Розділ 1. Дослідження цільових ринків підприємства в Україні

1.1. Загальний стан ринків товарів і послуг

Ринок товарів та послуг базується на розгалуженій мережі товарних бірж, підприємств оптової торгівлі, маркетингових організацій, тобто інфраструктура ринку товарів та послуг — це організаційні, матеріальні та технічні засоби, за допомогою яких товари просуваються від місця безпосереднього виробництва до місця реалізації, накопичуються, зберігаються та продаються. Це також певні схеми й структури товаропросування, матеріально-технічна база оптової торгівлі, мережа роздрібних торгових підприємств, торговельно-технологічне обладнання, засоби організації та обліку товаропросування, система торговельних та післяпродажних послуг.

 Усі основні види ринків підрозділяються на різні субринки й ринкові сегменти (національний ринок, міжнародний ринок та ін.). Будь-який ринок характеризується складною структурою, що класифікується за різними критеріями:

 1) залежно від економічного призначення об’єктів ринкових відносин — ринок споживчих товарів і послуг, ринок промислових товарів, ринок «ноу-хау», сировинний ринок, ринок цінних паперів;

 2) залежно від географічного положення — місцевий, національний, світовий;

 3) за ступенем обмеження конкуренції — монопольний, олігопольний, монопсонічний, вільний, змішаний;

 4) за галузями виробництва — автомобільний, нафтовий, комп’ютерний тощо;

 5) за характером продажу — оптовий, роздрібний.

 Якщо попит значно перевищує пропонування товару — це ознака так званого ринку продавця, на котрому має місце стійкий дефіцит товарів та послуг. Переважання пропонування над попитом є характерною ознакою ринку покупця. Ринок покупця є найбільш поширеним у розвинених країнах.

 Координація незалежних рішень у ринковій економіці здійснюється з допомогою ринкового механізму. Організуючою силою цього механізму є ціни, які виконують функцію сигналів-інформаторів про умови на ринку для виробників і споживачів товарів. Тобто саме ціни стають генеральним координатором ринкової економіки. Через них утілюються в життя незліченні індивідуальні економічні рішення. Головною регулюючою та контролюючою силою ринкової економіки є конкуренція. Її форми та методи залежать від кількісного співвідношення продавців та покупців.

Конкуренція примушує продуцента виробляти саме ті вироби, які бажає придбати споживач, та ще й за низькими цінами. Для окремого товару конкуренція набирає вигляду конкурентності ринку. Для кожної фірми конкурентність ринку — це міра її можливостей впливати на умови реалізації власної продукції. Що менше окремі фірми впливають на ринок своєї продукц ії, то конкурентнішим він є.

Ринкова економіка має і переваги, і вади. До найсуттєвіших переваг відомі сучасні економісти відносять:

ефективність розподілу ресурсів;

можливість функціонування за умов обмеженого інформаційного забезпечення;

гнучкість і високу адаптивність до мінливих ринкових умов;

оптимальне використання результатів науково-технічної революції;

свободу вибору і дій для споживачів і для підприємців;

здатність до задоволення різноманітних потреб, постійного підвищення якості товарів та послуг.

Водночас найбільш очевидними негативними явищами, що притаманні сучасному ринку, можна вважати:

 1) брак внутрішніх стимулів до збереження непоновлюваних ресурсів;

 2) малоефективний механізм охорони довкілля;

 3) ігнорування потенційно негативних наслідків окремих господарських рішень;

 4) брак юридичних гарантій щодо права на працю та дохід, а також щодо обов’язкового перерозподілу прибутків. За словами відомого американського економіста П. Самуельсона, ринкова система постійно відтворює значну майнову нерівність;

 5) нестабільність розвитку, наявність рецесійних та інфляційних процесів.

 Характерні особливості сучасної ринкової економіки значною мірою є похідними від своєрідної «споживацької» спрямованості цього етапу науково-технічної революції. Саме остання стала запорукою того, що сучасний ринок товарів та послуг характеризується:

- насиченістю товарами масового виробництва, орієнтуванням на задоволення потреб певних груп покупців;

- гнучким і високоадаптивним виробництвом, здатним задовольняти не тільки потреби, а навіть примхи різних груп споживачів. Наприклад, щороку на ринок радіоапаратури надходить понад 700 нових моделей та модифікацій;

- постійною підтримкою конкурентоспроможності товару внаслідок його модифікування, поліпшення якості та зменшення собівартості.

На сучасному ринку добре помітна тенденція до зміни форм підриємницької діяльності. Крім великих корпорацій у ринковій економіці Заходу багато важить малий бізнес. Це пояснюється тим, що великі підприємства з комерційних та інших причин часто нездатні задовольнити безмежно широку гаму мінливих людських потреб. Виникають так звані «економічні ніші» тобто ділянки суспільного виробництва, які не цікавлять великі підприємства. Натомість малі підприємства гнучко та мобільно реагують на швидку зміну запитів споживачів, необхідність запровадження нових технологій, забезпечують більш ефективне використання творчого потенціалу окремої особистості. Значного поширення набула також форма специфічного ведення бізнесу — система франчайзингу. Головна (найчастіше дуже велика або повсюдно відома) фірма укладає договір із невеликими підприємствами про надання їм права реалізації продукції або послуг з відповідною торговельною маркою. Договір надає право головній фірмі (франчайзеру) постійно (навіть щодекадно) контролювати діяльність своїх операторів (франчайзі) щодо якості продукції та надання послуг. Франчайзер може припинити дію контракту, якщо виявить факти порушення вимог стандартів фірми та загрозу своїй репутації. За сучасних умов найбільшого поширення набули три основні види франчайзингу: товарний; виробничий; діловий.

 Однією із характерних тенденцій розвитку сучасного ринку товарів та послуг є всебічний правовий захист інтересів споживачів та посилення відповідальності виробників за якість продукції. Систему договірної, а також позадоговірної відповідальності та страхування побудовано так, щоб потерпіла сторона мала повну гарантію відшкодування збитків. Змінився принцип визначення суб’єкта відповідальності за недоброякісний товар. Таким нині вважають не продавця, а безпосереднього виробника дефектної продукції. Новий підхід до проблеми якості продукції спричинився до дальшого посилення державного втручання у сферу виробництва.

1.2. Суб’єкти внутрішнього цільового ринку

Структурні деформації знаходять свій вияв у недовершеності розвитку ринків. У той час як ринок товарів і послуг поступово розвивається, ринок фінансових ресурсів перебуває практично у зародковому стані, а сама наявність ринку праці взагалі викликає сумнів. Малоефективною є ринкова інфраструктура. Стару “соціалістичну” систему матеріально-технічного постачання та збуту зруйновано, а нова будується досить повільно, її елементи часто набувають “тіньового” або й кримінального ухилу. Повільно освоюється сучасний маркетинговий інструментарій через суттєвий брак кваліфікації управлінського персоналу багатьох підприємств. Досить часто продукція українських компаній виявляється неконкурентоспроможною або неліквідною саме через їхню неефективну збутову політику.

З огляду на те, що ринок є визначальним інститутом ринкового механізму, який забезпечує регулювання та координацію дій суб’єктів господарювання, вузькість внутрішнього ринку веде до серйозних негативних наслідків.

По-перше, відбувається некоректне визначення вартості товарів. Це виявляється у множинності цін, "ножицях" цін між продукцією промисловості та сільського господарства, високого та низького ступеня переробки тощо, надмірній впливовості одних ринків (зокрема - суттєвому впливі ціни грошей - позичкового відсотка на собівартість товарів) і надто малій ролі інших (фондового ринку, ринку праці). Система цiн, яка спирається на економiчну структуру i грошову систему, вiдповiдно, виявилася нездатною до виконання своїх функцiй оцiнки й нормування iндивiдуальних витрат i зведення їх до суспiльно необхiдних у процесі конкуренцiї, зв´язку споживчої i мiнової вартостi. А тому і конкуренція між українськими підприємствами та їх із зарубіжними фірмами позбавлена фундаментального принципу еквівалентності обміну. Наслідком некоректного визначення вартості є деформація пріоритетів економічного розвитку та спрямування капіталів до галузей із невиправдано високою нормою прибутку.

По-друге, порушуються зв´язки між окремими економічними суб´єктами, галузями, регіонами тощо. Підприємства зазвичай здійснюють мінімізіцію витрат виробництва, шукаючи найвигідніші умови закупівлі сировини та комплектуючих, що дає їм можливість більш агресивно поводитися на ринку. Обособлення господарюючих суб´єктів перешкоджає ефективній внутрігалузевій та міжгалузевій конкуренції, консервуючи малоефективну структуру економіки. Труднощі встановлення зв’язків відбиваються на високих трансакційних витратах. Це, в свою чергу, веде до пошуку підприємствами засобів їх зниження через “тіньові” операції, а також створює сприятливе підґрунтя для діяльності значної кількості посередницьких торговельних структур, плата за послуги яких “осідає” на кінцевій ціні товару і є додатковим чинником інфляції витрат.

По-третє, утруднено зв´язок між виробником і споживачем. Через крайню обмеженість споживача в коштах його вимоги до товарів знижуються, він переключається на більш дешеві, незважаючи на їхню нижчу якість. Це зменшує можливості нецінової конкуренції підприємств, послаблює стимули до підвищення якості та покращання споживчих характеристик продукту. Цінова домінанта у поведінці споживачів є суттєвим стимулом “тонізації” споживчого ринку та припливу контрабандних товарів.

Вчетверте, вузькі ринки частіше та легше підпадають під раптові впливи, на їхню динаміку впливає більше неекономічних чинників (зокрема проблеми інфраструктури, різного роду політичні чинники, погодні умови тощо). Наслідок - виникнення раптових непередбачуваних дисбалансів ринків. Це дестабілізує відтворювальний процес, змушуючи уряд вживати стабілізаційні заходи, які часто суперечать потребам економічного зростання.

Вп’яте, виникає надмірний вплив з боку зовнішніх чинників. Переорієнтація виробників на зовнішні ринки робить їх більш чутливими до кон’юнктурних коливань на цих ринках, що особливо помітно за невеликих обсягів оборотів. Значного удару завдають також різного роду антидемпінгові розслідування, інші протекціоністські заходи торговельних партнерів України. Вузькість внутрішніх ринків робить країну, таким чином, високозалежною від зарубіжних торговельних партнерів, що дає підґрунтя не лише для економічного, але й для політичного тиску.

Вшосте, виникає дефіцит або викривленість інформації для суб´єктів господарювання про стан попиту, суспільну оцінку ефективності виробництва, рівень його конкурентоспроможності. Джерелом такої інформації має виступати ринок. Звуженість ринків робить цю інформацію некоректною, частково недоступною або й відсутньою, що веде до зниження раціональності очікувань економічних суб’єктів. Наслідками дефіциту інформації є втрата мотивації до ефективної діяльності економічного суб´єкта, неефективне використання ресурсів, консервування його технологічної, економічної та організаційної структури, зрештою – неможливість формування ефективної стратегії на мікрорівні.

Перераховані наслідки ведуть до уповільнення формування в Україні повноцінної ринкової економіки, а саме: перешкоджають становленню конкурентоспроможних підприємств; сприяють збереженню монополізації ринків; ведуть до необгрунтованого завищення цін; стають на заваді поширенню ефекту галузевого зростання на всю економіку; сприяють “тонізації” економіки, розвитку корупції. Це створює суттєві загрози економічній безпеці України, веде до деформації дії основних ринкових законів. Останнє, в свою чергу, знижує ефективність економічної стратегії держави. 

1.3. Суб’єкти регіонального цільового ринку

За своєю сутністю регіональний ринок є сукупністю високоспеціалі-зованих соціально-економічних процесів і відносин у сфері обігу, що формуються під впливом особливостей попиту і пропозиції кожного територіально-адміністративного утворення.

Регіональні ринки неоднорідні. їх можна класифікувати за такими ознаками: територіальний масштаб або ареал ринку; місце товарів і послуг у регіональному відтворювальному процесі; споживчі властивості товарів; функціональні особливості руху товарів і формування товарних ресурсів; формування руху робочої сили тощо.

Багаторівневий характер територіальної організації сфери обігу передбачає різний територіальний масштаб або ареал ринків. Мова йде про інтегральні ринкові утворення в межах певної територіальної таксономічної одиниці.

За територіальним масштабом або ареалом ринку можна виділити такі види регіональних ринків: поселенські в населених пунктах сільської місцевості, районні, міжрайонні, міські, обласні, міжобласні, загальнодержавні, міждержавні. Для кожного виду ринку характерна відповідна інфраструктура з особливостями розміщення, розвитку і функціонування; місткість, канали і схеми руху товарів.

За місцем товарів і послуг у регіональному відтворювальному процесі виділяють споживчий ринок, ринок засобів виробництва, ринок капіталу і цінних паперів, ринок праці. Крім інтегральних ринків товарів і послуг, що охоплюють все коло потреб населення, можна виділити ринки певних товарних груп і окремих видів продукції, а саме: ринки одягу, взуття, лляних і шерстяних тканин, цукру, фруктів, лісоматеріалів тощо.

В основу регулювання становлення регіональних ринків має бути покладена науково обґрунтована схема економічної регіоналізації сфери обігу. Такий підхід передбачає визначення центрів концентрації та регіональної спеціалізації виробництва продукції та зон збуту. При цьому треба виходити з того, що рух товарів має здійснюватися з регіонів виробництва через оптові організації, що мають більш сприятливе положення щодо регіонів споживання. Крім того, має враховуватися порівняльна ефективність руху різних товарів за конкуруючими напрямами з урахуванням їхньої собівартості в регіонах споживання.

Регіоналізація сфери обігу дає можливість комплексно вирішувати питання ринкоутворення в загальній схемі розвитку і розміщення продуктивних сил регіону. Воно включає три взаємопов'язані питання:

визначення ролі місцевого промислового і сільськогосподарського виробництва в формуванні фондів споживання регіонального ринку, а також економічно обґрунтованої зони збуту товарів місцевого виробництва за межами регіону;

групування територій з однаковими соціально-економічними і природними умовами, що впливають на розміри попиту та його структуру;

визначення оптимальної схеми розміщення оптових баз з урахуванням безперебійного постачання для задоволення потреб населення товарами народного споживання при мінімальних народногосподарських витратах обігу і максимальній швидкості обороту товарних ресурсів.

1.4. Асортимент товарів

Однією з найважливіших характеристик товарів є асортимент, який визначає принципові відмінності між товарами різних видів і найменувань. Асортимент - це набір товарів, що формується за певними ознаками і задовольняє різноманітні, аналогічні і індивідуальні потреби.

Промисловий асортимент - набір товарів, що випускаються виробником виходячи з його виробничих можливостей.

Торговельний асортимент - набір товарів, що формується організацією торгівлі або громадського харчування з урахуванням її спеціалізації, споживчого попиту і матеріально-технічної бази. На відміну від промислового, торговельний асортимент включає, як правило, товари різних виробник. Виключення складають фірмові магазини організацій-виробника, стратегія яких ґрунтується на збуті товарів тільки конкретної фірми.

Торговельний асортимент неминуче формується під впливом промислового, оскільки виробничі можливості виробників визначають склад пропозиції. Проте в умовах ринкової економіки виробничі можливості виробник перестають бути визначальним чинником формування торговельного асортименту.

Замовлення торговельних організацій, визначувані попитом споживачів, роблять усю більшу дію на формування торговельного асортименту. У працівників торгівлі з'явилася реальна можливість впливати на промисловий асортимент через замовлення товарів, що мають попит.

Широта охоплення товарів, що входять в асортимент, визначається кількістю груп, підгруп, видів, різновидів, марок, типів, найменувань. Залежно від широти охоплення товарів розрізняють наступні види асортименту : простий, складний, груповий, розгорнутий, супутній, змішаний.

Простий асортимент - набір товарів, представлений невеликою кількістю груп, видів і найменувань, який задовольняє обмежене число потреб. Такий асортимент характерний для магазинів, що реалізовують товари повсякденного попиту в районах проживання покупців з невеликими матеріальними потребами. Наприклад, хлібобулочні і молочні магазини в робочих районах, сільських місцевостях.

Складний асортимент - набір товарів, представлений значною кількістю груп, видів, різновидів, найменувань товарів, які задовольняють різноманітні потреби. Характерний для підприємств і організацій, що орієнтуються на споживачів з різним попитом.

Груповий асортимент - набір однорідних товарів, об'єднаних спільністю ознак і що задовольняють аналогічні потреби. Найчастіше загальною ознакою виступає функціональне призначення. Наприклад, молочні, взуттєві, одежні і інші групи товарів об'єднані за ознакою функціонального призначення, товари для дітей, молоді, для відпочинку - соціального.

Складовими частинами групового асортименту є видовій і марочний асортименти.

Видовий асортимент - набір товарів різних видів і найменувань. Наприклад, асортимент молока - пастеризоване, стерилізоване та ін. - частина асортименту молочних товарів.

Марочний асортимент - набір товарів одного виду марочних найменувань або що відносяться до групи марочних. Такі товари разом із задоволенням фізіологічних потреб значною мірою націлені на задоволення соціальних і психологічних потреб, таких як престижні марки автомобілів, одягу, взуття, духів, марочних вин та ін.

Розгорнутий асортимент - набір товарів, який включає значну кількість підгруп, видів, різновидів, найменувань, у тому числі марочних, таких, що відносяться до групи однорідних, але таких, що відрізняються індивідуальними ознаками. Такий асортимент зустрічається, як правило, в спеціалізованих магазинах, причому кількість груп однорідних товарів може бути порівняльна невеликим.

Супутній асортимент - набір товарів, які виконують допоміжні функції і не відносяться до основних товарів для цієї організації. Наприклад, товари супутнього асортименту у взуттєвому магазині - це предмети догляду за взуттям, в продовольчому магазині - сірники і інші господарські товари.

Змішаний асортимент - набір товарів різних груп, видів, найменувань, що відрізняються великою різноманітністю функціонального призначення. Характерний для магазинів, торгуючих непродовольчими і продовольчими товарами.

По мірі задоволення потреб виділяють раціональний і оптимальний асортимент.

Раціональний асортимент - набір товарів, що якнайповніше задовольняє реально обґрунтовані потреби, які забезпечують максимальну якість життя при певному рівні розвитку науки, техніки і технології.

Оптимальний асортимент - набір товарів, що задовольняє реальні потреби з максимально корисним ефектом для споживачів при мінімальних витратах на їх проектування, розробку і доведення до споживачів.

По характеру потреб розрізняють реальний і прогнозований асортимент.

Реальний асортимент - дійсний набір товарів, наявний в конкретній організації виробника або продавця.

Прогнозований асортимент - набір товарів, який повинен буде задовольняти передбачувані потреби.

При формуванні і аналізі асортименту враховується комплекс його властивостей і показників, таких як широта, повнота, стійкість, новизна і гармонійність.

Широта асортименту - кількість видів, різновидів і найменувань товарів однорідних і різнорідних груп. При аналізі асортиментної політики підприємств-конкурентів як базове можна узяти максимальний перелік товарів, наявних на усіх обстежуваних підприємствах. Широта може служити непрямим показником насиченості ринку товарами : чим більше широта, тим більше насиченість. В умовах дефіциту, коли попит перевищує пропозицію, виробників і продавцеві вигідніше мати вузький асортимент товарів, оскільки при більшій широті вимагаються великі витрати.

Повнота асортименту - здатність набору товарів однорідної групи задовольняти однакові потреби. Повнота характеризується кількістю видів, різновидів і найменувань товарів однорідної групи. Приклад - різні сорти сирів в продуктовому магазині.

Стійкість асортименту - здатність набору товарів задовольняти попит на одні і ті ж товари. Особливістю таких товарів є наявність стійкого попиту на них. Виявлення товарів, що мають стійкий попит, вимагає маркетингових досліджень методами спостереження і аналізу документальних даних про вступ і реалізацію різних товарів. Споживачі товарів стійкого асортименту можуть бути охарактеризовані як консерватори в смаках і звичках. Оцінивши певне найменування товару, вони довго не міняють свої переваги.

Новизна (оновлення) асортименту - здатність набору товарів задовольняти потреби, що змінилися, за рахунок нових товарів. Оновлення - один з напрямів асортиментної політики організації, яка проводиться, як правило, в умовах насиченого ринку. Причини, спонукачі виробника і продавця оновлювати асортимент, можуть бути пов'язані із заміною старих і розробкою нових товарів кращої якості або аналогів, що не мають. Але необхідно враховувати, що оновлення асортименту іноді пов'язане з ризиком, оскільки новий товар може не мати попиту.

Гармонійність асортименту - властивість набору товарів різних груп, що характеризує міру близькості між товарами різних асортиментних груп з точки зору їх кінцевого використання, вимог до організації виробництва, каналів розподілу. Найбільшою гармонійністю відрізняється груповий асортимент і його різновиду, найменшому, - змішаний.

Метою організації в області асортименту є формування реального і прогнозованого асортименту, що максимально наближається до раціонального, для задоволення різноманітних потреб і отримання запланованого прибутку.

1.5. Ціни та цінова політика

Ціни і цінова політика -  найважливіші елементи зовнішньоекономічної діяльності підприємства. Саме від рівня цін на товари залежать комерційні результати діяльності підприємства, а обрана ним цінова політика справляє тривалий і вирішальний вплив на ефективність його роботи на світовому ринку. Ціна є вирішальним чинником в експортній діяльності підприємства, оскільки вона визначає її економічну доцільність. Підприємство повинне не тільки виробити, але й збути товар з вигодою для себе, відшкодувати витрати й отримати прибуток. Це можливо лише при правильному виборі цінової політики та стратегії ціноутворення.

 Формування цінових рішень на зовнішніх ринках пов´язане зі значними труднощами, які полягають насамперед у визначенні ступеня свободи при формуванні власної ціни продажу товару (що має спектр від адміністративної фіксації до повної свободи). У кожній країні існують свої критерії оптимальної ціни, на яку впливають витрати, купівельна спроможність, соціальна цінність товару, співвідношення "ціна — якість", походження товару (імідж) тощо.

 Цінова політика — це визначення рівня цін і можливих варіантів їх зміни залежно від цілей та завдань, що стоять перед підприємством в короткотерміновому плані та в перспективі.

 Глобальна мета діяльності будь-якого підприємства — отримання максимального прибутку. Що ж до поточних цілей, то такими можуть бути: захист своїх позицій; подолання конкурентів; завоювання нових ринків; вихід на ринок з новим товаром; швидке відшкодування витрат; стабілізація доходів. Залежно від завдань, що вирішуються на певному етапі, підприємство може прагнути до: збереження встановленого рівня цін; підвищення рівня цін; зниження рівня цін; зміни рівня ціни — поступово чи стрибкоподібно.

 Завдання цінової політики підприємства полягає в тому, щоб установити на свій товар таку ціну і змінювати її залежно від ситуації на ринку так, щоб опанувати певним його сегментом, досягти бажаного обсягу прибутку, тобто вирішити завдання, пов´язане з реалізацією товару в певній фазі його життєвого циклу, відреагувати на діяльність конкурентів тощо. Політика ціноутворення створює методологічну основу для вибору та обґрунтування цінової стратегії та пов´язує в інтегровану систему окремі рішення щодо:

 — методів установлення цін на нові товари;

 — співвідношення цін підприємства з цінами конкурентів;

 — взаємозв´язку цін на товари в межах номенклатури виробництва;

 — використання системи знижок і частоти змін ціни тощо.

 При розробці цінової політики підприємство повинне відповісти на такі питання:

 1. Чи є ціна засобом конкурентної боротьби на конкретному ринку?

 2. Якою повинна бути цінова політика?

 3. Яку цінову стратегію повинне обрати підприємство?

 4. Чи повинна бути єдиною базисна ціна для всіх країн, з якими ведеться торгівля?

 5. Чи здійснює держава заходи щодо регулювання ціни на певний товар у країнах-імпортерах?

 6. Чи існують у цих країнах громадські організації, які контролюють рівень цін?

 Визначення рівня ціни в ЗЕД відбувається на основі двох видів цін: що публікуються, та розрахункових.

 Ціни, що публікуються, — це ціни, що оприлюднюються в спеціальних джерелах інформації (ціни аукціонів, біржові котування, ціни статистичних довідників, ціни укладених контрактів, ціни пропозиції великих фірм). Ціни, що публікуються, відображають рівень світових цін.

 Світові ціни — це ціни великих експортно-імпортних операцій, що здійснюються в основних центрах світової торгівлі. При цьому операції мають здійснюватись на умовах готівкового платежу в ВКВ, а обрані ринки — регулюватись загальним (а не спеціальним) торговельно-політичним режимом.

 Світові ціни можна класифікувати за багатьма критеріями:

 — за станом ринку (продавця, покупця);

 — напрямом товарного потоку (експортні, імпортні);

 — умовами розрахунків (комерційні, бартерні, клірингових розрахунків, трансфертні);

 — повнотою врахування витрат (нетто, валові, кінцевого споживання);

 — характером реалізації (оптові, роздрібні);

 — ступенем фіксації (тверді, рухомі, змінні, з наступною фіксацією);

 — рівнем інформаційної відкритості (відкриті, розрахункові).

 Відображаючи рівень ціни, що склався, світові ціни разом з тим характеризуються множинністю і залежать від місця продажу, часу, взаємовідносин між продавцем і покупцем, умов контракту, характеру ринку, джерел цінової інформації тощо.

 Рівень ціни на аналогічні товари розрізняється також залежно від каналу, по якому здійснюється зовнішня торгівля. Необхідно розрізняти:

 1) ціни "вільної" торгівлі, які складаються на основі контрактів, що укладають між собою незалежні підприємства;

 2) ціни, які формуються при торгівлі між підприємствами, що входять до складу однієї транснаціональної корпорації (трансфертні). У цьому випадку домінуючими чинниками при ціноутворенні є інтереси корпорації в цілому. У зв´язку з цим ціни встановлюються на мінімальному (а іноді, навпаки, на максимальному) рівні;

 3) ціни, що складаються при закупівлі товарів у межах кредитних ліній. У світовій торгівлі надання кредиту нерідко супроводжується додатковими зобов´язаннями позичальника використовувати кредит для закупівлі певних товарів у країні-кредиторі. Як правило, рівень цін при цьому істотно перевершує ціни "вільної" торгівлі.

 Розрахункові ціни застосовуються в контрактах на нестандартне обладнання, що виробляється, як правило, за індивідуальними замовленнями. Такі ціни розраховуються та обґрунтовуються постачальником для кожного конкретного замовлення з урахуванням технічних і комерційних умов конкретного контракту. У деяких випадках розрахункова ціна встановлюється остаточно лише після виконання замовлення.

1.6. Законодавче забезпечення

Законодавче забезпечення - формування чинного законодавства України стосовно підприємницької діяльності та його вдосконалення. 

Базою цього забезпечення є законодавчі та інші нормативно-правові акти, відповідні норми цивільного, кредитно-фінансового, податкового, адміністративного, трудового та інших галузей чинного законодавства, основними з яких є Закони України "Про підприємництво". "Про власність". "Про підприємства України". "Про господарські товариства", що були затверджені ще 1991 року та безперечно потребують серйозного перегляду. Крім того, виникла об'єктивна необхідність ухвалити низку нових нормативних та інструктивних документів, зокрема щодо розвитку приватного та малого бізнесу, зокрема. Підприємці давно очікують на прийняття Законів України "Про державну підтримку підприємництва". "Про приватну власність". "Про ліцензування". "Про малі підприємства". "Про кредитні спілки" тощо. 

2. Нормативне регулювання щодо підприємств державного сектору, коли держава як власник основних засобів виробництва директивне впроваджує певні нормативи і здійснює контроль за цим процесом. Для підприємств недержавного сектору нормативне регулювання здебільшого має індикативний характер. Нормативне регулювання полягає в установленні державою граничних розмірів окремих показників, що характеризують якісний стан підприємств. Нині використовуються такі показники:

- норматив рентабельності застосовується для визначення рівня прибутковості суб'єкта господарювання. Як фіксований показник може використовуватись для державного регулювання окремих галузей економіки, котрі мають пріоритетне значення для суспільства; 

- норматив амортизаційних відрахувань застосовується з метою визначення терміну оновлення основних виробничих фондів, що особливо важливо за умов НТП. Оскільки амортизацій] відрахування є складовим елементом собівартості продукції, то в такий спосіб можна також впливати на процес оподаткування прибутку. Використання норм амортизації як засобів державного регулювання часто називають амортизаційною політикою. 

- норматив обігових коштів - показник, що застосовується для визначення раціонального обсягу товарно-матеріальних ресурсів і грошових коштів, необхідних для нормального здійснення підприємницької діяльності; 

- різноманітні екологічні нормативи, що є складовими екологічної політики держави 

3. Адміністративне регулювання як складова нормативно-правового забезпечення підприємництва має цілий арсенал адміністративних засобів, що базуються на силі державної влади і включають різного роду заборони, дозволи, примушування тощо. 

Основними видами адміністративного регулювання, що використовуються нині, є державна реєстрація підприємства, ліцензування, сертифікація та стандартизація. 

1.2. Державна реєстрація підприємства та ліцензування підприємницької діяльності 

Право на здійснення підприємницької діяльності підприємство набуває лише після акту його державної реєстрації; інакше така діяльність визнається незаконною. Існують певний порядок і умови реєстрації нового підприємства. 

В Україні діє протягом останніх років типова схема реєстрації новоствореного підприємства. 

Ринок не передбачає необмеженої свободи дій підприємницьких структур. Відповідно до чинного законодавства України деякі види підприємницької діяльності потребують спеціального ліцензування.

Надання ліцензій здійснюється на підставі ліцензійної угоди, яка передбачає сплату суб'єктом підприємницької діяльності, якому надається ліцензія, певної ліцензійної винагороди. Остання може мати вигляд процентних відрахувань (роялті) або пашуальних платежів (разова плата за користування ліцензією).

1.7. Вплив фінансово-економічної кризи
Для оцінки впливу кризи на Україну окреслимо в загальних рисах найбільш характерні наслідки для національних економік іноземних держав. В кожній з них,  залежно від рівня інтеграції з американською банківською системою та світовим ринком фінансових послуг загалом, вони будуть різними. На мій погляд, найбільш широкі висновки щодо наслідків кризи для світової економіки зробила аналітик “Контрактів” О. Шкарпова:

“1 Посилення вимог банків до приватних і корпоративних позичальників; перехід багатьох дрібних і середніх компаній до розрахунків готівкою за угодами; відмова більшості комерційних фінансових установ від безплатних кредитних карток, програм лояльності і знижок за банківськими продуктами

2 Зменшення обсягів зарубіжного кредитування банків і компаній із країн, що розвиваються

3 Зростання кредитних ставок у всьому світі: в розвинених країнах — до 10%, у країнах BRIC і на прикордонних ринках (включаючи Україну) — 20% і вище

4 Сповільнення темпів зростання внутрішнього споживання у США та Європі. Як наслідок — глобальне зниження темпів зростання промислового виробництва і ВВП

5 Відмова від високо ризикованих інвестицій, зменшення вкладень у фондові ринки країн, що розвиваються

6 Поява світових фінансових центрів у Китаї та країнах  Південно-Східної Азії

7 Послаблення долара у перспективі 2-3 років.”
Однак у вітчизняній аналітиці відсутній розгляд такого наслідку кризи як зростання вартості продуктів харчування, предметів першої необхідності. А саме на зниження рівня життя населення як на основний наслідок кризи звертають провідні фахівці міжнародних організацій. Цьому сприятиме й падіння обсягів промислового виробництва, що зумовлено низкою чинників серед яких виокремимо зниження пропозиції (й відповідно збільшення вартості) позичкового капіталу та зменшення платоспроможного попиту.

Крім того, на наш погляд, одним з найбільш важливих наслідків фінансової кризи стане зниження залежності промислового капіталу від фінансового, що відбудеться внаслідок підвищення вимог банків до клієнтів та  усвідомлення власниками промислових підприємств проблемності надмірної залежності від позичкового капіталу. Останнє, на наш погляд, є позитивним наслідком світової кризи..

Висновки за розділом 1.

    Маркетинг, як філософія бізнесу, означає орієнтацію всієї діяльності  фірми від проектування до виробництва товарів та їх збуту на задоволення попиту споживачів. Перші елементи маркетингу зявились ще в середині 17-го століття. В цей час  в одного із членів сімї Міцуї в Токіо був відкритий магазин, прообраз сучасного універмагу. З імям С Маккорміка (1809 – 1884) повязують створення основних інструментів маркетингу
 Термін “маркетинг” з'явився в економічній літературі США на межі XIX і XX ст. і буквально означає “ринкова діяльність”, “робота з ринком”. 

Бурхливий розвитку маркетингу припадає на початок 50-х років. Уже в 60-ті роки більшість американських, а також ряд європейських фірм визнали ефективність маркетингу і він став основою їхньої стратегії з відповідними принципами, формами, методами і стилем управління. Маркетинг як навчальна дисци​пліна ґрунтовно увійшов до програм університетів і коледжів, шкіл з підготовки управлінців. 
У зв'язку з тим, що кожна фірма, компанія діють у специфіч​них умовах і вирішують свої конкретні завдання, система мар​кетингу зазнає значних змін залежно від того, де воно впро​ваджується.
В маркетингу існує п’ять альтернативних концепцій, на основі яких фірми, підприємства здійснюють маркетингову діяльність:
- концепція вдосконалення виробництва ;

- концепція вдосконалення товару ;

- концепція інтенсифікації зусиль ;

- концепція маркетингу ;

- концепція соціально-етичного маркетингу. 

До ключових термінів та понять, які розглядаються у темі, слід віднести: маркетинг, нестаток, потреба, запит, попит, товар, обмін, угода, ринок, стратегія і тактика маркетингу.
Відповідно до характеру попиту фірми звертаються  до одного з типів маркетингу: конверсійного, направленого на подолання негативного відношення споживачів до товару; стимулюючого – на стимулювання споживачів; розвиваючого – на визначення засобів задоволення потенційного попиту; ре маркетингу – на пожвавлення попиту; протидіючого – на ліквідацію ірраціонального попиту або синхромаркетингу – на регулювання попиту при його коливаннях. 
Маркетинг як вид діяльності повинен мати в своєму арсеналі конкрктні інструменти. Цими найважливішими інструментами маркетингу є так звані «4Р»:продукт (товар) ,ціна, збут (розподіл, місце), просуванняМодель «4Р» запропонував Д. Макарті. І саме це знаменувало початок теоретичних досліджень у сфері маркетингу. Ці чотири елементи у сукупності складають комплекс маркетингу, що представляє собою сукупність маркетингових засобів, певна структура яких забезпечує досягнення поставленної мети та вирішення маркетингових завдань.

Останнім часом маркетинг перетворився на невідємну частину стратегій багатьох некомерційних організацій. Більше того, маркетинг досяг вершини свого розвитку не лише в США, але і в більшості країн Північної і Південої Африки, Західної Європи та Південо-Східної Азії мають гарно розвинуті маркетингові системи. Навіть в Східній Європі та в інших частинах світу, де слово «маркетинг» нещодавно не усім було відомо, значні політичні та соціальні зміни створили умови для впровадження маркетингу. Економічні та соціальні діячі в більшості країн світусповнені бажання вивчати усе, що стосується сучасної практики маркетингу. Сьогодні за принципами маркетингу організовано управління більшістю фірм США, Європи, Японії. 

Розділ 2. Маркетинговий аналіз діяльності підприємства

2.1. Загальна характеристика та ТЕП підприємства

Таблиця 2.1. Характеристика та ТЕП для аналізу й досліджень маркетингової діяльності Острозького цукрового заводу
	№

з/п
	Показники та характеристики діяльності підприємства
	ВАТ «Острозький цукровий завод»

	
	
	2005 р.
	2006 р.

	1.
	Юридичний статус
	АТ

	2.
	Форма власності
	Колективна

	3.
	Спеціалізація
	Цукор

	4.
	Обсяг виробництва, млн. грн.
	29,4
	30,7

	5.
	Обсяг збуту, млн. грн.
	27,9
	29,6

	6.
	Активи підприємства, млн. грн.
	238,7
	219,7

	7.
	Рентабельність, %
	19,7
	20,8

	8.
	Амортизаційні витрати, млн. грн.
	1,6
	1,7

	9.
	Банківська заборгованість, млн. грн.
	0,9
	0,7

	10.
	Обсяг капіталовкладень, млн. грн.
	0,4
	0,3

	11.
	Відрахування в обов’язкові та благодійницькі фонди, млн. грн.
	3,1
	3,7

	12.
	Середні витрати виробництва, млн. грн.
	3,9
	4,1

	13.
	Розмір оборотних коштів, млн. грн.
	9,1
	9,4

	14.
	Рівень конкурентоспроможності продукції, част. один.
	0,94
	0,95


Продовження таблиці 2.1.

	15.
	Технічний рівень виробництва, част. один.
	0,90
	0,91

	16.
	Технічний рівень продукції, част. один.
	0,93
	0,94

	17.
	Оцінка організації служби маркетингу, балів
	3
	3

	18.
	Ринки збуту продукції
	Острозький район та ближні райони Острога

	19.
	Вид попиту на продукцію
	Нерегулярний (сезонний)

	20.
	Обслуговуючі банки
	Приватбанк

	21.
	Юридична адреса
	Рівненська обл., Острозький р-н,      м. Оженин,1



Острозький цукровий завод за юридичним статусом – акціонерне товариство з колективною формою власності . Знаходиться на території Рівненської області    Острозького району, місто Оженин 1. Спеціалізується на виробництві  цукру. 

Проведемо аналіз діяльності та ТЕП підприємства за 2005 та 2006 роки.

Обсяг виробництва у 2005 році становив – 29,4млн. грн., а у 2006 – 30,7млн. грн. , отже він збільшився на 1,3 млн. грн. З однієї сторони цей факт є позитивним, так як на таке зростання могло вплинути збільшення продуктивності праці, а отже збільшилась і ефективність праці в процесі виробництва.  Але з іншої точки зору, проаналізувавши обсяги збуту, що становлять відповідно у 2005 і 2006 роках – 27,9 і 29,6млн. грн., це недосить перспективно, так як вони менші обсягів виробництва.  Тому, щоб підприємство не несло втрат продукції йому необхідно розширити свої канали збуту.

Щодо активів підприємства, то вони зменшились на 19,0 млн. грн., що оцінюється негативно, оскільки це свідчить про низьку  оцінку бізнесу.

Рентабельність підприємства у порівнянні з 2005 роком зросла на 1,1%, що є позитивним явищем, так як це означає, що прибутки підприємства збільшуються.

Банківська заборгованість зменшилась у порівнянні з попереднім періодом  на 0,2 млн. грн. Отже наше підприємство стало за цей період більш платоспроможним. Часткове погашення  своєї заборгованості підприємство могло здійснити за рахунок збільшення обсягу виробництва та збуту продукції.

Обсяг капіталовкладень зменшився на 0,1 млн. грн. Цей факт для підприємства є негативним, так як разом з цим зменшуються можливості  його більшого розвитку.

Розмір оборотних коштів збільшився на 0,3 млн. грн., що зменшує рівень іммобілізації коштів з обороту.

Середні витрати виробництва збільшились на 0,2 млн. грн. за рахунок збільшення  обсягів виробництва.

Рівень конкурентоспроможності  цукру є досить  високим і збільшується у 2006 році до 0,95 част. один., це означає що дана продукція є високої якості, і користується попитом у споживачів.

Даній продукції відповідає нерегулярний ( сезонний ) вид попиту, тобто обсяги збуту продукції зазнають значних коливань протягом року, тому підприємству потрібно згладжувати сезонні коливання збуту, проводити політику гнучких цін та знижок.

2.2 Загальна характеристика господарської діяльності

 Уже кілька років чи не найбільшу увагу привертає сучасна аграрна криза, що супроводжується ніколи не баченим в Україні соціально-економічним занепадом сільського господарства. Поглядів щодо того, чому воно так швидко опинилося в ситуації, загрозливій для його майбутнього і країни в цілому, більше ніж досить. Проте вивчення причин і наслідків аграрної кризи ще не стало системним. Аналіз причин існуючого становища, виробленню заходів по поліпшенню ситуації, підготовці програм виходу з продовольчої кризи присвячено багато наукових публікацій, а також усні виступи на усіх рівнях обговорення цієї найбільш важливої життєвої проблеми.

Як народногосподарська галузь сільське господарство є менш енергійним і досить швидко реагує як на зовнішні, так і на внутрішні регулятори виробництва. А оскільки стабільної, досить зваженої, науково обгрунтованої аграрної політики, яка б стимулювала активізацію інтенсивного розвитку рослинництва і тваринництва (з урахуванням можливостей суміжних галузей АПК), у нас в Україні ніколи не було, то обсяги виробництва сільськогосподарської продукції постійно коливалися, істотно підносячись у періоди більш сприятливої соціально-економічної та політичної ситуації та різко падаючи при її погіршенні. 

Кардинальні проблеми АПК України ще не дістали свого розвязання. Збереглися і навіть поглибились диспропорції між потребами в кормах для раціональної відгодівлі тварин та їх виробництвом, між обсягами вирощуваної сільськогосподарської продукції та можливостями її повного збирання, транспортування, переробки, зберігання і реалізації.

Після висвітлення загального стану агропромислового комплексу України перейдемо до цукробурякової галузі України. Складовою частиною АПК є продовольчий комплекс, який включає ряд підкомплексів серед яких -  цукробуряковий.  

Нині цукробурякова галузь перебуває в стані стагнації, у фінансовому занепаді. Послаблення ролі держави та відсутність виваженої політики щодо розвитку цієї га​лузі, а також криза управління економічними процесами і їх регулювання - ось ті головні причини деформації та дестабілізації цукробурякового підкомплексу, різкого падіння обсягів виробництва та зниження його ефективності. Більше того, державні і ринкові регулятори діють нині настільки неефективно, що призводять до прискоре​ного занепаду національного товаровиробництва і  розширення сфери для зовнішньоторговельної експансії продуктів харчування (цук​ру та цукровмісних продуктів) на український ринок. У зв'язку з цим назріла не​обхідність визначити вплив держави на економіку цукробурякового підкомплексу в умовах ринкових відносин.   

 Реформений період характеризується послабленням економічного механізму державного регулювання та відсутністю чіткої економічної стратегії розвитку цукро​бурякового підкомплексу, що значно ускладнили ситуацію у галузі в умовах форму​вання ринкових відносин. Ось як оцінює цей період І. Лукінов: "Відсутність належного державного регулювання і контролю за грошовим обігом, ціновим, податковим і кре​дитним механізмом, посилення нееквівалентності товарно-грошового обміну в не​розвинутому ринковому просторі гальмують відтворювальні процеси, формування належного рівня доходності і мотивації товаровиробників" . Далі він стверджує, що "державі рано чи пізно доведеться взяти на себе найважливіші регулюючі функції щодо створення стабільних економічних умов розвитку сільського господарства і хар​чової промисловості. За допомогою однієї лише кон'юнктури, політики "шокової те​рапії" продовольчу проблему не розв'язати" . Тому в ході проведення ринкових ре​форм Україна навіть не наблизилася до того стану, що очікувався на їх початку.
На думку ряду дослідників , необхідно економічно підтримувати сільськогоспо​дарських товаровиробників та здійснювати ком​пенсацію затрат, які направлені на підвищення продуктивності виробництва і поліп​шення якості продукції.
Підтримка доходів буряковиробників - явище не нове для нашої економіки. Так, ще в кінці XIX - на початку XX ст. (за часів царської Росії) "існувала значна підтримка із сторони уряду цукрозаводчикам, а також у більшості й власникам латифундій... їх високі доходи забезпечувались державним нормуванням виробництва цукру і регу​люванням ринкових цін на нього" . Протягом 60-80-х років XX ст. це питання вирішу​валося шляхом застосування відносно стабільних закупівельних цін і різних надба​вок до них, бюджетних та інших асигнувань, пільгового кредиту. У результаті дії меха​нізму підтримки були певною мірою вирівняні оплата праці та рівень рентабельності у буряківництві. У цей самий період було сформульовано тезу про необхідність екві​валентного обміну сільського господарства з іншими галузями народного господар​ства. В умовах планового ціноутворення та централізованого розподілу ресурсів існу​вання стабільних закупівельних, оптових і роздрібних цін було виправдано.
За роки ринкового реформування різко загострилися відносини між буряковиробниками, переробниками цукрових буряків і оптовою торгівлею. Монополія одних у відношенні до інших призвела до несправедливого розподілу доходів від реалізації кінцевої продукції - цукру. "Крайніми" тут, як завжди, виявилися буряковиробники. Їх частка в оптово-відпускній і роздрібній ціні цукру значно зменшилася. Дану ситуа​цію необхідно переломити економічними підоймами. Слід направити фінансові пото​ки на збільшення доходів виробників цукрових буряків, тобто встановити порядок фінансування суб'єктів АПК і правила підтримки реалізаційної ціни (середня ціна ре​алізації цукрових буряків сільськогосподарськими підприємствами у 2002 р. була ниж​чою від встановленої мінімальної ціни і становила 137,4 грн./т ), яка має забезпечу​вати не тільки просте, а й розширене відтворення.
В умовах становлення ринку аграрний сектор у цілому і галузь буряківництва зокрема не можуть нормально функціонувати без серйозної та систематичної дер​жавної підтримки. Видатний сучасний економіст Дж. Гелбрейт підкреслює, що субси​дування продовольчого господарства з метою запобігання різкій зміні цін на продо​вольчі товари - "зовсім нормальна справа. США, всі країни ЄС і Японія виділяють кошти продовольчому сектору" . У країнах ЄС під державне регулювання потрапляє до 90% цін на сільськогосподарську продукцію. Не випадково зарубіжні експерти у колективній праці "Концепція і Програма", аналізуючи макроекономічні процеси після Другої світової війни, зазначають, що на Заході з 50-х років XX ст. уряди різних країн використовували один і той самий прийом: "вони виключали аграрний сектор з ринко​вої економіки" .  

Немає сумніву, що найважливішими механізмами державного регулювання еко​номіки галузі буряківництва в умовах становлення ринкової моделі господарювання, які повинні впливати на рівень доходності буряковиробників, є ціновий, податковий, фінансово-кредитний, митний і бюджетний. Державне регулювання цін здійснюється в процесі економічних та адміністративних заходів. За допомогою економічних підойм держава спрямовує дію ринкових законів у необхідному напрямі для досягнення певної мети. Адміністративне регулювання цін у цукробуряковому підкомплексі здійснюється відповідно до Закону України "Про державне регулювання виробницт​ва і реалізації цукру" (від 17 червня 1999 р.). Мінімальні ціни на цукрові буряки та цукор встановлюються на рівні, що забезпечує певну прибутковість виробництва і буряків, і цукру. Постановою Кабінету Міністрів України "Про деякі питання державно​го регулювання виробництва і реалізації цукру" (від 2 червня 2000 р.) встановлено мінімальну прибутковість, яка не забезпечує розширеного відтворення.
На практиці, починаючи з 2000 р., визначення розміру мінімальних цін на цукрові буряки та цукор проводяться з урахуванням середньої загальнонаціональної собівар​тості виробництва відповідних видів продукції. При цьому в розрахунках використо​вуються нормативи забезпечення матеріально-технічними ресурсами на 1 т продукції (органічні та мінеральні добрива, засоби захисту рослин та ін.), ринкові оптово-відпускні ціни, мінімальна врожайність (23 т цукрових буряків) з урахуванням базисної цукрис​тості, а також норма витрат сировини (8,4 т) для одержання 1 т цукру. У 2004 р., порушуючи (у черговий раз) п. 2 ст. 6 зазначеного Закону України, Кабінет Міністрів залишає мінімальні ціни на цукрові буряки та цукор на рівні попередніх чотирьох років (постанова Кабінету Міністрів України від 4 лютого 2004 р. "Деякі питання державного регулювання виробництва і реалізації цукру"). Мінімальні ціни на цукрові буряки і цу​кор мають покривати витрати їх виробників. Проте нині собівартість виробництва 1 т відповідних видів продукції є дуже строкатою і на більш як половині підприємств не покривається реалізаційною ціною (здебільшого вона є мінімальною). Звідси вихо​дить: через діючий механізм визначення мінімальних цін виникає загроза тиску на оптово-відпускні ціни цукру й цукровмісних продуктів на споживчому ринку (як правило, з початком цукроваріння вони знижуються, а з нового року починається їх посту​пове зростання).

З огляду на це, слід підкреслити, що за адміністративного регулювання зрушен​ня в економіці цукробурякового виробництва відбуваються внаслідок суб'єктивних змін у цінових співвідношеннях та під впливом неузгоджених і суперечливих регуля​торів між мінімальною ціною й механізмом ціноутворення, оскільки при її визначенні не враховуються попит та пропозиція й інші важливі фактори.
Усі суб'єкти господарювання мають працювати в рівних економічних умовах. Однак з прийняттям постанови Кабінету Міністрів України "Про державне регулюван​ня виробництва і реалізації цукру" (від 25 грудня 2002 р.) з 1 вересня 2003 р. на цук​рові буряки, що поставлялися на цукрові заводи в межах квоти "А", встановлено два рівні мінімальних цін: для юридичних осіб - платників податку на додану вартість(ПДВ) - 165 грн., і для осіб, які не зареєстровані платниками ПДВ (особисті селянські господарства). - 137,5 грн., що є на 20% нижчим. Таким чином, для перших було збільшено прибуток (на додатну різницю між ПДВ, який надходить на спеціальний рахунок від реалізації цукрових буряків, і ПДВ, сплаченим за придбавані матеріальні ресурси виробничого призначення з наступним цільовим використанням даних коштів) і підвищено реалізаційну ціну (на суму зазначених пільг з ПДВ) на придбавані мате​ріальні ресурси та послуги, які включають ПДВ, що змусить особисті селянські госпо​дарства спрямувати свої зусилля в тіньову економіку (внаслідок чого реалізація цук​рових буряків відбуватиметься через юридичних осіб - платників ПДВ). Крім того, у подальшому це може призвести до скорочення виробництва цукрових буряків в осо​бистих селянських господарствах. Однак не слід забувати, що саме ними у 2002-2003 рр. в Україні вироблено понад 1/4 валового збору цукрових буряків. Мінімальна ціна на них повинна бути єдиною . Особи, які не зареєстровані платниками ПДВ, практично всі матеріально-технічні ресурси (насіння, паливно-мастильні матеріали, мінеральні добрива, засоби захисту рослин та ін.) придбавають також за ринковими цінами, що включають ПДВ.
Одними з найперспективніших шляхів виведення цукробурякового підкомплексу з кризового стану є дотримання галузями еквівалентного обміну продукції та підтри​мання доходів буряковиробників на належному рівні. Галузі першої та третьої сфер АПК, використовуючи своє монопольне становище, диктують умови, що не забезпе​чують перспективного розвитку виробництва цукрових буряків.
Протягом 1991-1994 рр. внаслідок істотного коливання цін на промислову про​дукцію і цін реалізації продукції буряковиробниками порушився їх паритет, ціни на продукцію галузей першої сфери АПК зросли порівняно з цінами реалізації цукрових буряків у 3,6 раза. А протягом 1995-2001 рр. (за винятком 1997-1998 рр.) було призу​пинено наростання диспаритету цін. За цей період індекс зростання цін реалізації цукрових буряків у 1,3 раза перевищив індекс зростання цін на промислову продук​цію. Однак значне відставання динаміки цін реалізації коренеплодів буряковиробни​ками в попередньому періоді поки що не відновлено. У 2002 р. диспаритет цін знову зріс на 14,8%, у результаті чого ціновий розрив порівняно з 1990 р. досяг 3,2 раза на користь галузей першої сфери АПК. Більше того, у 1991-2002 рр. темпи зростання цін на цукор-пісок для його виробників (підприємств третьої сфери) перевищували темпи зростання цін реалізації цукрових буряків у 2,3 раза.

З огляду на це, можна зробити висновки: по-перше, внаслідок диспаритету цін буряковиробники зазнали великих фінансових втрат, компенсувати які практично неможливо; по-друге, негативний вплив цього фактора не усунено, він продовжує свою руйнівну дію. Не менш важливим є створення умов, за яких буряковиробник мав би можливість залучати пільгові кредитні ресурси для здійснення своєї господарської діяльності. Дієвість відтворювального процесу вимагає раціонального співвідношення між влас​ними і залученими коштами. У розвинутих країнах світу 70% фінансового забезпечення виробництва цукрових буряків припадає на банківські кредити. Обсяг кредитного порт​феля всієї банківської системи України становить близько 20 млрд. грн.14, а для аграр​ного сектора, в результаті апроксимації, на рік необхідно майже 14 млрд. грн. кре​дитів, з них мінімум 1,5 млрд. - на розвиток галузі буряківництва. Пільговими корот​костроковими кредитами банків бурякосіючі підприємства забезпечуються лише на 15-20%. Високий рівень збитковості виробництва цукрових буряків зробив його не привабливим для кредитування. Нині рівень заборгованості сільськогосподарських товаровиробників (сюди ж входять буряковиробники) перевищує 15 млрд. грн. .

Проведені дослідження також показують, що не всі бурякосіючі підприємства вчасно і в достатній кількості одержують пільгові кредити, а це негативно впливає на їх фінансове становище. Удосконалений механізм пільгового кредитування передба​чає часткове покриття процентів за кредитами комерційних банків за рахунок бюджету.  Завдяки запровадженому механізму у 2000 р. пільговими кредитами скористалися по​над 4 тис. сільгосппідприємств, у 2001 р. - 11,4 тис, у 2002 р. - 8,2 тис. Ними було залучено на пільгових умовах, відповідно, 0,8 млрд. грн., 2,6 млрд. і 2,2 млрд. грн. кредитних ресурсів. Майже таку саму суму, як у 2002 р., було залучено і у 2003 р.
Дана форма кредитування забезпечила певні зрушення в розвитку галузі буряків​ництва. Проте умови такого кредитування буряковиробників є жорсткими: по-перше, недостатність та несвоєчасність фінансування пільговими кредитами; по-друге, відмо​ва в наданні кредитів збитковим бурякосіючим підприємствам навіть за наявності застави; по-третє, строки погашення більшості наданих кредитів не перевищують року. 
Світовий досвід розвинутих країн та власна практика дореформеного періоду показують необхідність відновлення страхування врожаю цукрових буряків. Кожного року галузь буряківництва зазнає від різних природних катаклізмів, нашестя шкідників і поширення хвороб великих збитків. Їхнє відшкодування за обов'язкового державно​го страхування (в дореформеному періоді) одержували 90% підприємств, які виро​щували цукрові буряки. Починаючи з 1991 р. питома вага сільськогосподарського сегмента страхового ринку не досягає навіть 1%, тоді як раніше становила близько 20% .
Нині страхування врожаю цукрових буряків в Україні здійснюється відповідно до Закону України "Про внесення змін до Закону України "Про страхування" (від 4 жовт​ня 2001 р.) . Ним встановлено, що страхування врожаю цукрових буряків сільсько​господарськими підприємствами всіх форм власності відноситься до обов'язкового виду страхування. Значно пізніше Кабінет Міністрів України прийняв постанову "Про затвердження Порядку і правил проведення обов'язкового страхування врожаю сільськогосподарських культур і багаторічних насаджень державними сільськогоспо​дарськими підприємствами, врожаю зернових культур і цукрових буряків сільськогос​подарськими підприємствами всіх форм власності" (від 11 липня 2002 р.), якою визначено основні принципи взаємовідносин страхових компаній із сільськогосподарсь​кими виробниками, в тому числі й буряковиробниками, і зовсім не передбачено участь держави у таких взаємовідносинах. У зв'язку з цим у 2002-2003 рр. страхування ви​робництва цукрових буряків від погодних та інших умов не стало надійним і ефектив​ним інструментом відшкодування заподіяних збитків. Страховик не може належно класифікувати ризик, а тому й не може надати адекватний страховий захист.
    Україна на порозі вступу до СОТ. Одним з проблемних питань, яке ще зали​шається неузгодженим із Секретаріатом СОТ, є встановлення тарифної квоти на вве​зення в Україну цукру-сирцю. Установлення такої щорічної квоти в обсягу 200 тис. т з поступовим її зростанням до 260 тис. т з метою прискорення вступу до СОТ нега​тивно позначиться на цукровій галузі України, не сприятиме розширенню посівів цук​рових буряків, знижуватиме ціни на цукор з коренеплодів. Крім того, збільшиться кількість банкрутів у цукробуряковому підкомплексі. Цим скористаються такі країни, як Австралія, Аргентина, Бразилія, Куба та ін. Подальше "розхитування" цукробуря​кової галузі а Україні є дуже вигідним для конкурентів, оскільки для них розшириться ще один ринок збуту цукру. Твердження авторів-законотворців про те, що переробка в Україні імпортованого цукру-сирцю дозволить інвестувати кошти в цукрову промис​ловість та збільшити посівні площі, не підтверджуються. Починаючи з 1998 р. кожно​го наступного року відбувається значне падіння обсягів виробництва цукрових бу​ряків та цукру, йде руйнація власного цукробурякового виробництва. Тростинний цукор-сирець, білий цукор-пісок і цукровий сироп, у тому числі ароматизований, слід завозити на територію України лише у разі форс-мажорних обставин, коли власне виробництво цукру з цукрових буряків (з урахуванням перехідних запасів) не забез​печує потреб внутрішнього ринку. Для цього необхідно внести зміни до Закону України "Про митний тариф", передбачивши пільгову ставку на рівні 90-100 євро за 1 т тростинного цукру-сирцю і 110-120 євро-за 1 т білого цукру. Слід завжди пам'ятати, що імпорт цукру підриває продовольчу
2.3 Аналіз внутрішніх цільових ринків

У  територіальному  маркетингу  необхідно  розрізняти   цільові  ринки внутрішні  і  зовнішні.  Внутрішні  цільові   ринки  –  це  присутні  суб'єкти на  конкретній  території:  жителі, зокрема  підприємці,  власники  господарств,  суспільні  діячі,  підприємства,  спілки  і  суспільні  організації, 

політичні  організації,  а  також  працівники  і  діячі  територіального самоврядування,  місцеві  організації  і установи,  працівники  підприємств  і  публічні  установи.  Зв’язки,  які  пов’язують  територію  з  внутрішніми цільовими  ринками, впливають на їх задоволення, бо основною метою  є задоволення потреб територіальної одиниці. У сфері пропонованої  їм „користі” є орієнтація на місцеву пропозицію.

Оцінимо привабливість внутрішніх регіональних ринків України, для оцінки їх привабливості найчастіше використовують матричний метод, який має вагові функції, що присвоюються досліджуваним ринкам за десятьма показниками, наведені в матриці.








Матриця для оцінки маркетингової ситуації та привабливості внутрішніх регіональних ринків України для продукції цукрового заводу.
	№ з/п
	Показники ринку
	                                   Регіональні ринки

	
	
	Київська обл.
	Рівненська обл.
	Одеська обл.

	1.
	Ємність потенційного ринку, млн.грн.
	24
	40
	16

	2.
	Ринкова перспектива на найближчі 5 років
	16
	12
	20

	3.
	Наш товар буде коштувати на цьому ринку
	24
	32
	16

	4.
	Відношення до нашого товару на цьому ринку буде
	20
	14
	20

	5.
	Потреба в товарі


	8
	12
	4

	6.
	Частота купівлі товару в рік


	18
	12
	24

	7.
	Упакування товарів


	20
	50
	20

	8.
	Відношення до товарів конкурентів
	48
	60
	48

	9.
	Вид активності дії конкурентів


	30
	10
	30

	10.
	Необхідний обсяг ринкових досліджень 
	12
	12
	12

	Рейтинг ринку
	220
	254
	210

	Рейтингове місце
	2
	1
	3


Висновок: оскільки ми дослідили три ринки, то рейтингова привабливість регіональних ринків має наступний вигляд :

I  - ринок Київської області ( R=254);

II - ринок Рівненська області ( R=220);

III – ринок Одеської області ( R=210).


Отже, найпривабливішим для нашої промисловості є ринок Рівненської області.

2.4 Аналіз конкурентних можливостей п-ва на цільових ринках

Дослідження конкурентоспроможності підприємств передбачає попередній аналіз конкурентної структури галузі або ринку.  За Портером конкуренція в галузі визначається п’ятьма силами конкуренції.  Розглянемо їх.

Загроза появи нових конкурентів.  Нові конкуренти здатні підсилити  конкурентну боротьбу в галузі і тим самим знизити її привабливість.  Загроза появи нових конкурентів  залежить від існуючих бар’єрів  для вступу на новий ринок.  Це економія на масштабах, вимоги до капіталу, витрати на переорієнтацію, доступ до системи  розподілу.  Розробкою нових товарів, ефективних у виробництві і використанні, можна знизити бар’єри.

Міцність позицій постачальників при укладанні угод.  Чим міцніші позиції у постачальників, тим вищі витрати на вихідну сировину і матеріали і нища прибутковість підприємств на ринках.  Найбільш міцні позиції постачальники посідають у таких випадках:

· покупців багато , а постачальників мало;

· деякі товари, що поставляються, виділяють серед інших і високо цінуються;

· з боку постачальників існує небезпека прямої інтеграції в галузь;

· покупці не створюють зворотної загрози інтеграції у сферу постачань;

-     дана галузь не є для постачальників основною групою замовників.

Послабити позиції постачальників можна шляхом їх диверсифікації, створенням загрози зворотної інтеграції у сферу постачань, а також розробкою стандартних вихідних матеріалів, сировини і комплектуючих, виробництво яких може освоїти багато постачальників.

Міцність позицій покупців при укладанні угод.  Позиції покупців посилюються в таких випадках:

· продавців багато , а покупців мало;

· товар стандартизований;

· з боку покупців можлива зворотна інтеграція у сферу виробництва;

· з боку постачальників не виникає погрози прямої інтеграції в індустрію покупців;

· дана галузь не надає для покупців основної групи постачальників.

Послабити позиції покупців можна за рахунок збільшення їх кількості шляхом стимулювання збуту, створенням прямих загроз інтеграції в індустрію покупців, створенням диференційованих товарів, що високо цінуються.

Загроза заміщення.  Існування товару-замінника може знижувати привабливість і прибутковість галузі, оскільки при цьому накладається обмеження на рівень цін.  Загроза з боку товару-замінника залежить від трьох факторів:

· готовність покупців погодитися на заміну одного товару іншими;

· порівняльної ціни і характеристики товарів-замінників;

· витрат, необхідних для переорієнтації на товари-замінники.

Знизити загрозу з боку товару-замінника можна шляхом формування бар’єра , пов’язаного з певними витратами на перехід.  Причому ці витрати можуть бути і психологічними, а також підтримка в різниці в цінах на рівні, що відповідає сприйманій споживчій цінності.

Галузеві конкуренти.  Інтенсивність конкурентної  боротьби в галузі залежить від таких факторів:

· структури конкурентної боротьби;

· структури витрат;

· рівня диференціації;

· витрат на переорієнтацію;

· бар’єрів для відходу з галузі.

Порушення балансу конкурентних сил у галузі може призвести до несприятливих наслідків.  Наприклад, зниження цін може спричинити зниження прибутковості для всієї галузі через відповідні дії конкурентів.  У ряді випадків доцільним є захист конкурентної структури галузі.

Для досягнення успіху в конкурентній боротьбі слід підтримувати високий ступінь поінформованості, у тому числі про фактичних і потенційних конкурентів.[7.]

Таблиця 2.2.

Аналіз конкурентних можливостей підприємства

	Економічні показники
	Одиниці виміру
	Конкуруючі фірми

	
	
	А
	Б

	Обсяг виробництва
	млн. грн.
	1
	2

	Обсяг збуту
	млн. грн.
	1
	2

	Активи підприємства
	млн. грн.
	1
	2

	Амортизація
	млн. грн.
	1
	2

	Обсяги капіталовкладень
	млн. грн.
	1
	2

	Відрахування у фонди
	млн. грн.
	1
	2

	Середні витрати підприємства
	млн. грн.
	2
	1

	Оборотні кошти
	млн. грн.
	1
	2

	Конкурентоспроможність товару
	доля один.
	1
	2

	Технічний рівень виробництва
	доля один.
	1
	2

	Технічний рівень продукції
	доля один.
	1
	2

	Оцінка організаційної структури
	місце – бал
	1
	1


Продовження таблиці 2.2.

	Рентабельність
	%
	2
	1

	Банківська заборгованість
	млн. грн.
	1
	2

	Рейтинг підприємства
	
	16
	25

	Місце
	
	1
	2


А – Острозький завод

Б – Дубенський завод

Отже, проставивши місця, які займають конкуруючі підприємства за кожним економічним показником, можна зробити висновок, що наше підприємство - Острозький цукровий завод є більш конкурентноспроможним, тому що, майже усі економічні показники Острозького заводу перевищують показники Дубенського заводу, окрім рентабельності та середніх витрат підприємства.

2.5 SWOT – аналіз підприємства та продукції.

SWOT – аналіз підприємства.

Аналіз слабких сторін

1. Недостатність капіталу:

- брак масштабних інвестицій;

- простої,ремонти виробничого обладнання.

2.  Слабке покриття території збутовою мережею:

- брак мережі гартівень, посередників;

- перебої у поставках продукції;

- локальний радіус дії гуртівень, посередників.

3.  Хаотична співпраця з підприємствами роздрібної торгівлі:

- непослідовність у дотриманні термінів розрахунків;

- співпраця з недобросовісними продавцями.

4.  Низький рівень маркетингового  обслуговування  замовників:

- невелика допомога в організації проштовхування  продажу в підприємствах роздрібної торгівлі;

- брак аналізу динаміки продажу та інформування замовників про його результати.

Аналіз сильних сторін

1. Вигідні умови з замовниками:

- незалежність від усіх постачальників;

- умови розрахунків і виплат.

2.  Добра обізнаність з регіональними ринками:

- інформація про недобросовісних контрагентів.

3.  Можливість запропонувати замовникам додаткові послуги: 

 - послуги зі складування і транспортування.

4.  Кваліфіковані кадри:

 -  група менеджерів-економістів високого рівня; 

 -  торгові агенти продажу.

Аналіз шансів

1. Вплив інвестиційного капіталу: 

- поліпшення стану з наявністю  готівки;

- поліпшення стану з оборотними коштами.

Аналіз загроз

1. Відтік кваліфікованих кадрів:

- до конкурентів;

- у зв’язку із створенням власного бізнесу.

Таблиця 2.3.

SWOT – аналіз продукції.

	№
	Показники
	Оцінка

	
	
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	1.
	Загальна маркетингова стратегія
	
	
	
	•
	•
	

	2.
	Якість продукції
	
	
	
	•
	
	

	3.
	Дизайн
	
	
	•
	•
	
	

	4.
	Упакування
	
	
	
	•
	•
	

	5.
	Ціна продукції
	
	
	•
	
	
	

	6.
	Цінова політика
	
	
	•
	•
	
	

	7.
	Система розповсюдження
	
	
	•
	•
	
	

	8.
	Проштовхування та реклама
	
	
	
	•
	•
	

	9.
	Торгова марка
	
	
	•
	•
	
	

	10.
	Public Relations Publicity
	
	
	
	•
	
	

	11.
	Гнучкість витрат
	
	
	•
	•
	
	

	12.
	Система управління
	
	
	•
	•
	
	


               – наша продукція

· продукція конкурента

6 – еталонний показник

1 – схожість з еталоном мінімальна

Отже, визначивши відношення між сильними і слабкими сторонами продукції Острозького цукрового заводу і конкурента, тобто порівнявши SWOT – аналіз продукції ми прийшли до висновку, що для нашого підприємства характерна ситуація, коли профіль привабливих частин і слабостей нашого товару покривається з оцінкою слабостей і переваг товару конкурентів. 

2.6 Аналіз стратегічної концепції «БКГ»

Першою моделлю корпоративного стратегічного планування прийнято вважати так звану модель "росту-частки", яка більше відома як модель БКГ (BCG). Ця модель являє собою своєрідне відображення позицій конкретного виду бізнесу в стратегічному просторі, який визначається двома координатними осями, одна з яких використовується для вимірювання темпів зростання ринку відповідного продукту, а інша - для вимірювання відносної частки продукції організації на ринку аналізованого продукту.

    Метод ВКГ-це концепція портфельного аналізу діяльності підприємства,яка ґрунтується на критеріх та контролі частки ринку та темпів його зростання.

Матриця БKГ (англ. BCG matrix) - інструмент для стратегічного аналізу і планування в маркетингу. Створена засновником Бостонської консалтингової групи Брюсом Д. Хендерсеном для аналізу актуальності продуктів компанії, виходячи з їх положення на ринку щодо зростання ринку даної продукції й займаної обраної для аналізу компанією частки на ринку. Даний інструмент теоретично обгрунтований. В його основу закладено дві концепції: життєвого циклу товару (вертикальна вісь) і ефекту масштабу виробництва або кривої навчання (горизонтальна вісь).

Класифікації типів стратегічних господарських підрозділів:

«Зірки»

Високе зростання обсягу продажів і висока частка ринку. Частку ринку необхідно зберігати і збільшувати. «Зірки» приносять дуже великий прибуток. Але, незважаючи на привабливість даного товару, його чистий грошовий потік достатньо низький, тому що вимагає значних інвестицій для забезпечення високого темпу зростання.

«Дійні корови» («Грошові мішки»)

Висока частка на ринку, але низький темп зростання обсягу продажів. «Дойних корів» необхідно берегти і максимально контролювати. Їх привабливість пояснюється тим, що вони не вимагають додаткових інвестицій і самі при цьому забезпечують хороший грошовий прибуток. Кошти від продажів можна спрямовувати на розвиток «Важких дітей» та на підтримку «Зірок».

«Собаки» («Кульгаві качки», «Мертвий вантаж»

Темп зростання низький, частина ринку низька, продукт як правило низького рівня рентабельності і вимагає великої уваги з боку керуючого. Від «Собак» треба позбавлятися.

«Важкі діти» («Дикі кішки», «Темні конячки», «Знаки питання»)

Низька частка ринку, але високі темпи зростання. «Важких дітей» необхідно вивчати. У перспективі вони можуть стати як зірками, так і собаками. Якщо існує можливість переведення в зірки, то потрібно інвестувати, інакше - позбуватися.[10]

Використаня методу ВКГ дає змогу порівняти стратегії на ринку і передбачити асортиментну політику його продукції.

Недоліки методу:

-Сильне спрощення ситуації;

-У моделі враховуються тільки два фактори, однак висока відносна частка ринку - не єдиний фактор успіху, а високі темпи приросту - не єдиний показник привабливості ринку;

-Відсутність обліку фінансового аспекту, видалення собак може призвести до подорожчання собівартості «корів» і «зірок», а також негативно позначитися на лояльності клієнтів, що користуються даним продуктом;

-Допущення про те, що частка ринку відповідає прибутку, це правило може порушуватися при виведенні на ринок нового продукту з великими інвестиційними витратами;

-Допущення, що зниження ринку викликане закінченням життєвого циклу товару. Бувають інші ситуації на ринку, наприклад, закінчення ажіотажного попиту або економічна криза.

Переваги методу:

-Теоретичне опрацювання взаємозв'язку між фінансовими надходженнями і аналізованими параметрами;

-Об'єктивність аналізованих параметрів (відносна ринкова частка і темп зростання ринку);

-Наочність отриманих результатів і простота побудови;

-Вона дозволяє поєднувати аналіз портфеля з моделлю життєвого циклу товару;

-Матриця проста і доступна для розуміння;

-Легко розробити стратегію для бізнес-одиниць та інвестиційну політику.

Знаходження стратегічних позицій підприємств на внутрішньому ринку України:

-  ЗАТ Острозький цукровий завод
· ВАТ «Рівне-азот»

· ЗАТ Березнівська сірникова фабрика

· ВАТ Рівне-льон

· ВАТ Рівненська фабрика нетканих матеріалів

· ВАТ РЗВА

· Фоломед-спільне підприємство

· ВАТ «Рівень»

· ДП РАЕС

· ДП « Зарічненський лісгосп»
· НУВГП

· РДГУ

· Острозька академія

· МЕГУ

· РІС

· Приват банк

· НБУ

· Футбольний клуб «Шахтар»

· «Динамо»

· ВАТ «Рівне-бурштин»

· ПАТ Рокитнівський склозавод

· ТзОВ «Полімер»

Результати дослідження наведено в табл.2.6
Матриця Бостон-Консалтинг Груп

                                                                                                        Таблиця 2.6    

	«Зірки»
	«Знак питання»

	ВАТ Рівненська фабрика нетканих товарів;

Фаломед;

Острозька академія;

Приват банк;

«Шахтар»;

«Динамо»;


	ВАТ Рівне-льон;



	

	«Дійні корови»
	«Собаки»

	ВАТ Рівне Азот;

ВАТ Рівень»;

ДП РАЕС;

ЗАТ Острозький цукровий завод;

НУВГП;

РДГУ;

МЕГУ;

НБУ;

ВАТ Рівне- бурштин;

ПАТ Рокитнівський склозавод;

ДП «Зарічненський лісгосп»


	ЗАТ Березнівська сірникова фабрика;

ЗАТ Газпром;

РІС.


Моє підприємство ЗАТ Острозький цукровий завод я відніс до «Дійних корів», адже воно на даний момент є прибутковим. Є значні темпи зростання ,частина ринку є значною , яке реалізовує продукцію не лише в Україні,а й по за межами.
2.7. Аналіз конкурентоспроможності продукції.

Дослідження конкурентоспроможності підприємств передбачає попередній аналіз конкурентної структури галузі або ринку.  За Портером конкуренція в галузі визначається п’ятьма силами конкуренції.  Розглянемо їх.

Загроза появи нових конкурентів.  Нові конкуренти здатні підсилити  конкурентну боротьбу в галузі і тим самим знизити її привабливість.  Загроза появи нових конкурентів  залежить від існуючих бар’єрів  для вступу на новий ринок.  Це економія на масштабах, вимоги до капіталу, витрати на переорієнтацію, доступ до системи  розподілу.  Розробкою нових товарів, ефективних у виробництві і використанні, можна знизити бар’єри.

Міцність позицій постачальників при укладанні угод.  Чим міцніші позиції у постачальників, тим вищі витрати на вихідну сировину і матеріали і нища прибутковість підприємств на ринках.  Найбільш міцні позиції постачальники посідають у таких випадках:

· покупців багато , а постачальників мало;

· деякі товари, що поставляються, виділяють серед інших і високо цінуються;

· з боку постачальників існує небезпека прямої інтеграції в галузь;

· покупці не створюють зворотної загрози інтеграції у сферу постачань;

-     дана галузь не є для постачальників основною групою замовників.

Послабити позиції постачальників можна шляхом їх диверсифікації, створенням загрози зворотної інтеграції у сферу постачань, а також розробкою стандартних вихідних матеріалів, сировини і комплектуючих, виробництво яких може освоїти багато постачальників.

Міцність позицій покупців при укладанні угод.  Позиції покупців посилюються в таких випадках:

· продавців багато , а покупців мало;

· товар стандартизований;

· з боку покупців можлива зворотна інтеграція у сферу виробництва;

· з боку постачальників не виникає погрози прямої інтеграції в індустрію покупців;

· дана галузь не надає для покупців основної групи постачальників.

Послабити позиції покупців можна за рахунок збільшення їх кількості шляхом стимулювання збуту, створенням прямих загроз інтеграції в індустрію покупців, створенням диференційованих товарів, що високо цінуються.

Загроза заміщення.  Існування товару-замінника може знижувати привабливість і прибутковість галузі, оскільки при цьому накладається обмеження на рівень цін.  Загроза з боку товару-замінника залежить від трьох факторів:

· готовність покупців погодитися на заміну одного товару іншими;

· порівняльної ціни і характеристики товарів-замінників;

· витрат, необхідних для переорієнтації на товари-замінники.

Знизити загрозу з боку товару-замінника можна шляхом формування бар’єра , пов’язаного з певними витратами на перехід.  Причому ці витрати можуть бути і психологічними, а також підтримка в різниці в цінах на рівні, що відповідає сприйманій споживчій цінності.

Галузеві конкуренти.  Інтенсивність конкурентної  боротьби в галузі залежить від таких факторів:

· структури конкурентної боротьби;

· структури витрат;

· рівня диференціації;

· витрат на переорієнтацію;

· бар’єрів для відходу з галузі.

Порушення балансу конкурентних сил у галузі може призвести до несприятливих наслідків.  Наприклад, зниження цін може спричинити зниження прибутковості для всієї галузі через відповідні дії конкурентів.  У ряді випадків доцільним є захист конкурентної структури галузі.

Для досягнення успіху в конкурентній боротьбі слід підтримувати високий ступінь поінформованості, у тому числі про фактичних і потенційних конкурентів.[7.]

Таблиця 2.2.

Аналіз конкурентних можливостей підприємства

	Економічні показники
	Одиниці виміру
	Конкуруючі фірми

	
	
	А
	Б

	Обсяг виробництва
	млн. грн.
	1
	2

	Обсяг збуту
	млн. грн.
	1
	2

	Активи підприємства
	млн. грн.
	1
	2

	Амортизація
	млн. грн.
	1
	2

	Обсяги капіталовкладень
	млн. грн.
	1
	2

	Відрахування у фонди
	млн. грн.
	1
	2

	Середні витрати підприємства
	млн. грн.
	2
	1

	Оборотні кошти
	млн. грн.
	1
	2

	Конкурентоспроможність товару
	доля один.
	1
	2

	Технічний рівень виробництва
	доля один.
	1
	2

	Технічний рівень продукції
	доля один.
	1
	2

	Оцінка організаційної структури
	місце – бал
	1
	1


Продовження таблиці 2.2.

	Рентабельність
	%
	2
	1

	Банківська заборгованість
	млн. грн.
	1
	2

	Рейтинг підприємства
	
	16
	25

	Місце
	
	1
	2


А – Острозький завод

Б – Дубенський завод

Отже, проставивши місця, які займають конкуруючі підприємства за кожним економічним показником, можна зробити висновок, що наше підприємство - Острозький цукровий завод є більш конкурентноспроможним, тому що, майже усі економічні показники Острозького заводу перевищують показники Дубенського заводу, окрім рентабельності та середніх витрат підприємства.

2.8 Аналіз формування цін на продукцію

Політика цін підприємства є одним з головних елементів маркетингу і суттєво залежить від типу ринку. Найбільшої є її роль на ринку монополістичної конкуренції, де кількість конкурентів відносно невелика і їхні сили приблизно однакові.

Фактори, що впливають на ціноутворення:

Зовнішні:

· ціни конкурентів

· затрати на сировину

· попит на продукцію

Внутрішні:

· економічна стабільність підприємства

· збільшення внутрішніх затрат на виготовлення продукції

До стратегій ціноутворення продукції даного підприємства можна віднести стратегію отримання стабільного прибутку, збереження обсягів товарообороту, перемога у конкурентній боротьбі.[2]

Ціна споживання продукції підприємства – це її ринкова ціна з додатковими різного роду витратами. Ціна споживання будь-якої продукції визначається за допомогою наступної структурною формулою:

Цс=1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11

1- ринкова ціна продукції;

2- вартість транспортування;

3- вартість установки;

4- вартість зберігання;

5- вартість інформації та документів ;

6- вартість обслуговування;

7- витрати на енергію;

8- витрати на ремонт;

9- податок;

10-вартість страхування;

11-вартість утилізації.

Матриця формування цін споживання при оптовій торгівлі підприємств

                                                                                        Таблиця 2.9

	Назва
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	Цс

	Овочі
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	1+2+4+5+6+7+11

	М'ясо
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	1+2+4+5+6+7+11

	Пиво
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	1+2+4+5+6+7+11

	Взуття
	+
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	-
	-
	+
	1+2+4+5+7+11

	Будинок
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	-
	1+4+5+6+7+10

	Квартира
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	1+4+5+6+7+8+10+11

	Дача
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	-
	1+4+5+6+7+8+10

	Легковий автомобіль
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	1+2+3+4+5+6+7+8+9+10+11

	Земля
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	-
	-
	1+4+5+6+8+9

	Пиломате- ріали
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	-
	1+2+4+5+6+7+11


Висновок: Отже,розрахункова формула для ціни продукції цукрового заводу має наступний вигляд:

Цс=1+2+4+5+6+7+8+9+10, де

1-ринкова ціна продукції;

2-вартість транспортування;

4-вартість зберігання;

5-вартість інформації;

6-вартість обслуговування;

7-витрати на енергію;

8-витрати на ремонт;

9-податок;

10-вартість страхування

2.9 Аналіз альтернативних шляхів товароруху

Товарорух - це система, яка забезпечує фізичне переміщення товарів і послуг від виробника до споживача, зокрема транспортування, зберігання, здійснення угод, передачу права власності, управління каналами збуту та сервісне обслуговування.

Політика фірми в галузі розміщення та збуту стосується завдань, що взаємозв'язані з тими каналами збуту, по яких товар надходить до кінцевого споживача. Головним завданням цієї політики є оптимальне формування системи розподілу. При цьому, йдеться перш за все про наступні рішення політики розподілу:

· визначення тих каналів збуту або напрямків продажу, по яких товар або послуга надходять до кінцевого споживача;

· рішення про маркетингову логістику, тобто про питання найкращого розподілу товарів (фізичний розподіл)

· визначити способи перевезення, засоби транспортування, місцезнаходження складів постачання та збуту
2.10 Аналіз впливу комунікаційних заходів на просування продукції

Ефективна маркетингова політика комунікацій підприємства неможлива без формування комплексу її заходів.

1 етап – визначення завдань комплексу маркетингових комунікацій – стимулювання попиту, збільшення обсягів продажу, поліпшення іміджу підприємства, збереження частки ринку та ін.

2 етап – дослідження цільової аудиторії та бажаної зворотної реакції – це нинішні та потенціальні покупці товару, в даному випадку люди молоді та середнього віку, жителі великих міст, молоді сім’ї, тобто люди, що не мають власного господарства.

3 етап – вибір форми звернення до споживачів (реклама, пропаганда, стимулювання збуту, персональний продаж, прямий маркетинг). В даному випадку найдійовішими методами є реклама і стимулювання збуту, оскільки вони являються найбільш ефективними методами впливу на кінцевих споживачів, на яких і розрахована продукція даного підприємства.

4 етап – формування бюджету

   Як відомо, маркетингові комунікації є складовою частиною маркетингу. Тому особливості організації маркетингу на підприємстві впливають і на організацію служби маркетингової політики комунікацій.

У процесі планування фахівці з маркетингових комунікацій застосовують різноманітні показники, що відбивають загальний стан комунікацій підприємства та окремих складових цих комунікацій. Ясна річ, що просто неможливо абсолютно однозначно визначити вплив маркетингової політики на загальні показники діяльності підприємства, до яких належать обсяги продажу, прибуток або частка ринку.

Метою даної роботи є розробка та оцінка ефективності при застосуванні підприємством різних інструментів маркетингових комунікацій

Висновки за розділом 2.

Отже, провівши аналіз ринкових можливостей підприємства  можна зробити наступні висновки.
Отже, кілька років чи не найбільшу увагу привертає сучасна аграрна криза,що супроводжується ніколи не баченим в Україні соціально-економічним занепадом агропромислового комплексу.
Складовою частиною АПК є продовольчий комплекс, який включає ряд підкомплексів серед яких -  цукробуряковий.  

Ринок цукробурякової галузі перебуває в  стані стагнації, у фінансовому занепаді. Послаблення ролі держави та відсутність виваженої політики  щодо розвитку цієї галузі, а також криза управління економічними процесами і їх регулювання – ось ті головні причини деформації та дестабілізації цукробурякового під комплексу, різкого падіння обсягів виробництва та зниження його ефективності.

В Україні знаходиться 192 цукрових заводів із загальною потужністю        5 млн. т.  цукру в рік.  Але за даними спеціалістів НАСУ «Укрцукор», 30 із них вже перетворилися  на металолом, а в ближньому майбутньому припинить свою діяльність ще приблизно 40 підприємств.  В цьому ж  сезоні працюють тільки 119 заводів.  За різними даними, у 2006 році 10-16 заводів змінили власників.   Із-за малої привабливості  бізнесу деякі великі компанії йдуть із цукрового ринку.

Щодо Острозького цукрозаводу, то за даними 2005 та 2006 років  обсяг виробництва цукру збільшився на 1,3 млн. грн. Рівень конкурентоспроможності цукру є досить високим і сягає 0,95 част. один., а це означає, що дана продукція високої якості і користується попитом у споживачів.  Хоча даній продукції відповідає нерегулярний  (сезонний) вид попиту.

Провівши аналіз конкурентоспроможності  підприємства  у порівнянні з Дубинським цукровим заводом, прийшли до висновку, що наше підприємство є більш конкурентоспроможним майже за усіма показниками.

Проаналізувавши SWOT – аналіз продукції, виявили що для Острозького цукрового заводу  характерна ситуація, коли профіль привабливих частин і слабостей нашого товару  покривається з оцінкою слабостей і переваг  товару конкурентів.

Загальні висновки.

Маркетинг – це найважливіша складова успіху будь-якої компанії, великої чи маленької, комерційної чи некомерційної, національної чи міжнародної. Робота усіх великих комерційних компаній грунтується на використанні принципів маркетингу.
На сьогоднішній день дуже сильно відчувається потреба  в детальному аналізі ринкової ситуації, потреба в розвитку такої науки, як маркетинг. Тому що він є ознакою сучасного бізнесу і допомагає підприємству розширити свій успіх, зберегти лідируючі позиції, а то й вибратись вперед, адже підприємствам в умовах ринку недостатньо виробляти якісний товар, забезпечувати його продаж  та обслуговування, для успішної роботи необхідно проводити дослідження ринку та потреб споживачів, проводити раціональну цінову політику та політику розподілу та комунікацій.  В умовах коли в Україні впроваджується механізм для підприємств, все гострішою стає проблема дослідження ринку.  Адже кожен товаровиробник повинен знати: скільки продукції слід виробляти, за якою ціною слід збувати і на якого споживача орієнтуватися – саме ці питання досліджує маркетинг.

Існує п’ять альтернативних концепцій, на основі яких підприємства здійснюють маркетингову діяльність. Це концепція вдосконалення виробництва, концепція вдосконалення  товару, концепція інтенсифікації комерційних зусиль, концепція маркетингу, концепція соціально-етичного маркетингу.

Маркетинг як вид діяльності повинен мати в своєму арсеналі конкрктні інструменти. Цими найважливішими інструментами маркетингу є так звані «4Р»:продукт (товар) ,ціна, збут (розподіл, місце), просування. Модель «4Р» запропонував Ці чотири елементи у сукупності складають комплекс маркетингу, що представляє собою сукупність маркетингових засобів, певна структура яких забезпечує досягнення поставленної мети та вирішення маркетингових завдань.

Маркетингові дослідження проводились на прикладі Острозького цукрового заводу. За юридичним статусом цей завод – акціонерне товариство, спеціалізується на виробництві цукру. Рівень конкурентоспроможності продукції є досить високим і сягає 0,95 част.  один., що означає, що дана продукція високої якості і користується попитом у споживачів.  У порівнянні з Дубинським цукровим заводом за SWOT – аналізом продукції склалася ситуація, коли профіль привабливих частин і слабостей нашого товару покривається з оцінкою  слабостей і переваг  товару конкурентів. Конкурентоспроможність  самого ж підприємства, також у порівнянні з Дубинським  цукровим заводом , значно більша.

Із наведеного вище матеріалу можна судити про те, що до сфери маркетингової діяльності входять питання розробки нових ідей, товарів, послуг, їхня вартісна оцінка залежно від попиту, процес просування до споживачів, кожний з яких має свої запити, вимоги і потреби. Маркетинг є складовою частиною ринкової концепції, яка характеризується сукупністю економічних відносин між продавцями та покупцями, наявністю попиту і пропозиції на товари, послуги, ідеї.
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