробництво і розподіл), накопичення досвіду (по мірі повторення проектів) та покращення позиції при заключенні угод.

Програма впливу ринкової стратегії на прибуток (PIMS), яка здійснюється інститутом стратегічного планування, передбачає збір даних з ряду компаній для того, щоб встановити взаємозв’язок між різними економічними параметрами і двома характеристиками функціонування організацій: дохід від інвестицій  та рух готівкових засобів. Інформація збирається і агрегується по галузях. Аналізуючи загальні дані по галузі, організація може визначити вплив різних маркетингових стратегій на функціонування. В 1983 році в програмі брали участь дві тисячі стратегічних господарських підрозділів в 600 корпораціях. 

Згідно з результатами даної програми на дохід сильніше всього впливали такі фактори пов’язані з маркетингом: частка на ринку відносно трьох провідних конкурентів; вартість, ріст галузі; якість продукції, рівень інновацій. Що стосується руху грошових засобів, дані PIMS доводять те, що зростаючі ринки потребують від компанії засоби; відносно висока частка на ринку покращує поступлення грошей, а високі рівні інновацій – поглинають гроші. Фірма з невеликою часткою ринку може досягти успіху за допомогою розробки чітко сконцентрованої стратегії. Компанія, яка має більшу частку ринку може досягти успіху в результаті переваги за загальними витратами або диференційованої стратегії. Однак, компанія  може “опинитися  в середині”, якщо вона не володіє ефективною та унікальною продукцією або перевагами за загальними витратами.

На відміну від матриці “Бостон консалтінг груп” і програми PIMS, згідно моделі Портера, невелика фірма може мати прибуток, концентруючись на якій-небудь одній конкурентній ніші, навіть якщо її загальна частка на ринку буде незначною. Компанії не обов’язково бути великою, щоб мати добрі показники.

Що таке тактика маркетингу? 

Тактика маркетингу представляє собою спосіб поведінки товаровиробника, виходячи з кон’юнктури ринку і принципів його формування. Хоча деякі завдання є загальними для тактики і стратегії маркетингу, однак ці поняття різні і завдання вони вирішують по різному. Якщо тактика переслідує найближчі цілі, то стратегія – перспективні.

Основні завдання тактики маркетингу:

1. Швидкий товарорух товарів. Для цього потрібно добре знати структуру оптової і роздрібної торгівлі, чинники, які впливають на швидкість поставки товару споживачам; міри по стимулюванню збуту і ін.

2. Прямі контакти з споживачами.

3. Реклама ( пряме поштове розсилання рекламних листів, зорова, звукова реклама і т.д.)

4. Збільшення персоналу за кордоном. В ринковій економіці розширюються виробничі і збутові зв’язки з країнами СНД і світу.

5. Участь у виставках і ярмарках. Це дає можливість не тільки рекламувати свою продукцію і стимулювати збут, але і ознайомитися з продукцією інших фірм, участь у виставках не тільки престижна, але і вигідна з точку зору маркетингових досліджень.

6. Вихід на нові ринки.

7. Маркетингові дослідження  ринку (див. Рисунок 1.9).

8. Диверсифікація – метод проникнення у нові сфери діяльності. Відомо, що фірми західних країн, прагнучи міцно закріпитися на ринку, використовують диверсифікацію у якості засобу проти конкуренції, так як втрата ніші ринку з одного товару чи виду послуг, повинна бути компенсована розширенням обсягу продаж по іншому товару чи галузі.

9. Швидке реагування на запити споживачів дає змогу постійно поновлювати і розширювати асортимент товарів, турбуватися про нові технології виробництва

Рисунок 1.9 -  Порядок проведення дослідження ринку


Отже, орієнтація на споживача є таким Законом бізнесу, котрий диктує всю політику в області виробничої діяльності підприємств.  Якщо проігнорувати запитами споживача, то таке підприємство, безперечно, зазнає краху.

ДП ”Пантера” , яке володіє передовими технологіями, як в`язальні машини та оверлоги, покрасочні машини для виготовлення продукції, що надає виробам  незвичайну еластичність, міцність і різнобарвністю, застосовує такі способи залучення клієнтів: 

· рекламна кампанія в газетах, на телебаченні та по радіо в регіонах освоєння;

· розповсюдження рекламних повідомлень для власників магазинів, поштою, факсом;

Надаються послуги по транспортуванню панчішної продукції, обліку та складуванню для потреб кінцевих споживачів.

          2 Маркетингова діяльність на підприємстві та її аналіз 

2.1 Коротка характеристика ДП ”Пантера”

       ДП ”Пантера” було створено в    2001     році. В мальовничому містечку Коломия.  Коломия –чарівний куточок природного ландшафту Прикарпаття, важливий духовний , культурно-мистецький, торгівельний і господарський центр краю з багатою і славною історією , що і сьогодні  приваблює дослідників та митців із всієї України та зарубіжжя.

Економічно-господарський комплекс міста змінює свої орієнтації на розвиток малого та середнього підприємства , підприємств  переробної , харчової  та легкої  промисловості  з виробництва  товарів  повсякденного  вжитку.

Коломия, як і Прикарпаття загалом, в найближчій перспективі  розвиватиметься як відпочинкова, туристична зона. Саме це і визначатиме  розвиток її економіки. Приваблюючими для туристів зі всього світу є вже сьогодні унікальні за колекціями Музей народного мистецтва Гуцульщини  і Покуття, музей писанки, оновлений  історико-культурний центр міста, наявність обладнаного за європейськими стандартами і зручностями  готелю “Писанка”.

  Коломийщина –своєрідний, неповторний куточок української  землі, в якому злилися воєдино Покуття і Гуцульщина, який породив, викохав та благословив людей , що  причетні до боротьби за незалежність, державність, національну свідомість та самобутність українців. Коломийщина розташована на південному сході  Івано-Франківської області. Завдяки неоднорідності свого рельєфу-це один із наймальовничіших теренів України , який розкинувся на площі 1026 кв.м.

В урочищі Княждвір знаходиться унікальний Тисовий заповідник, який займає 208 гектарів і є найбільшим у Європі.

Сьогодні в районі, де впроваджуються нові форми господарювання в аграрно-промисловому комплексі, селянин став повновладним господарем землі, розвивається приватне підприємництво, туризм, народні промисли.Надра району багаті на природний газ, нафту, сірку, торф, джерела мінеральної води. Тут проживає понад 106 тис. Жителів, 99,5%  з яких-українці.Є також росіяни , поляки, білоруси й представники інших національностей.

Земні надра та вигідне стратегічне розташування району повинні зацікавити потенційних інвесторів, які побачать тут не тільки виробничі, культурні та бюджетні організації, але й висококваліфіковані кадри. 

 Збільшення потужностей підприємства проходило таким чином:



2005 рік –900 тисяч продукції;



2006рік-1090  продукції;



2007рік – близько 1350  продукції.

   Приватне
підприємство створено шляхом об’єднання майна співвласників, придбаного за рахунок особистих майнових сертифікатів, власних коштів та персоніфікованого майна організацій орендарів. Приватне підприємство було створене з метою підвищення зацікавленості його працівників у кінцевих результатах праці, в максималізації доходу працівників шляхом перетворення їх у співвласників засобів виробництва і отримання доходу від його вкладу у майні   приватного підприємства. Предметом діяльності ДП є:

· виробництво панчішних виробів масового вжитку; здійснення виробничих видатків побутового обслуговування;

· оптова торгівля продукцією власного виробництва та інших виробників;

·  зовнішня торгівля;

·  надання послуг медико-лікувального характеру та ін.


Щоденне керівництво підприємством здійснює Голова правління, який є одночасно і директором ДП. Голова правління обирається зборами уповноваженими на три роки і несе відповідальність за дотримання вимог Статуту.


Життєдіяльність підприємства – це життєдіяльність всього міста Коломия. Прибуток підприємства невеликий. Тому основне завдання керівництва підприємства– зробити все можливе, щоб на ринку, як на внутрішньому, так і на зовнішньому, продукція не затримувалася. Щоб сьогодні панчохи купляли так, як купляють закордонні, необхідно орієнтуватись на якість і на вартість, що зробити нелегко, але можливо. В цьому велика роль відводиться роботі служби маркетингу на підприємстві.

2.2 Економічний аналіз виробничої і фінансової діяльності на підприємстві


Фінансовий стан колективного підприємства ДП“Пантера ” знаходиться в залежності від виконання виробничого плану. Так як його невиконання, наприклад, потягне за собою підвищення собівартості продукції, зменшення реалізації та прибутку, а значить і погіршення фінансового стану , а фінансовий стан, в свою чергу впливає на виробничо-фінансову діяльність підприємства. Якщо ж на підприємстві виникнуть фінансові труднощі, то воно не в змозі здійснювати невідкладні затрати, своєчасно розраховуватися з постачальниками, отримувати матеріали та інше.


Для того, щоб зробити оцінку господарської діяльності підприємства, виконання плану, виявити позитивні і негативні фактори, що впливають на роботу підприємства, визначити можливості підприємства проводять аналіз виробничої та фінансової діяльності нашого підприємства. Даний аналіз пов’язаний з обробкою обширної інформації, яка характеризує самі різноманітні аспекти функціонування підприємства. Частіше всього ці дані зосереджені в документах бухгалтерської звітності, облікових відомостях, балансах. Аналіз фінансового стану, що здійснюється на основі цих даних, дозволять визначити тенденції його розвитку, дати комплексну оцінку комерційної діяльності підприємства. Він служить зв’язком між обгрунтуванням управлінських рішень і власне виробничою діяльністю підприємства.


Фінансовий аналіз, який буде проведений, включатиме два основоположних і взаємопов’язаних аспекти: аналіз фінансового стану підприємства та аналіз фінансових результатів. Отже, джерелами інформації, що використовується в даній роботі є: баланс підприємства, звіт про фінансові результати та їх використання, звіт про затрати на виробництво продукції, робіт та послуг та інші.


Економічний аналіз господарської діяльності проводиться за 3 роки: з 2005 по 1.04.2007рр. За останній рік випуск товарів народного споживання по ДП “Пантера” значно збільшився, а тому і зросла товарна продукція в діючих оптових цінах. В наступній таблиці буде показаний основний асортимент ДП “ Пантера ” та виробництво основних видів промислової продукції.

Таблиця 2.1 -  Виробництво основних видів промислової продукції ДП“Пантера ”

	Види продукції, що виробляється підприємством
	Один. вим.
	2005р.
	2006р.
	2007р.
	2007р. % до 2006р.

	Колготи
	Т.шт.
	400,2
	721
	836,4
	1,16

	Носки
	Т.шт.
	801,6
	820,6
	1000,8
	1,22

	Підколінки
	Т.шт.
	598,2
	638,4
	862,8
	1,35

	Всього
	Т.шт.
	1800
	2180
	2700
	1,24



Таким чином, виробництво основних видів продукції у 2007 році збільшилося у порівнянні з 2006 роком на 2,4%. Внаслідок цього збільшився випуск у оптових та вільновідпускних цінах (див. табл. 2).

Таблиця 2.2 -  Динаміка виробництва продукції [тис.грн.]
	Основні показники
	2005р.
	2006р.
	2007р.
	2007р. в % до 2006р.

	Товари народного споживання
	25298,8
	29446,2
	10558,6
	143,4

	Послуги
	240,6
	310,2
	842
	271,4

	Вартість продукції, робіт та послуг
	2947,4
	36927,6
	41476
	112,3

	Випуск продукції в натуральному виразі
	  31735
	32439,6
	37030,2
	114,2


Отже, випуск товарів народного споживання збільшився у 2007 році в порівнянні з 2006 роком на 43,4%, а товарна продукція в порівняних цінах збільшилась на 12,3%. Відбувається тенденція до поліпшення фінансового стану підприємства. Це пояснюється ритмічністю виробництва, а також зростанням попиту на панчішні вироби. 

А зараз проведемо аналіз балансу діяльності підприємства. Правильне використання основних засобів передбачає значне покращення використання обладнання і підвищення його продуктивності з метою підвищення об’єму продукції, що випускається, підвищення рівня рентабельності. Всі основні засоби, що знаходяться в розпорядженні підприємства, є його власністю.

Таблиця 2.3 -  Основні засоби та інші позаоборотні активи [тис.грн.]
	2005
	2006
	      2007

	на початок року
	на кінець року
	на початок року
	на кінець року
	на початок року

	20275,0
	20510,0
	14867
	15039
	15039


Необхідність у власних оборотних засобах визначається на основі нормативів сировини, палива, незавершеного виробництва, готової продукції, які необхідні для забезпечення ритмічності процесу виробництва і реалізації продукції. 

Згідно балансу, виробничі запаси та затрати складають:

2005рік


-


5348,0 тис.грн.

2006рік 


-


4650 тис.грн.

2007рік


-


5315 тис.грн.

Таким чином, протягом трьох років підприємство було забезпечене власними оборотними засобами, тобто вони забезпечували процес виробництва і реалізації продукції. Ця потреба носить постійний характер і тому поповнюється постійними джерелами ( за рахунок власних і прирівняних до них засобів). У випадку виникнення додаткових потреб в оборотних засобах підприємство покриває їх тимчасовими засобами за рахунок короткострокових кредитів в банку. До джерел власних оборотних засобів відносяться:

· статутний фонд;

· прибуток, який залишається в розпорядженні підприємства після обов’язкових платежів та вкладів.

Джерелами засобів, прирівняних до власних, є стійкі пасиви. Це:

1. Кредитори по оплаті (продукції).

2. Заборгованість робочим та службовцям по заробітній платі з відрахуванням на соціальне страхування.

3. Заборгованість постачальникам за неоплаченими поставками.

4. Засоби амортизаційного фонду та запаси матеріалів для капітального ремонту.

Ці види заборгованості мають постійний характер, хоча засоби, отримані підприємством із перерахованих джерел не є власними. 

Для аналізу залишків незавершеного виробництва необхідно ознайомитися з актами інвентаризації . Для визначення розміру запасів можна залишок порівняти з лімітом затрат за даними лімітних карт або фактичними затратами на виробництво цього виду матеріалу.

Проаналізуємо ІІІ розділ балансу “Грошові засоби, розрахунки та інші активи”.

Таблиця 2.4 - Грошові засоби, розрахунки та інші активи [тис.грн.]

	2005
	2006
	2007

	на початок року
	на кінець року
	на початок року
	на кінець року
	на початок року

	1553,0
	1285,0
	2376
	2419
	2419


 Можна зробити висновок про те, що розрахунки з дебіторами за товари відгружені і неоплачені в строк на кінець як 2005 року, так і 2007 року збільшуються. Дебіторська заборгованість є причиною погіршення фінансового стану підприємства, так як йому важче маневрувати засобами із-за тимчасового надходження поза оборотом. Що стосується кредиторської заборгованості, то вона деякий час штучно поповнює фінансові ресурси. І дебіторська, і кредиторська заборгованості роблять уязвимими господарські розрахунки. Дебіторська заборгованість породжує ланцюг неплатежів. Якщо вона знижується, то це говорить про те, що підприємство приймає міри по її стягненню, а збільшення – послаблення фінансової роботи. 

Значну вагу в складі джерел засобів підприємства займають позичені, в тому числі кредиторська заборгованість. Що стосується кредиторської заборгованості, то в період з 2005 року по 2007 рік вона дещо знизилась.

Таблиця 2.5 - Стан кредиторської заборгованості за 2005-2007 рр. [тис.грн.]
	Розрахунки з кредиторами
	2005
	2006
	2007

	
	на поча-ток року
	на кінець року
	на поча-ток року
	на кінець року
	на початок року

	1. За товари, роботи та по-     слуги

2. З бюджетом

3. З позабюджетними платежами

4. По страхуванню

5. По оплаті праці

6. З іншими кредиторами

Всього
	1726

632

184

318

620

   1388

4868
	1470

114

110

404

664

    2274

5036
	1470

114

166

348

664

    2274

5036
	602

876

564

16

658

       -
2716
	602

876

564

10

658

       -

2710




В складі і структурі кредиторської заборгованості відбулися зміни. Зросла заборгованість за позабюджетними платежами, якщо порівнювати 2005 рік і 2007 рік, то вони зросли приблизно в сім раз, також зросла заборгованість по страхуванню. В зв’язку з цим зменшилась питома вага всіх інших видів кредиторської заборгованості.

Таблиця 2.6 - Зведені дані по кредиторській і дебіторській заборгованості за 2005-2007 рр. [тис.грн.]
	Рік
	Дебіторська заборгованість
	Кредиторська заборгованість

	
	На початок року
	на кінець року
	на початок року
	на кінець року

	2005 2006

2007
	2080    

1090
1006
	2206

1006

1936
	5116

           5316

5348
	5316

5348




Розглядаючи зведену таблицю кредиторської та дебіторської заборгованості  за період з 2005 по 2007 рік можна сказати, що кредиторська заборгованість має тенденцію до зростання і в 2005 році вища майже в 3 рази, ніж дебіторська заборгованість в 2007 році. Взаємні неплатежі очевидні. При виникненні тимчасових труднощів банк надає короткострокові кредити для розрахунків з постачальниками. За іншими кредиторами та дебіторами на підприємстві складається список, в якому відображаються дати і причини заборгованості. При аналізі розрахунків з організаціями необхідно встановити чи є прострочені платежі в бюджет. Таким чином, протягом трьох років ДП “Пантера ” працювало ритмічно і було забезпечене власними оборотними засобами. 

Підвищення ефективності виробництва можливе лише тільки на основі раціонального використання природних, матеріальних, трудових і фінансових ресурсів, усунення надлишкових витрат і збитків. Загострюється увага на раціональному використанні кожної хвилини робочого часу, кожної машини і механізму, кожного кілограму сировини та палива. Акцент, очевидно, мусимо ставити на маркетинг, адже зараз основна увага повинна ставитись не на те, що підприємство хоче виробляти, а орієнтуватись на споживача через призму своїх фінансових та конкурентних можливостей. ДП “Пантера має достатньо високий рівень конкурентоспроможності.

Щоб обгрунтувати можливості нашого підприємства, проаналізуємо далі забезпеченість підприємства основними засобами. Вартість основних фондів зросла на 1539 тисяч гривень у порівнянні з 2006 роком, коли вона була 31695 тисяч гривень. Причиною цього стало введення нового устаткування і обладнання у процес виробництва.

Таблиця 2.7 - Аналіз зношення основних фондів

	Показники
	один. вим.
	на початок 2005 року
	на кінець

2006 року
	зміни за період (+,-)

	Початкова вартість основних засобів

Зношення основних засобів під час їх експлуатаціі

Ступінь зносу основних засобів Кзн

Ступінь придатності основних засобів Кпр
	тис.

грн.

-

-

-
	31734

17233

54,3

45,7
	33273

18140

54,5

45,5
	+1539

+907

      +0,2

-0,2




Таким чином, основні фонди підприємства не в кращому технічному стані, тому що Кзн > Кпр.

Одним із найважливіших узагальнюючих показників ефективності використання основних фондів є фондовіддача. Так у 2005 році вона склала 0,51, а у 2007 році – 0,78. Це є позитивним показником.

Фондоозброєнність праці (Ф0) обчислюється формулою:

Sсер
        Ф0  = ---------                   (2.1) 

И

де  И
-
середньоспискова чисельність промислово-виробничого персоналу, чол.;

Sсер
- 
середньорічна вартість основних фондів, грн.

Ф0 = 280/183= 1.53 чол/грн.

Таблиця 2.8 -  Амортизація основних фондів за 2006-2007 рр

	Показники
	на кінець 2006 року
	на кінець 2007 року
	відхилен-ня, %

	1. Товарна продукція в діючих цінах, тис.грн.

2. Амортизація, тис.грн.
	21727,8

1135
	     14878,2

475
	      146,0

238,9


Система показників фінансових результатів включає в себе не тільки абсолютні, але й відносні показники ефективності господарювання. До них відносяться показники рентабельності. Чим більший рівень рентабельності, тим вища ефективність господарювання підприємства, як самостійного товаровиробника.

Аналіз прибутковості ДП “Пантера ” проводиться за допомогою таблиці 2.9.

Таблиця 2.9 - Основні показники прибутковості за 2003-2004 рр

	Показники
	один.

вим.
	2005р.
	2006р.
	2007р.
	Відхилення 2007р.  до 2006р.

	Виручка (валовий дохід), 
	тис.

грн.
	14306,0
	18701
	26550
	142,0

	Податок на добавлену вартість, 
	тис. грн.
	2575,0
	309,3
	442,4
	143,0

	ПДВ, у % до виручки
	%
	18,4
	16,5
	16,7
	

	Собівартість реалізованої прод., 
	тис. грн.
	12748
	14066
	17976
	127,8

	Собівартість, у % до виручки
	%


	90,8
	75,6
	67,7
	

	Прибуток від реалізації
	тис.

грн.
	1704,8
	1542
	4150
	269,1

	Рівень рентабельності
	%
	8,5
	11,0
	23,1
	

	Прибуток від реаліза-ції, у % до виручки
	%


	121
	8,2
	15,6
	

	Балансовий прибуток
	тис. 

грн.
	1083,3
	1523
	2020
	132,6

	Платежі до бюджету
	тис.

грн.
	514,1
	357
	919
	

	Чистий прибуток 
	тис.

грн.
	569,2
	1166
	1101
	94,4


Проаналізувавши дані таблиці, можна зробити висновок, що підприємство отримало кращий результат у 2007 році в порівнянні з 2006 роком. Так, балансовий прибуток збільшився на 248,5 тис.грн., а в порівнянні з 2005 роком збільшився на 468,3 тис.грн.

Чистий прибуток носить динамічний характер. З 2005року по 2006 рік він зріс на 298,4 тис.грн., а ось в 2007 році він зменшився на 32,5 тис.грн. Це свідчить про те, що підприємству потрібно переосмислити свою роботу, що пов’язана із маркетинговою діяльністю, адже підприємство (про що свідчать дані звітності) має можливості щодо нарощування виробництва і отримання комерційного успіху від господарської діяльності.

Одним із основних показників правильного ведення господарства є систематичне зменшення собівартості в загальних затратах і, відповідно, збільшення частки чистого прибутку. Для цього використовуємо форму №5-с “Звіт про затрати на виробництво продукції, робіт, послуг”. Дані наведемо в таблиці  2.10

Таблиця 2.10 - Затрати на виробництво продукції, робіт, послуг [тис.грн.]

	Показники
	2005р.
	2006р.
	2007р.

	Вартість продукції, робіт, послуг
	12649
	16219,8
	18515,1

	Затрати на виробництво в т.ч.

   матеріальні затрати

   затрати на оплату праці

   відрахування на соцстрах

   інші витрати

   собівартість виробленої продукції
	12481

       798,2

2535

933

1031

12478
	13837

8568

       2724

886

1659

14878
	18515,1

19029

12545

1208

1827

17884


Як видно з таблиці собівартість продукції дещо зросла і в зв’язку з цим керівництву ДП “Пантера”  необхідно докласти максимум зусиль, щоб зупинити ріст та знизити її величину. Основними напрямками зниження собівартості є:

1. Підвищення технологічного рівня виробництва та праці;

2. Зміни структури і об’єму продукції.

У випадку зниження собівартості сума прибутку підприємства збільшиться, так як між розмірами величини прибутку і собівартості існує обернена функціональна залежність. Необхідним елементом аналізу є аналіз динаміки балансового прибутку (див. табл. 2.11).

Таблиця 2.11 -  Динаміка балансового прибутку

	Показники
	2005рік
	2006рік
	2007рік
	відхи-лення 2007р. до 2006р.

	
	сума, тис.

грн.
	питома вага до балансо-вого при-бутку
	сума, тис.

грн.
	питома вага до балансо-вого при-бутку
	сума, тис.

грн.
	питома вага до балансо-вого при-бутку
	

	Прибуток від реалізації товарів, робіт, послуг
	1704,8
	157,5
	1542
	101,2
	4150
	205,4
	2608

	Прибуток від іншої реалізації
	600
	55,3
	19
	29,5
	9199
	19,6
	1980

	Прибуток від позареалізаційних операцій
	21,5
	1,98
	-
	-
	131
	115,0
	131

	Балансовий прибуток
	1083,3
	-
	1523
	-
	2020
	-
	497


Горизонтальний аналіз абсолютних показників, наведених в таблиці, показує, що підприємство отримало балансового прибутку більше у 2007році, як у 2006році, збільшилися прибутки від поза реалізаційних операцій. Це є позитивним результатом, адже це свідчить про те, що на нашому підприємстві є фінансова можливість проведення маркетингової роботи, чим займається служба маркетингу.

Аналіз структури прибутку (вертикальний аналіз) надає змогу встановити, від яких прибутків, в порівнянні з минулим роком, підприємство отримало задовільний фінансовий результат.

Одним із елементів аналізу є дослідження результатів фінансової діяльності та напрямків використання прибутку. Для наглядності результатів заповнюється наступна таблиця.

Таблиця 2.12 -  Використання прибутку

	Показники

             
	2005р.
	2006р.
	2007р.
	Відхилен-ня 2007р.до 2006р. (+,-)

	
	сума тис.

грн.
	% до чистого прибутку
	сума тис.

грн.
	% до чистого прибутку
	сума тис.

грн.
	% до чистого прибутку
	

	Балансовий прибуток
	1083,3
	
	1523
	
	2020
	
	497

	Використання прибутку:
	
	
	
	
	
	
	

	 - Платежі до бюджету
	13
	
	357
	
	919
	
	+562

	 - Чистий прибуток
	
	
	1166
	
	1101
	
	-65

	 -Відрахування в резервний фонд
	
	
	-
	
	-
	
	-

	 - Виробничий розвиток
	155
	
	273
	23,4
	131
	11,9
	-142

	 - Соціальний розвиток
	620
	
	493
	42,3
	562
	51,0
	+69

	 - Заохочування
	41
	
	4
	0,3
	5
	0,5
	+1

	 - Дивіденди
	-
	
	-
	-
	-
	-
	-

	 - Вилучення виручки
	-
	
	-
	-
	-
	-
	-

	- Інші цілі:
	1438
	
	673
	57,7
	893
	36,8
	+220

	     штраф, пені, неустойки
	
	
	190
	
	168
	
	-22

	     нестачі, крадіжки,     псування цінностей
	
	
	78
	
	73
	
	-5



Підприємство має великі витрати на соціальну сферу, а також інші цілі. Так, коли підприємство спрямувало на виробничий розвиток 11,9% чистого прибутку, то на соціальний розвиток – 51,0%, а на інші цілі – 81,1%. До того ж, на підприємстві відсутні джерела поповнення власних оборотних коштів для ведення нормальної господарської діяльності.


Показники рентабельності визначають фінансові результати стосовно отриманого доходу від реалізації, а також залучення власного майна і капіталу. До того ж для визначення показників застосовується характеристика нетто процесу, тобто чистий прибуток.

1.Рентабельність продукції (Рпр) визначається як відношення чистого прибутку до виручки від реалізації.


2006рік




   2007рік

Рпр = 1166/18701=6,22%                              Рпр=1101/26550=4,1%

2. Рентабельність майна (Рм) визначається як відношення чистого прибутку до загальної суми господарських коштів.

2006рік




  2007рік
Рм = 1166/2108=5,3%                               Рм=1101/23668=4,7%

3.  Рентабельність власного капіталу (Рвк) визначається як відношення чистого прибутку до розміру власного капіталу.



2006рік




2007рік

Рвк =1166/15803=7,4%                                 Рвк=1101/15257=7,2%

Всі три розглянуті показники тісно пов’язані, тому що по черзі відносяться до виручки від реалізації продукції, послуг, вартості залученого майна та власного капіталу підприємства.

Дані показники повинні розглядатися в динаміці виробництва по періодах звітності. Співвідношення даних показників повинно бути таким:

Рпр <  Рм < Рвк.

Насправді, показники становлять:

2006р

Рпр  > Рм < Рвк

2007р

Рпр  < Рм < Рвк.

Аналіз рівня рентабельності підприємства поданий у таблиці 2.13.

Таблиця 2.13 -  Аналіз рівня рентабельності, %

	Показники
	2006
	2007
	Відхилення у %

	Рентабельність реалізованої продукції
	6,2
	4,1
	-2,1

	Рентабельність майна
	5,3
	4,7
	-0,6

	Рентабельність власного капіталу
	7,4
	7,2
	-0,2


Отже, рівень рентабельності у 2007році значно нижчий, ніж у 2006.

Рентабельність основної діяльності (Род) визначається як відношення чистого прибутку до витрат на виробництво продукції.



  
2006рік  
2007рік



Род =1166/14066=8,3%                            Род=1101/17976=6,1%

Період окупності власного капіталу визначається як відношення середньої величини власного капіталу до чистого прибутку.




2006рік


2007рік

Овк =15803/1166=13,6%                    Овк=15257/1101=13,9%
Таким чином, період окупності власного капіталу у 2007 році довший як у 2006році.
А зараз, щоб більш детальніше охарактеризувати можливості ДП “Пантера ”, розглянемо ряд деяких відносних показників фінансового стану підприємства.

Таблиця 2.14 -  Основні фінансово-економічні показники та коефіцієнти

	Показники та коефіцієнти
	Нормативне значення
	2006
	2007

	Коефіцієнт покриття

Коефіцієнт забезпечення влас-ними коштами

Коефіцієнт автономії

Коефіцієнт фінансової стабіль-

ності

Коефіцієнт оборотності оборот-

них засобів

Час обороту оборотних засобів

Час обороту запасів
	більший одиниці

більший 0,1

більший 0,5

більший одиниці

збільшення 

зменшення 

зменшення
	1,2

0,11

0,64

2,5

2,2

166

130
	1,301

0,13

0,71

1,9

2,8

130

101



Характеризуючи  даніпоказники, можна зробити висновок, що в цілому наше підприємство фінансово стійке. 


Позитивне те, що підприємство працювало безперервно. При цьому став помітний зріст у виробництві, збільшився випуск продукції, а також зріс обсяг товарної продукції, збільшилась рентабельність як виробленої продукції, так і реалізованої продукції у порівнянні з відповідним періодом минулого року. Проте, зменшився випуск окремих видів продукції, негативним показником є погані розрахунки клієнтів, велика дебіторська заборгованість. Отже, основним завданням ДП “Пантера” є зменшення собівартості, поповнення доходної частини бюджету, збільшення реалізації продукції, покращення якості  ниток, розширення ринків збуту. Тому нашому підприємству необхідно проводити маркетингову роботу, чим займається служба маркетингу на підприємстві.

2.3  Аналіз маркетингової діяльності на підприємстві

2.3.1 Оцінка діяльності служби маркетингу

Відділ маркетингу на підприємстві “Пантера ” є структурним підрозділом підприємства і підпорядковується заступнику директора з питань маркетингу та збуту продукції. структуру та штат відділу затверджує директор у відповідності з типовими структурами апарату управління та нормативами чисельності і має такий вигляд:


Рисунок 2.10 -  Структура відділу маркетингу на ДП “Пантера”
Основними завданнями, які стоять перед відділом маркетингу на підприємстві є:

1) вивчення кон’юнктури ринку ;

2) техніко-економічне прогнозування;

3) вивчення та аналіз споживчого попиту;

4) формування попиту;

5) проведення комплексу рекламних заходів.

Відділ маркетингу вивчає і формує попит на продукцію, пристосовує до нього виробництво, вибирає оптимальний канал поставки продукції споживачам, стимулює збут продукції. Крім цього, проводить вивчення сильних і слабких сторін конкурентів; систематичне вивчення потенціалу ринку та запитів споживачів продукції. При цьому, дякуючи конкретній інформації від споживачів продукції, з врахуванням даних про стан ринку, визначає сильні та слабкі сторони підприємства, аналізує ситуацію для задоволення запитів споживачів краще від конкурентів з більш низькою ціною. Проводиться  вдосконалення  продукції,  покращення  якості, її привабливості. 

Все це проводиться для того, щоб: 
1. Визначити майбутній облік підприємства, визначення цінностей та норм і майбутніх завдань із виробництва  панчох,  його цілі.

2. Визначення процесів розвитку підприємства, готовності до адаптації в процесі розвитку, культура виробництва, яка сприяє цим процесам, вивчення економічного ризику.

3. Визначення сильних сторін свого підприємства та слабких сторін конкурентів, концентрація уваги на вирішенні проблем, які не можуть вирішити конкуренти або вирішують погано; визначення систем інформації про конкурентів.

4. Визначення проблем споживачів; визначення проблем ринку; які умови ринку підприємство може виконати краще, ніж раніше.

5. Визначення проблем покращення обслуговування споживачів; покращення якості та зовнішнього вигляду виробів; збереження індивідуальності підприємства та його виробів.

6. З метою формування попиту на продукцію відділ маркетингу організовує товарну рекламу, тобто пропаганду споживчих якостей та послуг.


Відділ маркетингу на 
ДП “Пантера” представляє підприємство на оптових ярмарках, виставках, веде переговори про заключення угод, контрактів на поставку продукції на експорт, прямі поставки, бартер.


Крім того, вносить на розгляд затверджені пропозиції про ефективну організацію системи товароруху по збуту продукції, вносить рекомендації про покращення реклами, вимоги до якості.


Крім того, маркетингова служба займається стратегічним маркетингом, який був спрямований на вибір товарних ринків, на яких фабрика володіє конкурентними перевагами,  та на прогноз загального попиту на кожному із цільових ринків. Виходячи з цього прогнозу, оперативний маркетинг встановлює цілі із завоювання частки ринку, а також маркетинговий бюджет, необхідний для їх досягнення.


На підприємстві цілі із завоювання частки ринку розробляє директор із питань маркетингу і збуту продукції, а розробкою маркетингового бюджету займається фінансова група підприємства.


Порівняння цілі із завоювання частки ринку та прогнозу загального попиту по кожному ринку товару дозволяє розробити завдання по продажу як по обсягу, так і по обороту, у відповідності із вибраною ціновою політикою. Всім цим займається планово-економічний відділ, тобто він розробляє довгострокові та поточні плани маркетингу по кожному виду продукції, підготовлює річні плани та прогноз об’єму продаж по кожному виду продукції.


Відділ маркетингу бере участь в управлінні науково-дослідною роботою та виробництвом за допомогою участі в розробці комплексної програми науково-дослідної роботи, складання дослідної партії зразків, аналіз якості виготовлення продукції.


 З точки зору втілення комунікацій та обміну в умовах ринкової економіки очевидно, що, не дивлячись на теперішній зріст, маркетинг не є новим видом діяльності, так як охоплює завдання, які існували завжди і так чи інакше розглядались в любій системі, основою якої є вільний обмін. На підприємстві існує організаційний маркетинг – робиться акцент на концентрацію продажу. Пріоритетна ціль маркетингу – це створення ефективної комерційної організації. Завдання полягає в тому, щоб виявити і організувати ринки для виготовлених товарів. Що стосується організаційної структури, то у відділі маркетингу існує група з продажу. Завданням групи з продажу є формування торгової мережі, організація фізичного збуту, реклама та просування. Група також займається програмами дослідження ринку, які набувають великого значення.

          Для  забезпечення досягнення  цілей  виконання  всі  функції  підприємства  мають  узгоджуватися.  Однак ,  на  практиці  при  їх  здійсненні  виникають  внутрішні  конфлікти.  Це  відбувається  або  через  розходження  у  поглядах  на те,  що  краще  відповідає  інтересам  підприємства,  або  через  відмінність  інтересів,  через  стереотипи  й  упередження,  що  існують  в  структурних підрозділах.

           На  підприємстві  в  умовах  маркетингової  орієнтації  кожна  функція  має  працювати  на  задоволення  клієнта.Тому  всім  підрозділам  необхідно  працювати  спільно,  щоб  задовольнити  потреби  й  очікування  клієнтів.Віце-президент  із  маркетингу  повинен,  по-перше,  координувати  внутрішню  маркетингову  діяльність  підприємства  і,  по-друге,  координувати  маркетинг  та  інші  функції  -  фінанси,  виробництво.   

Взаємовідносини відділу маркетингу з іншими підрозділами підприємства:

1. З планово-екномічним відділом:

- надає планово-економічному відділу інформацію про попит на продукцію підприємства, пропозиції про ціноутворення;


- отримує показники об’ємів виробництва продукції, її номенклатуру на поточний рік, розрахунки планів виробництва на поточний рік за асортиментом, калькуляції собівартості продукції, зміни в собівартості.

2. З відділом збуту:

· надає інформацію про попит на продукцію підприємства

· отримує дані про збут продукції.

3. З центральною бухгалтерією:

· отримує дані про затрати на виробництво, прибуток, збитки, звітні дані про відгружену продукцію в грошовому виразі та в натуральному виразі.

4. З відділом матеріально-технічного забезпечення:

· отримує дані про сировину та матеріали, які надходять із-за кордону (для взяття їх під митний контроль).

5. З художньою лабораторією:

· отримує план впровадження нових малюнків виробів.

На підприємстві частина функцій відділу маркетингу виконується іншими відділами, такими як: планово-економічним відділом, фінансовою групою, відділом збуту, директором з питань маркетингу та збуту продукції, відділом матеріально-технічного забезпечення.

Таким чином, можна зробити висновок про те, що маркетингова робота на підприємстві надзвичайно складна і потребує проведення комплексу робіт.

Таблиця 2.15 - Схема маркетингової роботи на ДП “Пантера ”

	І. Маркетингові дослідження

	1.Вивчення  підприємницького середовища
	2. Комплексне дослідження 

ринку
	3. Оцінка можливостей 

ринку

	4. Цільовий ринок

	ІІ Маркетингова програма

	1. Огляд і прогноз ринку
	2. Цілі виходу на ринок

	3. Стратегія виходу на ринок
	4. Планування асортименту

	5. Цінова політика
	6. Збутова політика

	7. Кадрова політика
	8. Бюджет витрат

	9. Оцінка ефективності
	10. Комунікаційна політика

	11.Контроль
	

	ІІІ. Складання виробничої програми, ув’язка діяльності всіх служб підприємства

	Прийнятий до виробництва асортимент, 

кількість продукції та строки
	Розробка нового товару

	
	Рішення техн. і орг. завдань
	Вибір ідеї
	Відбір

 і  дії
	Генер.

ідея
	Завдан-ня

	
	ІV. Досліджуваний взірець

	
	
	Пробні платежі
	Лабо-ратор. тесту-вання
	Серій-не ви-робництво
	

	V. Комунікаційна політика
	V. Комунікаційна політика

	
	Реклама

	
	Персональний продаж

	Реклама 
	Виставки

	Виставки
	Ярмарки

	Ярмарки
	Стимулювання збуту

	Товарний знак
	

	Стимулювання збуту
	Упаковка

	Техобслуговування
	Техобслуговування

	Сервісна політика
	Сервіс

	VІ. Канали збуту

	Споживачі


Дана таблиця показує, що ефективність маркетингу на ДП “Пантера ” в цілому залежить від уміння виробничих служб технічно втілити специфічну потребу покупців в рентабельний продукт з ціною, зручну для споживача, та від можливості маркетингового відділу реалізувати той обсяг продукції, що забезпечить підприємству отримання прибутку, необхідного для розширеного відтворення. З останнім тісно пов’язане рішення проблеми зниження затрат у сфері обігу. Воно досягається, з однієї сторони, шляхом скорочення витрат, пов’язаних з реалізацією, зберіганням і створення виробничих запасів, а з другої -– за рахунок оптимальної швидкості товароруху і послуг від підприємства до споживачів

.

2.3.2 Аналіз  товарної, цінової та комунікативної політики

Товар -  усе,  що  може  задовольнити  потреби,  що  пропонують  ринку  з  метою  приведення  уваги,  придбання,  використання  або  споживання.

За  часом  користування  товари  звичайно  поділяють  на  дві  групи:

-вироби  тривалого  користування;
-вироби  короткострокового користування.

Послуги  -  дії,  результатом  яких  є  який-небудь виріб або  той  або  інший  корисний  ефект.

Вироби  короткострокового  користування  і  послуги  у  наслідок  досить  частих  контактів  покупця  і  продавця  дозволяють,  одного  разу  задовольнивши  покупця  якістю  товару,  зробити  його  постійним  клієнтом  свого  підприємства.  Якщо  придбання  виробів  короткострокового  користування  і  послуг  добре  організоване і  не  потребує  від  покупця  великих  зусиль,  то  феномен  прихильності  до  товарів  одного  і  того  ж  підприємства  виникає  швидко  і  потребує  порівняно  незначних  зусиль  для   його  підтримки.

Товарна  політика  в  системі  маркетингу  охоплює :

-формування  товарного  ассортименту  відповідно  до  запиту  споживачів;

-забезпечення  конкурентоспроможності  товарів;
-визначення  товарних  стратегій  відповідно  до  стадії  житєвого  циклу  товарів;

-політику  нововведень;
-визначення  товарної  марки,  упаковки  і  сервісу;

-позиціювання  товарів.

На  підприємствах  роботу  з  кожною   ассортиментною  группою  товарів  проводять  один  або  група  працівників,   які  ухваляють  рішення  відносно  товарного  ассортименту.

Широту  товарного  ассортименту  визначають  передусім  метою,  яку  підприємство  ставить  перед  собою.  Ассортимент  вважається   вузьким ,  якщо  можна    збільшити  прибуток,   доповнивши  його  новими  виробами.  Асортимент  вважається  досить  широким,  якщо  прибуток  можна  збільшити,  виключивши  з  нього  ряд  виробів.  Підприємства,   прагнуть  до  завоювання  більшої   частки  ринку,  дбають,  звичайно,  про  широту  товарного  асортименту.  Вони  не  надають  особливого  значення  прибутковості   товарів,  які  випускають  самі.  Підприємства,  зацікавленні  у  високій  прибутковості,  мають  значно  вужчий  асортимент  прибуткових  виробів.

Якщо  підприємство  має  кілька  асортиментних  груп  товарів,  то  це  визначають  як  товарну  номенклатуру. 

Планування   асортименту  -  постійний  процес  і  одна  з  найважливіших  функцій  маркетингу.  Як  підкреслюють  фахівці,  мистецтво  планування   асортименту   продукції  полягає  в  умінні  втілювати  традиційні  або  розкривати  технічні  і  матеріальні  можливості  виробника  у  виробі.  Тож  послуги,  які  мають  певну  споживчу  цінність,  задовольняють  покупця  і  приносять  прибуток  підприємству.

Покупці  шукають  не  самі  вироби,  а  передусім  ті  переваги,  які  вони  можуть  отримати  від  володіння  ними.

У  процесі  планування   асортименту  товарів  керуються,  по-перше,  можливостями  самого  підприємства.  Враховуються  виробничі  ресурси,  фінансові  можливості,  система  збуту  продукції,  кваліфікація  кадрів.  По-друге,  беруть  до  уваги  потреби  ринку.  Йдеться  про  потреби  в  товарі,  про  споживчі  властивості  продукції,  про  потреби  потенційних  споживачів,   про  мотивацію  вибору  товару.  Унаслідок  зіставлення  інформації  про  можливості  виробництва  і  ринкових  потреб  асортимент  пристосовують  до  окремих  сегментів   ринку,  розробляють  нові  товари,  модифікуючи  вироби,  визначають  рентабельність  і  собівартість  продукції. 

Просування  -  це  формування  і  використання  стратегічних  і  тактичних  засобів,  спрямованих  на  формування,  переконання, стимулювання покупців і громадськості  з метою активізації продажу, створення позитивного іміджу підприємства і його товарів.

Комплекс  просування ( комплекс  маркетингових комунікацій )є оптимальним  поєднанням його основних елементів:реклами, паблісіті, стимулювання  збуту, особистого продажу і прямого маркетингу.

Концепція  комунікативності – один з нових напрямків в теорії і практиці маркетингу передбачає, що  фірма має налагоджувати і підтримувати необхідні  зв’язки з ринком,  покупцями, громадськістю, які прямо або опосередковано впливають на її діяльність.  В основі цієї  комунікативності, принципова схема побудови якої передбачає такі елементи: джерело повідомлення; повідомлення; канали повідомлення; аудиторія; реакція у відповідь; зворотній зв’язок;  перешкоди.

Розробка  системи просування складається з наступних етапів: визначення  потенційного сегмента споживачів та стану готовності покупців; визначення цілей просування; розробка повідомлення; визначення інформації; визначення загального б’юджету на просування  товарів та послуг підприємств; визначення комплексу-мікс; оцінка комплексу просування, збір та оцінка інформації отриманої через канали зворотного  зв’язку.

Останнім часом отримали розвиток нові форми комунікації: спонсоринг, продукт-плейсмент, брендінг. Спонсоринг – спонсорська діяльність фірми, заснованої на взаємній вигоді, яка є інтерактивною формою відносин за допомогою реклами, стимулювання збуту, паблік рилейшинс, особистого продажу. Продукт-плейсмент - це форма просування товару за допомогою ефективного використання  реклами товарів в кіно-, відео- і телепередачах з метою поліпшення його комерційного успіху. Брендинг – це діяльність з розробки, реалізації та управління брендом.

Інтегрована маркетингова комунікація – це концепція планування маркетингових комунікацій, яка виходить з необхідності оцінки стратегічної ролі їх окремих напрямів і пошуку оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності і максимізації впливу комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень.

Реклама – це неособиста форма комунікації з потенційним покупцем за допомогою засобів масової інформації з метою формування знання, преференції і переконання необхідності купівлі товарів, яка має чітке джерело фінансування.

Головна мета реклами – формування (збільшення) попиту на товар, розширення (утримання) частки ринку та підвищення ефективності діяльності підприємства.

Реклама як процес включає чотири елементи: рекламодавці; рекламні організації, підприємства, агентства; засоби реклами; споживачі реклами.

Закони реклами – це стійкі відносини і зв’язки , що склалися в рекламній діяльності між виробниками і споживачами. Об’єктивна основа реклами полягає в тому, що реклама надає рівні права і можливості донесення до масового споживача об’єктивної інформації про фірму та її продукцію.

Розробка рекламної програми включає наступні етапи: визначення цілей; постановка задач; вибір рекламної стратегії; розробка бюджету; ухвалення рішення про рекламне звернення, засоби реклами; оцінка ефективності реклами.

Паблік рилейшнз – це некомерційна форма комунікації, зусилля, які плануються на тривалий період часу та переслідують мету – налагодження і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між фірмою та громадськістю. Форми паблік рилейшнз: публікації, новини, виступи, участь в громадській діяльності, засоби ідентифікації. 

Прямий маркетинг – це прямі комунікації з відібраним покупцем, часто у формі  індивідуалізованого з метою отримання негайного відгуку або здійснення операції. 

Розрізняють такі форми прямого маркетингу: традиційні (індивідуальний продаж, прямий маркетинг поштою, маркетинг за каталогом, телефонний маркетинг); нові (телемаркетинг прямого відгуку, купівлі в інтерактивному режимі).

Індувідуальний продаж є найбільш поширеною формою прямого маркетингу.

Прямий поштовий маркетинг включає: поштову розсилку листів, рекламних матеріалів, зразків товарів, буклетів та інших “крилатих продавців” потенційним покупцям за адресами  зі списків розсилки.

Маркетинг за каталогом – це метод прямого маркетингу з використання каталогів товарів, які розсилаються покупцям поштою або продаються в магазині.

Телефонний маркетинг – це використання телефону як засобу прямого продажу товарів покупцям.

Телемаркетинг прямого відгуку – це маркетинг товарі і послуг за допомогою рекламних телевізійних та відеороликів, програм із використанням елемента зворотного зв’язку: номером телефону, який дає змогу покупцям безкоштовно звернутися за більш докладною інформацією.

Інтерактивний маркетинг, або купівлі в інтерактивному режимі, є формою прямого маркетингу, яка швидко розвивається і передбачає використання каналів зв’язку в режимі реального часу і засобів торгівлі.

Інтегрований прямий маркетинг передбачає використання множинних засобів доставки маркетингових повідомлень і багатоступінчастих рекламних кампаній .

2.3.3  Організація збуту на підприємстві

Продаж   товару  -   особисте  ділове  спілкування  продавця  і  покупця  щодо  якості  та  ціни  товару,  спрямоване  на  передавання  продавцем  товару  покупцеві  за  грошову  оплату.

Збут  -  комплекс  після  виробничих  операцій,  які  здійснюють  юридичні  та  фізичні   особи  з  моменту  виготовлення  продукції  до  її   продажу  покупцеві  за  грошову  оплату.

До  таких  операцій  належать  доробка,  сортування,  фасування,  пакування,  транспортування,  складування ,   доставка  до  оптових  та  роздрібних   покупців  і  продаж.

Канал  збуту  -  шлях  товару  від  безпосереднього  виробника  до  споживача,  в  тому  числі  оптових  та  роздрібних  торговців. 

Цей  шлях  забезпечують  окремі  організації,  люди.  Розрізняють  канали: нульового  рівня  (коли  продаж  товару  кінцевому  споживачу  здійснюється  самим  виробником );  однорівневий  (коли між  виробником  і  покупцем  існує  роздрібний  продавець);  дворівневий (коли  між  виробником  і  покупцем  послідовно  розміщуються   оптовий  і  роздрібний  продавці).  В  Україні   в  першій  половині  90-х  років  між  виробником  і  споживачем  налічувалося  до  п’яти  посередників,  внаслідок  чого  зросла  ціна  на  товар.

Оптовий  продавець  -  фізична  або  юридична   особа,   яка  купує  великі  партії  товарів   у   виробників  і  продає  їх  роздрібним  торговцям  або  споживачам.

Цей  процес  здійснюється  через  певну  мережу  оптових  і  дрібнооптових  покупців-посередників.

Роздрібний  торговець  - фізична  або  юридична   особа,   яка  купує  товар  у  виробника  або  оптового  продавця продає  його  кінцевому  споживачеві. 

Продавати  товар  може  комісіонер,  який  має  склад  з  товарами  і  продає  їх  від  свого  імені,  але   за  рахунок  підприємства-виробника,  і  позбавлений  прав  власності  на  них.

Безпосередній  збут  -  збут  товарів,   за  якого  між  виробниками  і  споживачами  відсутні  посередники .

Формою   безпосереднього  і  опосередкованого  збуту  є  реалізація  товарів  телефоном.  У  цьому  разі  виробник  розсилає  поштою  споживачам  каталоги,  в  яких  наведено  зразки  товарів,  ціни  на  них .   В  останні   роки  зростає  частка  торгівлі  через  Інтернет.   Споживач  замовляє  телефоном  певну  кількість  необхідних  йому  товарів,  надсилає  на  адресу  продавця  документ  про  оплату   замовлення,  отримує   підтвердження  і  товар. 

           Дочірнє підприємство “Пантера” – підприємство, яке володіє передовими технологіями як: машини для покраски продукції, що надає виробам надзвичайну  яскравість. Продукція розрахована на масового покупця.

Підприємство поставляє  панчішні вироби для реалізації в асортименті виробника:

· колготи жіночі;

· підколінки  жіночі;

· шкарпетки жіночі;

На підприємстві освоєно ряд нових виробів, що призвело до структурних змін в асортименті. Більше випускається художніх виробів. З метою поліпшення збуту виробів впроваджені нові малюнки. Зокрема:

1. Колготи  “Ромбік”;

2. Підколінки  “Cітка”;

3. Шкарпетки  “Сітка”;

4. Колготи “Полоска” ;


5. Колготи  “Сітка ”;

6. Підколінки “Полоска”;

          У  процесі  планування  випуску  продукції  підприємство  досліджує і розробляє  упаковку.

До  упаковки  пред’я вляються  певні  вимоги  з  погляду  дизайну, екологічності,  стандартизації.

Із  зростанням  масовості  торгівлі,  рівня  самообслуговування  упаковку  стали  розглядати  як  інструмент  маркетингу.  У  наш  час  це  найважливіший  елемент  стратегії  розробки  товару  підприємством,  який  може  бути  складовою  самого  товару.

Витрати  на  упаковку  складають  в  середньому  10%  роздрібної  ціни  товару  в  цілому  на  рік.  Рішення  щодо  упаковки  мають  задовольнити  як  канали  збуту,  так  і  кінцевих  споживачів.

Рідким,  гранульованим  та  іншим  продуктам,  що  не  тримають  форму,  упаковка  надає  потрібного  об’єму  і  форми.  Упаковка  також  захищає  товар  під  час  транспортування,  зберігає  від  впливу  світла,  вібрації.

Упаковка  -  важливий  засіб  комунікації  зі  споживачем.  Вона  демонструє  марку,  виділяє  склад  і  спосіб  використання,  містить  образ  марки,  виділяє  її  через  дизайн,  колір,  форму  і  матеріали.  Вона  повинна  бути  інструментом  просування,   адже   це  остання  форма  товару,  яку  бачить  покупець,  перш  ніж  ухвалити  рішення  про  купівлю.

Підприємству  необхідно  враховувати  вимоги  каналів  збуту  і  використовувати    упаковку,  що  полегшує  транспортування,  обіг  і  зберігання.  Вона  має  бути  міцною  і  функціонувати  досить  довго;  підходити  до  обладнання  і  вітрини  дилерів;  мати  місце  для  нанесення  ціни;  полегшувати  інвентарний   контроль  за  допомогою  нанесення  на  ярлики  штрихових  кодів.
Говорячи про упаковку панчішної продукції, то маркетингова служба бере участь у розробці та дизайні  пакетів, які мають високі технічні властивості і дозволяють зберігати панчохи при перевезенні цілим, мають гарний, привабливий вигляд і обрамлені торговою маркою даного підприємства.

Підприємство постійно приймає участь у ярмарках. Проводиться рекламна робота в засобах масової інформації (преса, місцеве радіо), проводиться передсвятковий розпродаж зі знижкою (різдв’яний розпродаж, до 8 Березня і т.д.). Проте, на мою думку, відділу маркетингу потрібно покращити свою діяльність у даній підгалузі, яка є одним із аспектів комерційного успіху.

Позитивно вирішується питання про комп’ютеризацію підприємства, що дасть змогу більш ефективно, точно, швидко знати всю інформацію про діяльність підприємства. Незабаром буде введена система INTERNET, яка полегшить пошук зарубіжних покупців і дасть змогу всім зацікавленим у світі дізнатися про існування та діяльність нашого підприємства.

Питання оздоблення виробів новими відтінками залишається проблематичним. Із-за відсутності коштів на придбання закордонних фарб в необхідній кількості. Слід сказати, що асортиментній політиці на підприємстві приділяють велику увагу. У 2006 році і зараз щомісячно впроваджується у виробництво 5-8 нових видів продукції (нові  візерунки).

В зв’язку з тяжкими економічними умовами і низькою платоспроможністю населення велика увага приділяється зниженню ціни; за рахунок неординарної комплектації і низької ціни підвищеним попитом користуються  шкарпетки.
Для організації планування збуту продукції на ДП “Пантера” служба маркетингу працює по зовнішньо-економічній роботі та декларуванню грузу; на внутрішньому ринку, а відділ збуту займається конкретною технічною роботою по відправці готової  продукції  клієнтам зі складу готової продукції.

Основні напрямки роботи служби маркетингу на ринку України – це відновлення зв’язків з крупними роздрібними торговими підприємствами такими, як: центральні універмаги обласних центрів, об’єднання по торгівлі промисловими товарами. Крім цього, відновлення зв’язків з крупними оптовими базами, які традиційно займалися реалізацією панчішних виробів, а також залучення крупних комерційних структур, які з одним із напрямків своєї діяльності вибрали реалізацію  панчох.

Споживачі   мають  право  вибору,  тому  в  них  має  виникнути   образ  привабливості  товару,  який  оптимально  задовольнив  би  певні  потреби.

Звернення до  неінформованих  покупців  формує  попит  -  люди  прагнуть  придбати  товар,  яким  ще  не  користувалися.

Стимулювання  збуту  спрямовано  на  вже  інформованих  про  товар  споживачів.

Діяльність  стимулювання  збуту  має  особливо  важливе  значення,  коли  на  ринку  багато  конкурентних  товарів,  мало  відмінних  за  своїми  споживчими  властивостями,  тож  у  покупців  особливих  логічних  підстав  для  переваги,  а  стимулювання  збуту  обіцяє  покупцеві  відчутну  вигоду.

Стимулювання  збуту  створює  перевагу  для  підприємства,  позаяк  залучає  покупців  і  підтримує  прихильність  до  товару,    підприємства.

Однак, якщо систематично проводити стимулювання збуту, то покупці будуть пов’язувати це з погіршенням якості товарів і чекати знижок, купонів тощо.

Стимулювання збуту – це набір різноманітних методів стимуляційного впливу. Вони спонукають до купівлі  або продажу товарів і послуг.

Стимулювання збуту – один з найважливіших методів стимуляційного впливу на покупця. Стимулювання збуту відіграє вирішальну роль на стадії зрілості життєвого циклу товару і на стадії впровадження, а також стає дуже ефективним у період інфляція.

Вирішуючи цю проблему, необхідно пам’ятати, що стимулювання збуту потрібне для того, щоб дати споживачеві знання  про товар і його властивості. 

З метою реалізації продукції власного виробництва, підприємство продає свій товар дистрибюторам, які проводять регулярний продаж товару через мережу оптової та власної роздрібної торгівлі.

Дистрибютори реалізують товар через власну роздрібну торгову мережу; через підприємства. Продаж продукції оптовими підприємствами проводиться з націнкою 5% до відпускних цін виробника, а продаж у власній роздрібній торговій мережі з націнкою не більше 30%. Дистрибютори рекламують товар підприємства і, з метою реклами, використовують ім’я підприємства.

Підприємство надає дистрибюторам визначені знижки:

1. При отриманні товару на суму від 15 до 30 тис. грн. – знижка в розмірі 5% від оптової ціни виробника;

2. 7% до оптової ціни виробника з кожної тис. грн., що перевищує суму 30 тис. грн.

Розрахунок за товар дистрибютор проводить подекадно протягом 40 днів від дати його отримання. Найбільш тісно підприємство співпрацює з торговими фірмами Київської, Вінницької, Житомирської, Миколаївської, Херсонської областей. Відділу маркетингу потрібно налагодити зв’язки з торговими фірмами Сумської, Черкаської, Чернівецької, Кіровоградської областей.

В наступній таблиці показана динаміка реалізації продукції та її структура

Таблиця 2.16 -  Реалізація продукції, її структура [тис.грн.]
	Показники
	2005
	2006
	2007
	2007у % до 2006 р.

	Реалізація продукції

      в тому числі:

      по бартеру

      за готівку

% бартеру в реалізації

експорт в оптових цінах

% експорту до реалізації в загальному
	12131,7

7301,0

4830,7

60,2

1054,1

8,6
	15608,0

12141,9

2405,8

77,8

2114,3

13,6
	22126,0

18921,8

1513,2

85,5

4873,6

30,0
	141,8

155,8

62,8

-

280,6




Отже, за 2005-2007 роки підприємство збільшило реалізацію продукції. Відділу маркетингу потрібно вирішити питання обмеження бартерних операцій, адже їх питома вага у реалізованій продукції з кожним роком збільшується, саме в цьому і є причина несвоєчасних розрахунків із бюджетом, постачальниками газу та, власне кажучи, тієї ситуації, що при високих конкурентних можливостях розвиток підприємства стоїть на місці. Тому важливо зрозуміти необхідність роботи відділу маркетингу на нашому підприємстві.

У маркетингу ціна – це оцінка споживчої вартості з погляду того, хто виробляє або обмінює товар.

Роль ціни полягає в її функціях, до яких належать: функція збалансування попиту та пропозиції, стимулююча функція, розподільча функція, функція обліку, функція  раціоналізації розміщення виробництва .

Незважаючи на те, що ціна безпосередньо приносить прибуток, її не можна розглядати як єдиний елемент комплексу маркетингу, який приносить прибутки, затим що тільки в сукупності з іншими елементами маркетингової діяльності ціна формує прибутки.

Маркетологи, як правило, починають із цін для кінцевих споживачів і потім повертаються, щоб визначити ціни для учасників каналів товароруху і прийнятні витрати виробництва. Фінансисти, як правило, починають з витрат і додають бажаний прибуток для отримання продажної ціни.

Однак потрібно враховувати рівень конкуренції. Розрізняють цінову і нецінову конкуренцію. Через цінову конкуренцію продавці впливають на попит, головним чином, шляхом змін у ціні. Нецінова конкуренція мінімізує ціну як чинник споживчого попиту, виявляючи товари або послуги за допомогою просування, упаковки, постачання, сервісу, доступності та інших маркетингових чинників.

Як складову системи маркетингу цінову політику треба розробляти з урахуванням як внутрішніх, так і зовнішніх чинників(мета підприємства; характер попиту – зокрема, міра еластичності попиту за цінами; витрати виробництва, розподіл і реалізації товару; реальна цінність товару, що відчувається;політика конкурентів і т. д.). Урахування основних чинників, що впливають на ціну, дозволить або зменшити кількість помилок в ціноутворенні, або взагалі уникнути їх. Найпоширенішими помилками в ціноутворенні є:орієнтація на врахування витрат, ігнорування інших елементів комплексу маркетингу, негнучкість цін, недостатнє врахування специфіки ринків, сегментів, товарів тощо.

Цілеспрямована цінова політика в маркетингу передбачає встановлення на товари таких цін і таку зміну їх залежно від ситуації на ринку, щоб можна було освоїти певну частку ринку й отримати прибуток.

Суть розробки цінової політики полягає у встановленні початкової ціни на товар, у вчасній зміні цін з метою приведення їх у відповідність з мінливими ринковими умовами, і пов’язана з можливостями підприємства, з його стратегічною метою і завданнями.

Процес формування цінової політики охоплює такі етапи: визначення завдань ціноутворення; виявлення чинників, що впливають на ціни; розробка стратегій ціноутворення; визначення кінцевої ціни4 коригування рівня цін; оцінка і контроль цін.

Є різноманітні методи встановлення цін: витратний метод; орієнтація на попит; орієнтація на ціни конкурентів; встановлення цін на основі реальної цінності товару і цінності, що відчувається ( керуючись сприйняттям товару з боку споживача або його дійсною цінністю ); встановлення цін стимулювання збуту; встановлення цін, орієнтованих на міжнародні ринки; комбінований метод встановлення цін;  метод встановлення цін на основі цільової норми прибутку; математичне моделювання; параметричний метод.

Названі методи встановлення цін потрібно розглядати у взаємодії із системних позицій.

Характеризуючи структуру реалізованої продукції, потрібно обгрунтувати такий важливий показник конкурентоздатності як ціну. Ціна, як відомо, - це грошовий вираз вартості товару. Ціна дозволяє забезпечити максимальну кількість продажу товару; збільшення сегменту ринку; одержання максимального прибутку; стимулювання комплексного продажу (оптом); захист в конкурентній боротьбі.

Будь-яка ціна складається з окремих елементів. Такими складовими ціни є: собівартість, прибуток, акцизний збір, податок на добавлену вартість, націнки постачальницько-збутових організацій. Ціна на продукцію ДП “Пантера” встановлюється в діючих оптових та договірних цінах. Основою будь-якої ціни є собівартість, яка відображає витрати підприємства на виробництво і реалізацію продукцію. В ціноутворенні собівартість використовується у формі калькуляцій, в якій всі витрати групуються з окремими статтями. Фактично, собівартість є нижньою межею товару, оскільки без відшкодування витрат неможливо здійснити навіть просте відтворення. Поряд із собівартістю, в ціну включається чистий доход, який виступає у формі прибутку та ПДВ. На ДП “Пантера”  величина прибутку визначається за нормативом рентабельності (встановлюється в залежності від попиту на ту чи іншу продукцію). Величина прибутку на цьому розраховується як добуток собівартості одиниці товару на норматив рентабельності. На внутрішньому ринку продукція ДП “Пантера”  реалізується за договірними (відпускними) цінами, але при продажу продукції торговим організаціям в контракті купівлі-продажу визначають торгову надбавку в розмірі 35%.

На 01.01.2007 рік основними ринками збуту продукції є:

1) клієнти внутрішнього ринку (30% від обсягу випуску);

2) канали зовнішнього ринку (70% від обсягу випуску)



Рисунок 2.11 -  Частка експорту в загальному обсязі реалізованої продукції

· клієнти внутрішнього ринку;

· клієнти зовнішнього ринку.

Для стимулювання збуту продукції на підприємстві розроблена широка система скидок. При роботі з постійними клієнтами, які роблять попередню оплату, відділом маркетингу встановлена знижка: 50% оплата – 5% знижки.

Суттєвим досягненням роботи служби маркетингу вважаю роботу за специфікаціями, що є додатками до договору купівлі-продажу, які попередньо узгоджуються із виробничим відділом. Це зменшує кількість залишків на складах підприємства. Позитивним в роботі відділу маркетингу є співпраця із Міністерством зовнішньоекономічних зв’язків на рахунок скасування режиму індивідуального ліцензування, при якому ДП “Пантера” змушене було купувати ліцензії на кожну експортну та імпортну операцію. Ця робота була завершена в січні 2005 року. Отже, аналізуючи ринок даної продукції, можна зробити  висновок, що відділ маркетингу працює на багатьох сегментах ринку і займає велику нішу серед конкурентів. 

В наступній таблиці представлена структура і динаміка заключених договорів відділом маркетингу на фабриці.

Таблиця 2.17 -  Динаміка, структура заключених договорів на ДП

	Вид договору
	2005
	2006
	2007
	2007у % до 2006р.

	Договір купівлі-продажу

Договори, що укладені торговою фірмою

Бартерні угоди

Всього заключено договорів
	131

19

202

352
	102

21

321

500
	142

37

321

500
	+39,2

+76,2

+98,1

+75,4

	Всього на суму, тис.грн.
	23919.981
	21318,231
	32417252,82
	


      Динаміка відбувається в сторону збільшення, зросли як договори по купівлі-продажу, так і договори торгової фірми, на жаль, бартерні угоди займають найбільш питому вагу укладених угод , і, дякуючи ефективній роботі служби маркетингу, ділове співробітництво здійснювалось у 2007 році з Прибалтикою по закупівлі, в основному,в’зальних машин. 

В цілому експорт панчох з даного підприємства відділом маркетингу планується збільшити до 50%. 

Служба маркетингу працює над плануванням нових видів продукції, з якими співпрацює наше підприємство. Спеціальні види декорування розроблені для країн Прибалтики та далекого зарубіжжя. Для нормальної роботи підприємства в даній економічній ситуації необхідно експортувати більше продукції за межі України, довести його хоча б до рівня реалізації по Україні. На сьогоднішній день ми маємо лише 30% експорту

2007– 8,6% експорту на суму 1054,1 тис.грн.;

2006– 13,6% експорту на суму 2114,3 тис.грн.;

2005– 30,0% експорту на суму 4873,6 тис.грн.;

І кв. – 16,45%

ІІ кв. – 29,0%

ІІІ кв. – 27,5%

ІV кв. – 29,8%.

Отже, робота маркетингової служби повинна бути орієнтована на маркетингові дослідження і на вивчення сильних та слабких сторін підприємства і подальшого вироблення стратегій діяльності.

2.3.4 Аналіз основних конкурентів ДП “Пантера ”

              Обгрунтовуючи конкурентні можливості ДП “Пантера” служба маркетингу опирається на аналіз підприємств-конкурентів і вивчення фірм – можливих покупців товару.

На внутрішніх семінарах, які організовує відділ маркетингу для вищого управлінського персоналу, керівників різних відділів, спеціалістів, поширена концепція, що дає можливість кожному учаснику побачити в конкуренті основу для всього бізнесу підприємства.

Відділ маркетингу систематизує конкурентів на базі групування по типу стратегій. В основі даного підходу лежить групування конкурентів у відповідності з ключовими аспектами їх орієнтації в виробничо-збутової діяльності. До таких аспектів відносяться:

1.Стратегія в області експансії ринку;

2.Стратегія в області цінової політики і політики якості;

3.Стратегія в області технології.

Дуже важливе для аналізу конкурентів врахування мобільності стратегічних орієнтацій. Прогноз змін в стратегії конкурентів дає змогу виявити потенційно найбільш небезпечних із них.

До таких відносяться:

а) фірми, схильні до ринкової експансії, що діють на географічно суміжних ринках;

б) фірми, які обрали стратегію диверсифікації виробництва і які працюють в даній галузі чи суміжній до неї;

в) великі фірми – покупці даного підприємства;

г) великі постачальники сировини, матеріалів, обладнання для нашого підприємства;

д) невеликі фірми, які в результаті поглинання великою компанією стають сильними конкурентами на ринку.

Результатом досліджень фірм-конкурентів повинна бути оцінка сильних і слабких сторін їх діяльності.

Отже. основними виробниками продукції на Україні є:

· ТзОВ “Чернівецька панчішна фабрика”,м.Чернівці;

· ОП “Житомирська панчішна фабрика ”, м.Житомир;

· ВАТ “Чернігівська фабрика”,  м.Чернігів  ;

· ДП “Пантера”,м.Коломия;

· АТ “Кам’янець-Подільська фабрика ”, м.Кам’янець-Подільськ;

· АТ “Харківська панчішна фабрика ”,  м.Харків;

та деякі дрібні виробники  панчох.

А зараз проведемо порівняльний аналіз конкуренції для сформування стратегії.

Таблиця  2.18 -  Збір інформації про господарську діяльність основних підприємств-конкурентів для сформування стратегії

	Найменування підприємства
	Се-редня по-туж-ність тис.шт
	Кое-фіці-єнт вико-рис-тання, %
	се-ред-ня ці-на, грн.
	серед-

ня

з/п,  

грн.
	Середньоспискова чисельність, чол.
	С/в про-дук-

ції, тис.

грн.
	ви-трати

 на 1 грн. ТП, грн.
	При-бу-ток, тис. грн.
	Рен-та-бель-ність, %

	
	
	
	
	
	2007
	2006
	%


	
	
	
	

	ТзОВ “Чернівецька панчішна фабрика”

ОП “Житомирська панчішна фабрика ” ВАТ “Чернігівська фабрика”

 ДП “Пантера”

 АТ “Кам’янець-Подільська фабрика ”
АТ “Харківська панчішна фабрика 
	58934

9700

25152

6812

17325

11600


	18,4

81,4

63,1

98,7

66,1

95,7


	0,60

0,37

1,10

0,70

0,66

1,37


	120,3

107,0

165,72

113,0

132,3

160,9


	1625

1075

1906

1047

1385

2436


	1684

1081

1868

1120

1436

2671


	96,5

99,4

98,0

93,5

96,4

91,2


	11465

6533

17976

7120

10700

18130


	1,48

1,21

0,88

0,96

1,01

1,94


	-1563

-878

1523

415

192

1550


	-33

-16,4

4,1

0,2

-1,5

6,1




Із проведеного збору даних, чим займається служба маркетингу, зробимо висновок, що основними конкурентами ДП “Пантера ” за якістю, асортиментом і ціною можна вважати :

1. ТзОВ “Чернівецька панчішна фабрика”

2.  ОП “Житомирська панчішна фабрика ”

3.  ВАТ “Чернігівська фабрика”
Нижче в таблиці наведемо асортиментну і цінову характеристику за деякими видами продукції вищезгаданих панчішних виробників станом на 01.01.2007 року.

Таблиця 2.19 -  Номенклатура та ціна продукції [грн.за 100 шт.] 

	Підколінки
	мінімальна ціна
	максимальна ціна
	середня ціна

	· ТзОВ “Чернівецька панчішна фабрика”,

· ОП “Житомирська панчішна фабрика ”, 

· ВАТ “Чернігівська фабрика” 
· ДП “Пантера”, 

· АТ “Кам’янець-Подільська фабрика ”, 

АТ “Харківська панчішна фабрика ”,  
	57,81

30

-

-

82

54,84
	821,90

150

-

-

342,5

185,30
	439,7

90,0

-

-

212,25

120,07


Із даних видно, що сама найдешевша продукція на  Житомирській фабриці. Однак якість продукції не відповідає споживчому попиту. Крім того, тут низький асортимент. Найбільш доступна ціна у Харківській фабриці з широким асортиментом, а також різними видами виробів. Дещо висока середня ціна обумовлюється широким асортиментом, великою різновидністю візерунків в розрахунку на різні прошарки населення.

Таблиця 2.20 -  Номенклатура та ціна продукції [грн. за 100 шт.]

	Шкарпетки
	мінімальна ціна
	максимальна ціна
	середня ціна

	· ТзОВ “Чернівецька панчішна фабрика”,

· ОП “Житомирська панчішна    фабрика ”, 

· ВАТ “Чернігівська фабрика” 
· ДП “Пантера”, 

· АТ“Кам’янець-Подільська фабрика ”, 

АТ “Харківська панчішна фабрика ”
	20,40

25,00

35,00

18,00

42,00

19,00


	97,50

252,00

95,00

120,5

160,00

93,00


	58,95

138,5

65,00

69,25

101,00

56,00




Житомирські панчохи відрізняються високими цінами, особливо дорогі панчохи при низькій якості у Чернівецькій панчішній фабриці та Харківській панчішній фабриці. Понад 20 асортиментних одиниць даного виробу і найбільш прийнятна ціна у ОП“Житомирська панчішна    фабрика ”. Конкурентно- спроможна ціна та якість у Харківській  фабриці.

Загальний висновок такий: відділ маркетингу проводить широку роботу по дослідженні виробників-конкурентів панчох в Україні, підтримує ділові відносини з багатьма підприємствами, наприклад, з ОП “Житомирська панчішна    фабрика ”, а, власне кажучи, із всіма підприємствами даної галузі. Крім цього, є зв’язки в далекому зарубіжжі.

Оцінюючи сильні та слабкі сторони нашого заводу зауважимо, що спостерігається така ситуація: підприємство має переваги окремих сильних сторін (висока якість, великий асортимент, помірні ціни), й істотні вади (нестабільний фінансовий стан і прогалини в маркетинговій роботі). Ситуація в залежності від цих даних умовно стабільна, це дає змогу здійснити досконалу оцінку стратегічної ситуації фірми.

Згідно проведених досліджень випливає, що заводу потрібно підтримувати діяльність, усувати слабкі характеристики. Кредом підприємства “Пантера ” повинна бути орієнтація не на виробництво, а на маркетинг.
Отже, слабкі сторони нашого підприємства такі:

1. Утримання соціальної сфери;

2. Великі питомі втрати енергоресурсів.

Сильними сторонами є такі:

1. Наявність кваліфікованих кадрів;

2. Впровадження нового обладнання;

3. Виготовлення продукції на замовлення;

4. Використання власної місцевої сировини.

3 Шляхи удосконалення маркетингової діяльності на ДП “Пантера ” 

3.1 Реорганізація  відділу маркетингу                                                                                          

     Новим спеціалістом має бути менеджер з реклами і просування товарів на ринку. Оскільки панчішна фабрика не має достатньо коштів на послуги рекламних агенств, то спеціаліст по рекламі самостійно, на основі попередньо зібраної інформації, складає план рекламної кампанії, яка включає в себе локальні та стратегічні цілі, бюджет рекламної кампанії, строки реалізації, цільові групи впливу, регіональне сегментування рекламної кампанії і т.д. Існуюча структура відділу маркетингу не є досконалою, тому, на мою думку, реорганізація принесе позитивний ефект. Кожний із працівників виконуватиме певний набір обов’язків і функцій, складатимуть річні (поквартальні) звіти діяльності, звітуючись перед директором ДП “Пантера ”з питань маркетингу і збуту, створюючи тим самим на цілісну систему маркетингової діяльності.

    Основні положення стратегії маркетингу ДП “Пантера ” на 2007-2012 роки представимо по таких  напрямках:

1 Цільовий ринок

Розширити сегмент ринку, зробивши ставку на середній прошарок населення, орієнтація на країни СНД .

2 Позиція товару

Покращити якість товару, а саме якість сировини.

3 Асортимент продукції

Доповнити виробництво підслідників, панчох, збільшивши для цього витрати на 5% (для сировини та фарби).

4 Ціноутворення

Певною мірою збільшити середню ціну, не допускаючи зниження конкурентоздатності.

Застосувати стратегію контрактних цін і експортних цін товару. Перші з тих – це ті, по яким можна і продати продукцію, але частіше всього в результаті переговорів продавця і покупці відбувається зниження ціни, для чого в контрактній ціні є невеликий резерв. Контрактна ціна може бути тверда (фіксована), що встановлюється в момент підписання контракту. Вона може бути ціною з наступною фіксацією чи в момент, визначений контрактом. Пропонується застосувати стратегію диференційованих цін. Це проявляється у встановленні цін у поєднанні з всілякими знижками та надбавками до середнього рівня цін для різноманітних ринків, їх сегментів і покупців.

5 Канали розподілу

Продавати товар у спеціалізованих магазинах, використовувати мережу універмагів у місті Львів, Ужгород, Харків та Одеса.

6 Обслуговування

Надавати послуги по транспортуванню панчішної продукції, її розмитнені, пересилці, обліку та складуванню для потреб кінцевих споживачів ДП “Пантера ”.

7 Реклама

Розгорнути нову рекламну кампанію, орієнтовану на цільовий ринок з урахуванням стратегії щодо становища товару на ринку; особливу увагу приділити товарам з порівняно високими цінами; змінити рекламний щит.

[image: image1.jpg]



Новий щит ДП “Пантера”
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8   Просування товару

Збільшити бюджет на просування товарів на 6%; брати активну участь в спеціалізованих господарських ярмарках та інших формах посередницької торгівлі.

9 Маркетингові дослідження

Збільшити витрати на 10% з метою вдосконалення інформації про поведінку покупців при виборі товару; на 10% - для організації більш ефективного спостереження за діями конкурентів.
Дана стратегія розробляється для ДП “Пантера ” для залучення інвестицій у розмірі 100 тис. доларів. У минулому році маркетинговий бюджет склав 40 тис. грн. Ідея цього проекту: розширення асортименту продукції і обсягу реалізації на зовнішніх ринках. Дані грошові засоби будуть використані для фінансування заходів маркетингового характеру плюс на придбання оборотних засобів (імпортні фарби).

3.2  План рекламної кампанії фабрики

1 Загальні відомості

1.1 Стратегічні цілі:

· збільшення обсягу продаж панчішних виробів;

· утвердження позитивного іміджу підприємства в нових економічних умовах;

· організація постійної рекламної діяльності як елементу маркетингової політики підприємства.

1.2  Локальні цілі:

· оптимізація рекламної діяльності по критерію “рекламні витрати / обсяг продажу”;

· оновлення і “розкрутка” фірмової символіки Коломийської фабрики;

· різке збільшення збуту господарського посуду шляхом організації прямих відносин з дрібно- і середньооптовими споживачами;

· поліпшення організації збуту продукції за кордоном.

1.3  Бюджет рекламної кампанії

З 3 кварталу 2007року планується виділення 250 тис. грн.

1.4  Строки реалізації рекламної кампанії 

Планується постійна рекламна діяльність. Однак вказані в даному плані заходи та їх бюджет відносяться до 3-го кварталу 2007 року. У ряді випадків є можливим лише здійснення затрат у вказаному періоді, проведення оплачуваних заходів може бути пізніше по закінченні даного кварталу буде продовження з врахуванням аналізу ефективності проведених по даному плану заходів.

2 Цільові групи впливу.

2.1  Магазини і торгові бази непродовольчих товарів 

2.2  Торгові посередники

2.3  Крупні поодинокі споживачі

3 Регіональне сегментування рекламної кампанії

3.1  В основному – Україна;

3.2  У меншій мірі –  європейська частина СНД;

3.3  Протягом перших двох місяців проведення рекламної кампанії сконцентрувати зусилля на Україні

4 Розподіл бюджету рекламної кампанії

Таблиця 3.1 – Розподіл бюджету рекламної кампанії

	Назва рекламного впливу
	Вартість

	
	тис.грн.
	% до заг.бюджету

	Пряма поштова реклама

Друкована реклама

Реклама в засобах масової їнформації, із них

· в пресі

· у довідниках

· на телебаченні

· на радіо

Зовнішня реклама


	30,5

17,2

70,0

5,6

0

13,8

60,5


	12,2

6,9

28,0

2,24

0

5,52

24,2




Всього       





    197,6 тис. грн.

Примітки:

· розподіл засобів – орієнтовний і може змінюватися в залежності від результатів рекламної кампанії та фінансового стану ДП “Пантера ” вказана вартість етапів включає вартість творчої частини робіт;

· в п.1 внесена вартість модернізації товарного знаку логотипу ДП “Пантера ”.

5 План рекламних заходів (на період з липня по серпень 2007 року). 

5.1   Пряма поштова реклама.

5.1.1 Склад індивідуального цільового розсилання

· фірмовий конверт ДП “Пантера ”, стандарт ЄС;

· рекламний буклет, формат А4, два фальці.

5.1.2 Склад цільового колективного розсилання

· рекламний буклет по 5.1. в адресні бази “Банки”, “Фінансово стійкі підприємства”, “Магазини непродовольчих товарів”.

Таблиця 3.2 -  Розподіл затрат на пряму поштову рекламу (без врахування виготовлення друкованої продукції)

	№ п/п
	Назва робіт
	Вартість, грн.
	Строк проведення

	1

2

3

2

3


	Індивідуальні розсилання

Адресна база для індивідуального розси-лання по вибраним регіонам

1000 – Україна

80 -  РФ

Джерела інформації:

інформаційні системи “Регистр Рау-Пресс”, “Компасс” – всі випуски 1999-2000 рр.

Обробка листів (за три розсилання), фальцування, наклеювання адрес, вкла-дання буклету, заклеювання конверту).

2000 х 3 = 6000 ескізів

Поштові затрати (простий лист до 20 г вагою), три розсилання по 2000 листів.

Колективне розсилання

По адресній базі “Банки” – буклет “Панчохи жіночі”

По адресній базі “Фінансово стійкі під-приємства” – буклет “ Панчохи жіночі”

По адресній базі “Магазини непродоволь-чих товарів” – розсилання буклетів “Капронові панчохи”

По адресній базі “Міста рекреації” – об’я-ва формату ¼ А4 “Капронові панчохи ”
	5300

3800

10300

1100

1100

1100

1100

1100

1100

1100

1100

1100

600


	1.07 – 10.07.2007 р. 

до дати розсилання

15.07.2007 р.

15.08.2007 р.

15.09.2007 р.

10.07.2007 р.

15.08.2007р.

20.08.2007 р.

17.07.2007 р.

22.08.2007 р.

27.09.2007 р.

22.07.2007 р.

27.08.2007 р.

10.09.2007 р.

27.07.2000 р.

.


Всього





     25,5

Усі цільові розсилання виконуються по стандартним адресним базам, 1000 адрес по Україні, кожний лист у фірмовому конверті підприємства.

 5.2 Таблиця 3.3 -  Друкована продукція

	№ п/п
	Назва робіт
	Вартість, грн.
	Строк проведення

	1

2

3


	Модернізація товарного знаку і логотипу (6 варіантів)0

Виготовлення оригінал-макетів та друкованої продукції 

· конверт фірмовий (7000 екз.)

· буклет “Панчохи жіночі” (4000 екз.)

· прайс-лист (500 екз.)

Виготовлення фотослайдів для поліграфії і плакати (6 екз.)
	1500

1000

9000

1200

4500
	07.07.2007 р.

09.07.2007р.

09.07.2007 р.

15.07-19.07.2007 р.

20.07.2007 р.


5.2  Реклама в засобах масової інформації:

· преса: газети “Бізнес-інформ”, “Маркетинг і реклама”, “Компаньйон”;

· довідники: “Бізнес-карта”, “Євроадрес”, “Компасс Росии”;

· телебачення: купівля ефірного часу на телебаченні не передбачається;

· радіо: купівля ефірного часу обласного радіомовлення, сума – 13,8 тис. грн.

5.3  Діяльність ДП “Пантера ”,“паблік рілейшнс”

ДП “Пантера ”має створити власний прес-реаліз; написання статей про історію заводу і випуск продукції (4 статті).

5.4  Зовнішня реклама

5 Рекламний щит, вказувач на близькому магістральному шосе, розмір 3х4 м, двохсторонній, декорований плівкою “Х- film”.

6 Вказувачі по дорозі до ДП “Пантера ” 1,20 х 1,80 (3 шт.).

7 Переносний стенд (“розкладка”, 2шт.)

Сума : 66,5 тис. грн., окрім вартості оренди, також реєстрацію даних об’єктів зовнішньої реклами повинно провести ДП “Пантера ” Діяльність ярмарок (вартість 52,4 тис. грн.) 

- Інтероптторг – 2007, м.Львів


вересень 2007 р.

- Укрпром-виставка, м.Київ


серпень 2007 р.

- Сорочинська ярмарка – 2007


липень 2007 р.

    При роботі на ярмарках планується активно використовувати рекламні друковані матеріали і ярмаркові планшети. Під час ярмарок заплановано запрошення журналістів до стенду ДП “Пантера ” з представниками прес-реалізів і фотографій продукції. 

      У вартість виставок включені всі затрати на оренду ярмаркової площі і будівництво стендів, ввіз-вивіз експонатів, ведеться “Журнал обліку візитів”.

6 Аналіз ефективності рекламної кампанії

Ефективність рекламної кампанії контролюється відділом маркетингу постійно на основі даних, систематизованих відділом збуту Я рекомендую таку форму первинної звітності ДП “Пантера ”

Заповнена форма може мати такий вигляд:

	№ п/п
	Дата контакту
	Вид контакту
	Респондент
	Висновок
	Джерела інформації респондента
	Примітка

	1

2

3

4
	20.07.2007 р.

22.07.2007 р.

25.07.2007 р.

25.08.2007р.
	телефон

факс

факс

факс


	фірма “Нілор-Лайн”, РФ, Москва

фірма“Филл”, РФ,м.С.-Петербург

Магазин “Центральний”, м. Харків

Житомир - оптторг
	Заказ

Панчохи в асортименті фабрики на суму 10000$

-

на суму 2000$

-

на суму 10000 грн.

-

на суму 15000 грн
	Газета “Бізнес-інформ”

Лист КР по базі “Міста рекреації”

Лист КР

реклама на радіомережі
	Угода

Угода

Договір підписаний

Договір підписаний



Для аналізу ефективності цільових колективних розсилань бажана розбивка результатів по використаним стандартним адресним базам.


Після аналізу результатів рекламної кампанії відділ маркетингу має відкоректувати план реклами. Однак, ДП “Пантера”може звернутися до рекламного агентства, проте буде дешевше самому підприємству і зусиллями відділу маркетингу створити гідну рекламу для ДП “Пантера ”.

4 Охорона праці на підприємстві

14.1  Стан охорони праці на підприємстві 

          Охорона  праці – це   система заходів  по  створенню  нормальних  і  безпечних  умов  праці  для  людей , система  заходів ,  направлених  на  забезпечення  збереження  працездатності  і  здоров’я   людини  в  процесі  праці,  тобто заходів,  пов’язаних  із покращенням  виробничої  санітарії,  вдосконаленням  техніки безпеки і пожежної безпеки [38] .

            Головною метою  охорони праці, незалежно від галузі, являється зменшення ймовірності ураження чи захворювання працівника з одночасним забезпеченням його комфорту.

             З метою організації та вдосконалення роботи, пов’язані із забезпеченням охорони праці, технічного нагляду на ДП “Пантера” функціонує відділ охорони праці та техніки безпеки. На структурних підрозділах підприємства створені служби охорони праці, які працюють у відповідності з розробленими положеннями про службу охорони праці та затвердженими планами робіт і керуються нормативними документами з охорони праці. З метою покращення умов праці, попередження та профілактики травматизму ведеться контроль за виконанням комплексних заходів щодо встановлення нормативів безпеки, гігієни праці та виробничого середовища, підвищення існуючого рівня охорони праці. Ведеться контроль за виконанням розроблених заходів і приписів контролюючих  органів. Працівники підрозділів забезпечення спецодягом, спецвзуття та засобами індивідуального і колективного захисту. На підприємстві дотримується законодавство про працю жінок: на важких роботах із шкідливими або небезпечними , умовами праця не застосовується.

               При поступленні на роботу кожен працівник проходить вступний інструктаж, а також знайомиться із Законом “Про охорону праці”.

                Медичні огляди працівників в обов’язковому порядку при поступленні на роботу, про що робиться відмітка в прийомних записах. Щорічно проходять медогляд працівники, які працюють в шкідливих умовах та небезпечному виробництві.

    За період з2004 по 2006 роки в товаристві нещасних випадків не зафіксовано.

 4.2 Аналіз потенційних небезпек та шкідливих умов на підприємстві

При проведенні робіт в товаристві існує ряд факторів, які є небезпечними для життєдіяльності людини і можуть призвести до професійних захворювання і травматизму. На організм людини шкідливу дію мають вплив такі фактори як шум, вібрація, інфразвук, для різних випромінювань.

Шум – сукупність звуків різних за висотою і частотою, які виникають в результаті коливального процесу.

Вібрація – механічні коливання пружних тіл при низьких частотах 3 – 100 Гц з великими амплітудами 0,5 – 0,003 мм.

Державні санітарні правила і норми облаштування і обладнання кабінетів з комп’ютерами ( бухгалтерія )   та режиму праці працівників на персональних  комп’ютерах встановлюють гігієнічні вимоги до приміщень та нормативи шкідливого впливу на людину, що створюються  комп’ютерами при їх роботі.

Використання комп’ютерної техніки передбачає шкідливий вплив електромагнітного випромінювання від моніторів комп’ютерів.

Біологічна дія випромінювання низької частоти викликає функціональні порушення центральної нервової та серцево- судинної системи, робота за ЕОМ потребує напруження зору, а отже призводить до болю в очах; це – сидяча робота, наслідком якої є біль в області спини.

На основі аналізу шкідливих факторів складемо таблицю 4.1.
Таблиця 4.1 – Потенційно небезпечні виробничі фактори             

	Виробничий

об’єкт
	Небезпечний

фактор

(технологічна

операція)
	Фактичне

значення
	Нормативне

значення
	Характер дії на людину

	ЕОМ
	Шум
	Lp = 40 дБ
	Lp = 50 дБ [38]
	Роздратування, втома, втрата слуху

	ЕОМ
	Рентгенівське опромінювання
	9-12мкР/год
	175 мкР/год [40]
	Загальна втома

	
	Ультрафіолетове випромінювання
	0,01 Вт/м
	0,01 Вт/м [40]
	Головний біль

	
	ІЧ-випромінювання
	4,0 Вт/м
	100,0 Вт/м [40]
	

	
	Електростатичне поле
	15Кв/м
	20-60 Кв/м [40]
	

	
	Яскравість
	180 кД/м
	Не менше 35 кД/м. Не більше 60 кД/м [39]
	Різь в очах

	
	Електрообладнання
	U = 220 B
I = 2A
A = 50 Гц
	Ін<0,1 А [40]
	Можливе ураження електричним струмом


На першому місці випадки, пов’язані з ураженням електричним струмом. В залежності від категорії приміщення необхідно вжити деякі заходи, що забезпечують достатню електронебезпеку при експлуатації і ремонті обладнання. Так, в приміщеннях з підвищеною небезпекою електроінструментами , переносні світильники повинні бути виконані з подвійною ізоляцією або їх напруга живлення не повинна перевищувати 42 В. В ОЦ до таких приміщень можуть бути віднесені приміщення машинного залу, приміщення для розміщення сервісної та периферійної апаратури. В ОЦ розрядні струми статичної електрики частіше за все виникають при доторканні до будь-якого з елементів ЕОМ. Для зниження величини виникаючих зарядів статичної електрики в ОЦ покриття технологічних підлог потрібно виконувати з одношарового полівінілхлоридного антистатичного лінолеуму.

Другим по величині впливу фактором є випромінювання електронно-променевої  трубки монітора. Персональний  комп’ютер є джерелом електростатичних і електромагнітних полів, рентгенівських, ультрафіолетових, інфрачервоних випромінювань видимого діапазону. Експерти вважають, що ця група впливів здатна змінювати і переривати клітинний розвиток, викликати катаракту, глаукому, дерматити, злоякісні пухлини.

Мерехтіння та тремтіння екрану та зображення. Різке падіння контрасту при великій зовнішній освітленості спостерігається при роботі на дисплеях з вакуумними трубками. Найбільш придатні є плоскі плазмові, електролюмінісцентні  і новітні рідкокристалічні екрани.

Наступним фактором по величині впливу на людський організм є неправильне освітлення виробничих приміщень і робочих місць і поліпшує умови зорової  роботи, послаблює зорове і нервове стомлення, сприяє підвищенню уваги і поліпшенню координаційної діяльності. Хороше освітлення підсилює діяльність дихальних органів, сприяє збільшенню поглинання кисню.

Напружена зорова робота внаслідок нераціонального освітлення може стати причиною функціональних порушень у зоровому аналізаторі і привести до розладу зору,а у важких випадках-і до повної втрати зору. 

 4.3 Забезпечення нормальних умов праці

Проектування робочих місць, які обладнанні моніторами, відноситься до числа найважливіших проблем ергономічного проектування в галузі обчислювальної техніки.

Робоче місце і взаємне розташування всіх його елементів повинно відповідати фізичним і психологічним вимогам. Велике значення має також характер роботи.

Ергономічними аспектами проектування робочих місць з моніторами є висота робочої поверхні, розміри простору для ніг. Вимоги до розташування документів на робочому місці (наявність і розміри підставки для документів . можливість різного розміщення документів . Відстань від очей користувача до екрану, документів, клавіатури і т.д.), характеристики робочого крісла, вимоги до поверхні робочого столу, здатність регулювати робоче місце і його елементи.

Головним елементом  робочого місця програміста і оператора є письмовий стіл і крісло. Основним робочим положенням є положення сидячи.

Робоча поза сидячи викликає мінімальне стомлення програміста і оператора. Раціональне планування робочого місця передбачає чіткий порядок і сталість розміщення предметів, засобів праці і документації. Те, що потрібно для виконання робіт частіше розташоване в зоні легкої досяжності робочого простору.

Моторне поле – простір робочого місця, у якому можуть здійснюватися рухові дії людини.

Максимальна зона досяжності рук – це частина моторного поля робочого місця, обмеженого дугами, описуваними максимально витягнутими руками при русі їх  у плечовому суглобі.

Оптимальна зона – частина моторного поля робочого місця, обмеженого дугами, описуваними передпліччям при русі в ліктьових суглобах з опорою в точці ліктя і з відносно нерухомим плечем.

Розглянемо оптимальне розміщення предметів праці і документації в зонах досяжності рук:

дисплей розміщується в зоні а (у центрі);

клавіатура – у зоні г/д;

системний блок розміщується в зоні б (ліворуч);

принтер знаходиться в зоні а (праворуч).

а- зона максимальної досяжності; б- зона досяжності пальців при витягнутій руці; в – зона легкої досяжності долоні; г – оптимальний простір для грубої ручної роботи; д – оптимальний простір для тонкої ручної роботи.

Рисунок 4.1 – Зона досяжності рук у горизонтальній площині

Висота робочої поверхні рекомендується в межах 680 – 760 мм. Висота робочої поверхні, на яку встановлюється клавіатура, повинна бути     650 мм.

Велике значення надається характеристикам робочого крісла. Так, рекомендована висота сидіння над рівнем підлоги повинна бути в межах 420 – 550 мм. Поверхню сидіння рекомендується робити м’якою. Передній край закругленим, а кут нахилу спинки робочого крісла – регульованим.

Для створення комфортних умов праці оператора, необхідні санітарно побутові приміщення ( табл. 4.2).

Таблиця 4.2 – Номенклатура санітарно побутових приміщень

	Назва приміщень
	Найменування наявного обладнання
	Норма м /чол.
	К-ть працюючих
	Всього необхідно

	Гардероб
	25 подвійних шаф
	0,3
	183
	54,9

	Умивальник
	5 кранів
	0,05
	183
	9,15

	Туалет
	5 унітазів
	0,07
	183
	12,81


Дуже важливим фактором, який впливає на роботу оператора і його здоров’я є метеорологічні умови. Тому, для забезпечення нормальних умов праці, потрібно дотримуватись значень відповідних метеорологічних показників ( табл. 4.3 ).

Таблиця 4.3 – Оптимальні значення метеорологічних умов в робочих зонах офісних приміщень.

	Характеристика приміщень
	Категорія   робіт
	Період року
	Температура, С
	Відносна вологість,%
	Швидкість руху повітря, м/с

	Офіс
	Легка, 1б

Легка, 1а
	Холодний

Теплий
	21- 23

22- 24
	40 – 60     40 - 60
	0,1

0,2

	Цех
	Легка, 1б

Легка, 1а
	Холодний

Теплий
	21- 23

22- 24
	40 – 60     40 - 60
	0,1

0,2


Необхідно проводити комплекс заходів щодо боротьби із статичною електрикою.

Для цього потрібно підтримувати відносно вологість в приміщенні на рівні 55 – 65%. Це можна зробити за допомогою спеціальних зволожувачів. Для оптимізації повітря на робочих місцях користувачів ЕОМ можна використовувати короні аероіонізатори  з транспортером аеронів повітряним потоком. Рівень шуму не повинен перевищувати 50ДБ.

Для всіх приміщень, незалежно від їх призначення, передбачена припливно-витяжна вентиляція з механічним, природним або змішаним побудженням повітря. Повітрообмін для виробничих приміщень розрахований на позбавлення шкідливих виділень з кратністю не менше 2-х, для аварійної вентиляції не менше 8. для операторних електроприміщень, приміщень припливних вентагрегатів передбачено гарантований нормативний відбір повітря .

Всі припливні вентиляційні агрегати вентиляційних систем розташовуються  в приміщеннях вентиляційних камер, витяжні вентиляційні агрегати (поза межами обслуговуваних приміщень на вулиці, на даху). Забір повітря здійснюється з відміток не нижче +15 м від рівня землі у виробничій зоні, зоні сировинних та торгових складів не нижче +5 м перед виробничій зоні.

Для створення та підтримання необхідних санітарно-гігієнічних умовах виробничих приміщень застосовується опалення та вентиляція. Характеристика яких наводиться в таблиці 4.4.

Таблиця 4.4 – Характеристика системи вентиляції.

	Приміщення


	Вид вентиляції


	Вентиляційне обладнання
	Кратність повітряного обміну 1/год.

	Офіс
	Механічна
	Кондиціонер
CWA91AE,

Panasonic S=32 м2, 

W = 1,05 квт,

L = 480 м3/год
	1,44

	Цех
	витяжна
	Вентилятор – 3 шт.
	6,0


Нормативні значення штучного освітлення наведені в таблиці 4.5.

Таблиця 4.5 - Нормативні значення штучного освітлення

	Робочі місця


	Природне освітлення, лк


	Штучне освітлення, лк
	Тип світильника

	
	Норма
	фактично
	норма
	фактично
	

	Офіс
	300
	400
	300
	280
	ЛБ80

	Цех


	-
	-
	10
	30
	Прожектор заливного світла з лампами ДРЛ


Для підтримування працездатності необхідно дотримуватись регламентованих перерв для відпочинку. Через кожні 45 хв. роботи потрібно робити 5-ти хвилинні перерви для відпочинку. Середня сумарна тривалість роботи з відеотерміналом за день не повинна перевищувати 4 год. Краще для оператора якщо він буде працювати 2год. з відеотерміналом до обіду і 2год. після обіду. Так як під час роботи з клавіатурою дуже напружені кисті рук, то бажано під час 5-ти хвилинної перерви для відпочинку виконувати декілька фізичних вправ.

4.4 Пожежна безпека

Для всіх споруд і приміщень. В яких експлуатуються відеотермінали та ЕОМ, повинна бути визначена категорія з вибухопожежної і пожежної безпеки відповідно до ОНТП 24-86 “Определение категорий помещений а зданий по взрывопожарной и пожарной опасности”, затверджених МВС. 

Відповідні позначення повинні бути нанесені на вхідні двері  приміщення. Будівлі і ті їх частини, в яких розташовуються ЕОМ, повинні мати не нижче ІІ ступеня вогнестійкості. Якщо відповідно до СниП 2.09.02-85 ці приміщення повинні бути відокремленими від приміщень іншого призначення протипожежними стінами.

Таблиця 4.5 – Первинні засоби пожежогасіння 

	Назви приміщення


	Площа яка захищається, м
	Типи первинних засобів пожежогасіння
	Кількість,

шт.

	Офіс
	100 м


	Вуглекислотні  вогнегасники типу 

ОУ -8.

Пінні вогнегасники: 

ОВП-10, ОП-5.
	10


Робочі місця з відеотерміналами або персональними ЕОМ у приміщеннях з джерелами шкідливих виробничих факторів повинні розміщуватися в ізольованих кабінах з обладнаним повітрообміном.
4.5 Розрахунок економічної  ефективності заходів з  охорони праці

Визначаємо економічну ефективність від впроваджених заходів з охорони праці , якщо на підприємстві в результаті соціальних заходів і заходів з охорони праці зменшився випуск бракованої продукції та плинність кадрів.

Дані небхідно взяти з таблиці.  

	 Середньоспискова кількість працівників,чол.  


	 Плинність кадрів до впровадження заходів з 

                                      ОП, %


	   Зниження плинності кадрів, %
	     Втрати робочого часу від звільнення 1                                          працівника, дні 
	                 Тривалість зміни, хв.
	           Річний фонд робочого часу, дні
	   Витрати на навчання 1 працівника, грн.
	           Втрати від випуску браку, грн.
	Зниження випуску браку після впровадження    заходів з ОП, %
	Витрати, пов’язані із звільненням і прийомом робітників, грн.

	 280
	  17
	   9 
	   2
	  492
	  227
	 350
	7500
	   7 
	 160


1 Визначаємо наскільки зменшиться чисельність працюючих при запланованій плинності кадрів після впровадження заходів з ОП за формулою:

                                    Чс = Ч*Рп/100,                                               (4.1)

де Ч – середньоспискова кількість працюючих, чол.;

     Рп – запланована плинність кадрів після впровадження заходів з 

     ОП, %    

         Згідно з індивідуальним завданням                 

                                   Чс =  280*8/100 = 22,40 

2 Визначаємо економію після скорочення плинності кадрів за формулою:

                                     Еп = Зв*Чс + (Зт* Рп/Рд),                            (4.2)

де Зв – витрати на навчання одного працівника, грн.;

     Зт – витрати, пов’язані із звільненням одного працівника, грн.;

     Рд – плинність кадрів до впровадження заходів з ОП, %

                                      Еп = 350*280 + (160*8/17) = 98075,29

2 Визначаємо економію від зменшення кількості бракованої продукції в зв’язку з покращенням умов праці за формулою:

                                                     Еб = Б*Ш/100,                                                (4.3)

                 де Б – заплановане зниження випуску бракованої продукції після впровадження заходів з ОП, % ;

                      Ш – шкода нанесена управлінню від випуску   бракованої продукції, грн.

                                                      Еб = 7*7500/100 = 525  

3  Визначаємо економію робочого часу від скорочення текучості кадрів  за формулою:

                                                      Ер.ч. = Зр.ч.*Т*Чс,                                           (4.4)

                  де Зр.ч. – витрати робочого часу від звільнення одного працівника, дні;

                        Т – тривалість зміни, хв.

                                       Ер.ч. = 2*492*22,4 = 22041,6

4 Умовне зменшення кількості працівників на підприємстві визначається за формулою:

                                        N = Ер.ч./Ф,                                                    (4.5)

   де Ф – річний фонд робочого часу, дні  

                                         N = 22041,6/227 = 97,09

6    Визначаємо ріст продуктивності праці на підприємстві за формулою:

                                          ∆П = N/Р*100%,                                           (4.6)

    де Р – середньоспискова кількість працівників на підприємстві, чол.

                                           ∆П = 97,09/280*100 = 34   

7  Тоді загальна економічна ефективність від впровадження заходів з ОП становитиме 

                                         Ез = Еп + Еб                                                 (4.7)

                                         Ез = 98075,29 + 525 = 98600,29.      

         Висновок 

Охорона праці в нашій державі – одне з найважливіших завдань, адже саме заходи з охорони праці забезпечують збереження і раціональне використання трудових ресурсів  підприємства. Саме для цього в Україні існує законодавство в галузі охорони праці, забезпечено контроль за виконанням цього законодавства , встановлено відповідальність за його порушення. Основним змістом охорони праці в Україні  є проведення заходів технічного порядку, які спрямовані на оздоровлення умов праці.

Саме питанню охорони праці на ДП “Пантера” було приділено особливу увагу у данному підрозділі дипломної роботи. Було проаналізовано стан охорони праці на виробництві, проведено аналіз потенційних небезпек та шкідливих факторів виробничого середовища. Крім того, проведено розрахунок доплат за шкідливі умови праці. Для практичного використання результатів роботи на ДП “Пантера”, визначимо організаційні заходи з охорони праці працівників, що працюють з деревообробними верстатами, такі як: пропаганда безпечних прийомів роботи та інструктаж робітників з техніки безпеки.

Висновки та пропозиції


Отже, із всього вище викладеного можна  зробити наступні висновки і подати такі пропозиції:

1. Маркетинг – це є комплексна система організації виробництва і збуту на рівні підприємства, орієнтована на можливо більш повне задоволення попиту конкретних споживачів і отримання на цій основі прибутку.

2. На ДП “Пантера ” відділ маркетингу вивчає і формує попит на продукцію, пристосовує до нього виробництво, вибирає оптимальний канал поставки продукції споживачам, стимулює збут продукції. Крім цього, проводить вивчення сильних і слабких сторін конкурентів, системний аналіз споживачів продукції, системне вивчення потенціалу ринку та запитів споживачів продукції. Відділ маркетингу на підприємстві контролює і коригує діяльність інших підрозділів.

3. ДП “Пантера ” працює на конкурентному ринку . Основні напрямки роботи на ринку України – це відновлення зв’язків з крупними роздрібними торговими підприємствами, такими як: центральні універмаги обласних центрів, об’єднання по торгівлі господарськими товарами. Крім цього, відновлення зв’язків з крупними оптовими базами, які традиційно займалися реалізацією панчішних виробів, а також залучення комерційних структур, які одним із напрямків своєї діяльності вибрали реалізацію  панчох.

4. Аналіз господарської діяльності ДП “Пантера ” проведений на основі даних річних звітів за 2005-2007роки. На основі цього можна зробити наступний висновок: підприємство працювало ритмічно, зберігаючи власні оборотні засоби, збільшився випуск окремих видів продукції, проте зросла дебіторська та кредиторська заборгованість, продукція реалізується добре, зростання прибутку носить динамічний характер, так само як і рентабельність виробництва. В загальному фінансово-господарський стан  фабрики задовільний.

5. Для збільшення обсягів продажу продукції і ринків збуту я пропоную:

по-перше, реорганізувати службу маркетингу, доповнивши її новими спеціалістами - по рекламі і просуванню товарів, по новій продукції;

по-друге, ввести нову стратегію маркетингової роботи на 2007-2012 роки, в основі якої лежить розширення сегменту ринку, зменшення ціни і збільшення асортименту, орієнтуючись на масового споживача;

по-третє, оскільки реклама на ДП “Пантера ” носить слабкий характер, а її важливість очевидна, пропоную план рекламної кампанії фабрики  на основі інвестиційних вкладень зарубіжних партнерів.

6. Основні види рекламного впливу пропоную наступні:

· пряма поштова реклама;

· реклама в засобах масової інформації;

· зовнішня реклама;

· діяльність на ярмарках;

7. Крім цього, пропонується створити мережу фірмових магазинів по Україні, що дасть змогу отримати продукцію ДП “Пантера ”кожній сім’ї.
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