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I. Вступ
Ця робота допоможе нам у майбутньому щоб правильно створити своє підприємство, фірму чи магазин - які надаватимуть послуги.
За допомогою розрахункової роботи  можна визначити що саме краще потрібно покупцеві. Як відомо покупець це важливий об’єкт маркетингового дослідження, тому буде проводитись анкетування.

Потрібно аналізувати ринок, тобто взнати які фактори впливають на вибрану нам галузь, тобто фактори мікро- та макросередовища.

Розробити концепцію товару та визначити його характеристики. Розглядаючи товар як комплексне поняття, можна сприймати його на трьох рівнях: Товар за задумом; Товар у реальному виконані; Товар із підкріпленням.


Слід визначити і описати характеристики товару, його якісні параметри, дизайн.

У ході розроблення товару потрібно провести його позиціонування, тобто чітко визначити, чим він буде відрізнятись від товарів конкурентів.


Далі ми переходимо до визначення оптимальної ціни на товар на підставі проведення пробного маркетингу.


Пробний маркетинг передбачає обмежену реалізацію товару в обраному регіоні. Мета перевірки – визначити чи будуть споживачі купувати даний товар в реальних умовах, а також випробовувати різні методи збуту. 

Потрібно також визначити взаємозв’язок між ціною і попитом, знову-таки за пробним маркетингом (при різних значеннях цін).


Для – визначення оптимальної ціни, при якій фірма отримає максимальний прибуток.


Також потрібно сформувати оптимальні канали розподілу продукції, визначити посередників, яких фірма буде залучати до її реалізації.

Останнім етапом розрахункової роботи є формування системи маркетингових комунікацій (СМК), які фірма буде використовувати для просування свого товару на ринку.
Ця розрахункова робота допоможе нам зрозуміти як найбільше отримати дохід від обраного нами товару, як повніше задовольнити споживача, і що йому потрібне із можливого асортименту, за якою ціною продавати.
II. АНАЛІЗ ВИБРАНОЇ ПОТРЕБИ
Матриця класифікації індивідуальних потреб

Таблиця 1
	Класифікаційна ознака
	Складова ознака

	1.За ієрархією потреб
	Соціальні (вищі)

	
	По відношенню та схваленню соціальної групи

	2. Фактори які впливають на формування потреб
	соціально-

групові

	3.За часовими параметрами
	довгострокові

	4. За принципом задоволення
	Задовольняються товарами та послугами

	5. За чіткістю переводу в характеристики товару або послуг
	конфігураційні

	6. За ступенем принципового задоволення
	Задоволені

	7.За масовістю розповсюдження
	
	Соціально

	
	
	Все загальне
	Всередині соціальної групи

	
	
	
	По доходу

	8.За еластичністю
	слабо еластичні

	9. За природою виникнення
	основні

	10. За суспільною думкою
	Соціально-позитивні

	11. За глибиною проникнення в суспільну свідомість
	Усвідомлені всією потенційною соціальною групою

	12. За ступенем поточної необхідності
	Підвищеної необхідності

	13. За причиною виникнення
	імпульсивні

	14. За часовими параметрами споживання
	Ті, що задоволено періодично

	15. За свободою задоволення
	Деформовані

	
	Середнього ступеня

	16. За широтою проникнення в різні галузі життя
	Полісферні

	17. За специфікою задоволення
	Універсальні

	18. За характером бар’єрів задоволення потреб
	Ресурсні


Макросередовище:


Демографічні показники Львова  задовільні, також різкий скачок  народжуваності у липні 2009 р. надає оптимістичних думок про створення ще  одного центру «Unitel» у Львові.

 Після економічної кризи різко піднялись ціни на товари, багато людей стали безробітними, у багатьох фірмах  «заморозили» зарплатню. Незважаючи на це продаж телефонів та їх комплектуючих майже не змінився, тобто можна сказати що ці товари мало еластичні. 

На Українському просторі є 4-и великих компаній, які надають послуги телефонних розмов, а також які досить відомі і поза країною, що можна сказати про їхній досить хороший попит на ринку.


На даний момент в Україні з 2011 року набуває чинності новий закон про «Розмитнення мобільних телефонів». Тобто телефони  з інших країн, що перетнули кордон, і не були тут зареєстровані – не будуть діяти в межах України. Можна сказати що цей закон допоможе збільшити обсяг продажу телефонів що теж позитивно для нашої компанії.

Розвиток та менталітет Українців  наближається до Європейського. Можна сказати що це теж відіграло роль у продажі телефонів.

Мікросередовище:


 Потенційними споживачами, для наших товарів, являються здебільшого молодь. Які прагнуть самовиразитись, також здобути мінімальний («стартовий») авторитет, або щоб їх було схвалено серед певної соціальній групі. Це також Бізнес-люди які більшість свого часу займають на роботу, здебільшого укладання угод із різними компаніями, і яким просто необхідний якісний товар із надійною гарантією.

Наша продукція постачається із різних країн. Зокрема у нас укладена угода «про постачання телефонів та аксесуарів», з одною із найбільших компаній світу «EuroTechnologies». Яка зобов’язана постачати телефони різних відомих торгових марок  на Україну (Nokia, Samsung, LG, Sonny Ericson). 

У нас є один маркетинговий посередник який досить відомий в Україні «U.M.I.», що  представляє нас на ринку більше 5-и років. 


Конкуренція на цьому ринку досить жорстка та велика. Багато компаній зокрема «Київстар» та «МТС», є більш популярними. Оскільки вони користуються на ринку великим авторитетом та досвідом. Хоча наша продукція, та надання наших послуг по сервісі телефонів не поступається нікому на ринку.

Також є новачки на Українському ринку телефонів які тут протягом 2-х   3-х років. Це зокрема мережа магазинів «Мобілочка», «Алло».  Але ніхто із цих компаній  чи мереж, не надає сервісних допомог у всіх випадках несправності телефону, що робить нас однією із кращих компаній України. 

Також у нашій філії Львова працюють кращі із кращих програмістів та інженерів «Львівської Політехніки». Що робить нам невеличку рекламу серед студентів НУ «ЛП», а також покращує авторитет у м.Львів.

III. РИНКОВІ ПОЗИЦІЇ ФІРМИ

Місії так цілі фірми
Місією фірми є:

· Надання, якісних та доступних послуг, які могли б задовільнити потреби споживача;

· Забезпечення споживачів якісною продукцією;

· Забезпечити  споживачів якомога більшою інформацією про продукцію.

Цілі фірми:

· Короткострокові (до 1 року):
· Підвищення кваліфікації персоналу;
· Проведення маркетингових досліджень;
· Заручитись підтримкою із «Public relations»
· Середньострокові (від 1 до 5 років):
· Підвищення репутації фірми за рахунок покращення сервісу;
· Підвищення конкурентоспроможності за рахунок покращення сервісу;
· Розширення сегменту на внутрішньому ринку.
· Довгострокові (від 5 років):
· Розширити ринок збуту;

· Вийти на ринок у східному регіоні Європи.

Виявлення проблем фірми

Для того щоб виявити проблеми фірми «Unitel», ми провели дослідження шляхом проведення опитування керівників та робочого персоналу. Це дало нам змогу отримати бажані відповіді про те які проблеми є у фірми. Створений, на основі опитування, та про структурований  каталог проблем є основою для побудови графу проблем.
Граф проблем

1. Невизначеність сегменту ринку;
2.  Недостатня комунікаційна політика;
3. Поява нових та перспективних фірм;
4. Необхідність  покращення умов робітників фірми;
5. Необхідність зміни або перекваліфікації частини робітників.
IV. ПРОВЕДЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ.





АНКЕТА


Шановний респонденте, з вашою допомогою ми бажаємо покращити нашу компанію «Unitel». Для цього вам пропонується відповісти на нижче вказані нами запитання.


Це дасть нам можливість визначити, що саме потрібно вам як споживачу, і покращити наше обслуговування заради вашого комфорту.

Наперед дякуємо за вашу допомогу!

Компанія «Unitel»
1. Вкажіть Ваш вік:
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до 18р.



40-60р.


18-25р.



більше 60р.


25-40р.

2. Ваша стать:

чол.






жін.

3. Ваше соціальне становище:

учень




підприємець

студент



пенсіонер

робітник



безробітний

4. Ваш дохід:

до 1000грн.



2500-3000грн.
1000-1500грн.


3000грн.  і більше

1500-2500грн.


інше

5. Чи користуєтесь Ви мобільним телефоном:

так






ні

6. Чи погоджуєтесь Ви, що мобільний зв’язок на сьогоднішній день є необхідним?

цілком підтримую

підтримую

не можу сказати

рішуче не згодний

7. Якій марці мобільного телефону Ви надаєте перевагу?

Nokia




Sony Ericsson

Samsung



Ваш варіант_____________
LG
8. Якому оператору Ви надаєте перевагу?

Київстар



Beeline
МТС




Ваш варіант_____________
Life
9. Якому класу телефону Ви надаєте перевагу?

	Економ клас


	
	
	
	
	
	Бізнес клас

	Переважно зв’язок
	
	
	
	
	
	Переважно розваги

	Наявність мультимедії
	
	
	
	
	
	Відсутність мультимедії


10.  Чи були Ви у нашій компанії «Unitel»?

так






ні

11.  Якщо Ви були у нашій компанії, будь-ласка, оцініть її за такими критеріями:

	Критерій
	Оцінка

	
	1
	2
	3
	4
	5

	Обслуговування персоналом
	
	
	
	
	

	Ціни на послуги та товари
	
	
	
	
	

	Дизайн інтер’єру
	
	
	
	
	


12.  Будь-ласка, завершіть думку:

Я користуюсь телефоном для ______________________________

________________________________________________________ .

13.  Що у Вас асоціюється зі словом «Зв'язок»? (одним словом)

________________________.

14.  Що на вашу думку не подобається вам коли ви хочете придбати телефон, чи по ремонтувати його.

   Сервіс





   Ціни

   Інше

Щиро вдячні компанія “UNITEL”!
Результати анкетування

Було проведено анкетування респондентів мiста Львова, переважною бiльшiстю яких були пiдприємцi та молодь. Кiлькiсть опитаних 31 чоловiк. Результати показанi по кожному з пунктiв анкети у процентному спiввiдношеннi до загальної кiлькостi.

1.Вкажіть ваш вік:

До до 18р.
20%;


40-60р.  16%;

18-25р.36%
;


більше 60р. 3%.

25-40р.25%;
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2. Ваша стать:

чол. 46% ;




Жін. 54%.
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3 Ваше соціальне становище:
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4 Ваш дохід:
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5 Чи користуєтесь Ви мобільним телефоном: [image: image5.png]mTak WHI
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6 Чи погоджуєтесь Ви, що мобільний зв’язок на сьогоднішній день є необхідним?[image: image6.png]60%
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7 Якій марці мобільного телефону Ви надаєте перевагу?
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8 Якому оператору Ви надаєте перевагу?
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9 Якому класу телефону Ви надаєте перевагу?

	Економ клас


	0%
	0%
	0%
	6%
	94%
	Бізнес клас

	Переважно зв’язок
	71%
	20%
	6%
	3%
	0%
	Переважно розваги

	Наявність мультимедії
	10%
	26%
	38%
	23%
	3%
	Відсутність мультимедії


10 Чи були Ви у нашій компанії «Unitel»?
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11 Якщо Ви були у нашій компанії, будь-ласка, оцініть її за такими критеріями:

	Критерій
	Оцінка

	
	1
	2
	3
	4
	5

	Обслуговування персоналом
	3%
	10%
	6%
	42%
	39%

	Ціни на послуги та товари
	3%
	3%
	16%
	36%
	42%

	Дизайн інтер’єру
	0%
	10%
	17%
	44%
	29%


12 Будь-ласка, завершіть думку:

Я користуюсь телефоном для:
Основна маса (96%) написала (у заг. розумінні) для підтримання зв’язку,

інші 4% не завершили свою думку.

13 Що у Вас асоціюється зі словом «Зв'язок»? (одним словом):
65% опитуваних респондентів  написали слово «телефон»;
20% респондентів – «інформація»;

15%  респондентів – не написало відповіді.

14 Що на вашу думку не подобається вам коли ви хочете придбати телефон, чи по ремонтувати його.

Сервіс
42%;
Ціни
46%;
Інше
12%.
Аналіз анкетування

Провівши детальний аналіз результатів анкетування, ми вирішили, що основними i пріоритетними для нас клієнтами будуть пiдприємцi та студенти. Опитування проводилось серед населення міста Львова, без вікового населення. Виявилось, що пенсіонери менше освідомленні про мобільний зв’язок, і більшість з них немає мобільних телефонів. Вони звикли до стаціонарного телефону та не бажають купляти мобільні телефони. Усі решта, активно користуються мобільним зв’язком. Тобто можна зробити висновок, що пенсіонери це менш проінформоване населення, і активними учасниками мобільних послуг є молодь та підприємці яким необхідно бути на зв’язку. Отже iснує попит на який розраховує наша фiрма.

Майже половина опитуваних виявила бажання, точнiше потребу надання хорошого обслуговування. Найбiльше вразило те, що на даний момент цінуються телефони без мультимедій, або із мінімальними можливостями. А також що багато із опитуваних має дохід не більше 1000 грн.. Цей факт нам допоможе в орієнтації наших послуг. У всiх підприємців мобільний зв'язок є однимм із елементів їхнього повсякденного життя. Бiльшiсть згiднi з тим, що наша фірма (у середньому) має оцінку 4-у. Це означатиме для нас, покращення перш за все персоналу та надання кращого обсуговування.

З анкет ми бачимо повну картину використання мобільного зв’язку,та чи задовільні вони сервісом. Для надання різних послуг у мобільному зв’язку повині бути люди освідчені, мати  хороше та сучасне оснащення, для ремонту телефонів. Клiєнти очiкують професiоналiзму, найкращого кiнцевого результату. Всi цi фактори будуть використаннi фiрмою у майбутнiй роботi i кадровiй полiтицi. 

Рiвень професiоналiзму у сучасних фірмах мобільного зв’язку, бiльшiсть опитаних вважають посереднiм. Тому слiд взяти до уваги, що найкращий результат (у нашому випадку збiльшення попиту) фiрма отримає тодi, коли задiє справдi професiоналiв до роботи, i щоразу пiдвищуватиме їх рiвень.

Якщо ж погiршиться конкуренція чи подешевшають послуги, що ми й збираємось зробити, то половина опитаних стане нашими потенцiйними клiєнтами. Тiльки 1/4 частина опитаних бували у нашій фірмі, а 3/4 відповідно ні, отже це говорить про малу проінформованість населення щодо нашої фірми.

Однак, ми не можемо бути цiлком впевненими у вiдповiдностi опитаних всьому колу споживачiв. Мала кiлькiсть запитань також не показала повної картини про очiкування i сподiвання та потреб клiєнтiв. Щоб дiзнатись про реальну ситуацiю потрiбно перевiряти все на практицi. Постiйно бути готовим до змiн у наданнi послуг.
V. СЕГМЕНТУВАННЯ І ПОЗИЦІОНУВАННЯ
Сегментування ринку
Для розподілу ринку на чiткi групи споживачів послуг ми проводимо сегментування ринку.
Наші послуги є відносно повсякденними, тому оптимальним принципом сегментування ми вважаємо соціально-економічними, та демографічними. Взято такі змінні: рівень доходів, вікова категорія.
Сегментна гратка за двома соціально-економічними змінними виглядає наступним чином:                                                           
рівень доходів
	
	Низький
	Середній
	Вище сер.
	Вищий

	Старше середнього
	
	
	
	

	Середня
	
	
	
	

	Нижче середнього
	
	
	
	

	Молода
	
	
	
	



вікова категорія
Отже з гратки випливає що більшість опитуваних є особи із середнім віком, та середньою зарплатнею. Отже орієнтація фірми на ринку буде спрямована саме на таке населення.
Фактори для вибору стратегії охоплення ринку
· Наявність ресурсів. 
Оскільки ми всього на всього фірма яка перепродає товар виробника, то можемо сказати що у нас немає обмежень із ресурсами.
· Ступінь однорідності продукції.
Можна сказати що наша фірма займається товаром широкого асортименту. Оскільки різні телефони виготовляються різними компаніями, за різних ресурсів, за різної сировинної бази, і відрізняються своїми якостями та опціями.
· Етап життєвого циклу товару.

При виході фірми на ринок із новим товаром доцільно пропонувати лише один варіант новинки. При тому краще використовувати стратегії цільового та масового маркетингу.

· Ступінь однорідності ринку.

Наші споживачі мають схожі смаки, бажання, купують майже однакову кількість товарів за певні періоди і однаково реагують на певні маркетингові стимули, то, безперечно, треба орієнтуватися на масовий маркетинг. 
· Маркетингові стратегії конкурентів.

Наші конкуренти спрямовані на масового споживача, отже ми можемо виграти від використання цільового або диференційованого маркетингу.

Отже наша фірма вирішила використати стратегію диференційованого маркетингу.
Диференційований маркетинг передбачає охоплення декількох сегментів ринку і розроблення для кожного із них окремого комплексу маркетингу.

Позиціонування

1. - «Unitel» фірма що спеціалізується на продажі мобільних телефонів та їх комплектуючих, надання ремонтних послуг мобільних телефонів, продаж стартових пакетів різних компаній.
2. – «Мобілочка» фірма яка спеціалізується на  продажі мобільних телефонів, їх комплектуючих, і займається купівлею Б/У телефонів.
3. – «Алло» мережа магазинів що продають телефони та їх комплектуючі.

4. – «Евросеть» фірма що спеціалізується на продажі телефонів, яї комплектуючих, аксесуарів, а також ремонт телефонів.
За допомогою позиціонування нам потрібно зрозуміти, чому покупці надають перевагу цьому товарові а не іншому, треба порівняти ці властивості. Будь –який товар споживачі сприймають як певних його властивостей.

Наведемо схему позиціонування Мобільних послуг за двома характеристиками. Перша – якість – має інтегральний характер і враховую якість надання послуг. Друга характеристика враховує ціну за послуги. 
	Ціна за послуги

	Висока
	
	
	
	4

	Середня
	
	2
	
	

	Нижче середньої
	
	3
	
	

	Низька
	
	
	
	

	
	Незадовільна
	Задовільна
	Добра
	Відмінна


Якість надання послуг
Крапками позначено малi фірми котрі не увійшли до вищеперерахованих.

Вiдповiдно до позиціонування фірма вибирає один з видів маркетингу за яким вона  проводитиме свою політику. 
На схемі видно що залишається незадоволеною потреба у відмінній якості послуги за середньої та нижче середньої  ціни, а також задовільної та доброї якості за низької ціни.
VI. Товарна політика.

Товар
У вік шаленого розвитку науки і техніки, коли кожна людина постійно знаходиться у пошуках чогось нового – вона все менше часу витрачає на побачення з рідними, друзями, які хвилюються за неї. Тому для постійного зв’язку людей одних з одним і був придуманий мобільний телефон.

На сьогоднішній день телефон став не тільки засобом розмов людей із рідними, а й для підприємців та бізнесменів – яким просто не обхідний постійний зв'язок із своєю компанію, та своїми партнерами. 
Сам телефон не має ніякої цінності для зв’язку, потрібно також сім карту яка служить самим зв’язком через супутники. На даний момент у світі більше тисяч компаній які займаються наданням покриття мобільного зв’язку. Така конкуренція сприяє покращенню стандартів зв’язку,збільшення її покриття по країнах,кращі ціни відносно інших мережево-мобільних компаній.

Телефони різних фірм мають різні вигляди , опції, кольори, різні відомі марки. Проте така різноманітність лише на користь. Оригінальні вигляди телефонів приваблюють споживачів, також найбільше ціниться у мобільних – це їхні опції мультимедіа. Чим більше відома марка, чим більший авторитет серед народу здобуває та чи інша марка телефону, тим більше споживачів захочуть придбати саме цієї марки телефон. Отже не можна сказати що цей товар має один і той самий вигляд проте деякими загальними рисами він не змінний (дисплей тощо).
 Багато відомих марок мобільних телефонів надають гарантії для своїх телефонів, мінімум на рік, ми можемо надавати кредити на деякі товари, а також після-продажне обслуговування.
Мобільний зв'язок можна віднести до товарів широкого вжитку.

На мою думку це товар попереднього вибору, адже покупець ретельно вибирає, порівнює телефони за ціною, якістю, та зовнішнім виглядом тощо. А тоді купляє.
Наша фірма молода, проте у ній працюють кращі спеціалісти у сфері мобільного зв’язку, це інженери,зокрема  випускники із закінченою вищою освітою.
Також у нас працюють десятки кращих спеціалістів по телефонних зв’язках, та консультанти які пройшли двох місячне вивчення своєї професії та обов’язків. 

Для залучення нових мас людей планується зменшити ціну на послуги, та покращення персоналу. Це можна зробити шляхом перекваліфікації робітників, та зменшення штату працівників. Відносно інших фірм ми показуємо добру якість надання послуг та відповідно за середню ціну.

Планується також зробити ряд знижок. Для початку акції, які будуть досить спокусливими для покупців, і залучення все нових та нових споживачів. Далі типу «два товари за ціною одного». Я думаю це допоможе збільшити покупців та стати більш популярними.
Львів це туристичне місто що приваблює до себе туристів як із всього світу так і з України.  А оскільки наша компанія знаходиться по всій Україні я думаю що відвідувачів буде відносно збільшуватись, завдяки гостям із інших регіонів України.

Також наше розташування у центрі Львова, яскрава вивіска, та не забутній інтер’єр, не залишить нікого байдужим  щоб не зайти в середину.
Хороша атмосфера, висококваліфікований та молодий персонал, система знижок та подарків, при всьому цьому вам захочеться обов’язково навідатись туди ще раз але обов’язково щось придбати, чи використати наша послуги які ми надаємо.

Упаковка

Наша торгова марка на вигляд проста проте оригінальна, її легко запам’ятати  та тяжко забути. Там нема малюнку у вигляді  телефону проте яскраві кольори які вдало використані і кажуть усе самі за нашу фірму.
Знак нашої фірми:

[image: image10.png]



Цей знак ми використовуємо на усіх наших пакетах, які ми надаємо усім  нашим споживачам в подарунок.

Також багато наших аксесуарів мають фірмовий знак що поданий вище.

VII. Цінова політика фірми
Ціни постійно пов’язані з іншими складовими комплексу маркетингу підприємства, передусім із самим товаром, його якісними характеристиками, рівнем сервісом тощо. Рівень цін пов'язаний також з обраною системою розподілу товару і витратами на його просування. Групи товарів із різними рівнями цін залучають різні сегменти ринку.
Формування цінової політики підприємства передбачає прийняття великої кількості стратегічних і тактичних рішень. Найскладніші рішення пов’язані із встановленням цін на нові товари. Після виходу товару на ринок відбувається пристосування цін до змін кон’юнктури ринку на різних стадіях життєвого циклу товару.

Для початку ми визначаємо стратегічні рішення щодо ціни.

Ми обираємо стратегію низьких цін (привабливої для значної частини ринку, дають змогу збільшувати обсяг продажу товарів, вести активну цінову боротьбу).
Після визначення цінових стратегій можна переходити до вибору моделі й конкретного методу розрахунку ціни.

Оскільки у нас ціни майже не відрізняються від інших, а їх потрібно зменшити  ми виберемо «модель ціноутворення, що базується на витратах виробництва», а саме «метод надбавки».
У таблиці вказано ціни деяких телефонів у нашій фірмі методом надбавки.
	№
	Марка мобільного телефону
	Початкова ціна за од. товару

(грн.)
	Кількість заказаних тел. фірмою

(од)
	Вартість одного тел. з ПДВ(7,5%)
(грн.)
	Вартість одного тел. з ПДВ та Надбавки
(грн.)
	Сумарна вартість із усім врахуванням
(грн.)

	1
	Nokia 1
	2100
	19
	2257,5
	2934,75
	55760

	2
	Nokia 2
	1560
	15
	1677
	2180,1
	32702

	3
	Nokia 3
	543
	7
	583,725
	758,843
	5311,9

	4
	Samsung 1
	1989
	14
	2 138,175
	2779,63
	38915

	5
	Samsung 2
	1436
	10
	1 543,7
	2006,81
	20068

	6
	Samsung 3
	854
	8
	918,05
	1193,47
	9547,7

	7
	LG 1
	2387
	16
	2 566,025
	3335,83
	53373

	8
	LG 2
	1239
	12
	1 331,925
	1731,5
	20778

	9
	LG 3
	465
	5
	499,875
	649,838
	3249,2

	10
	Sony Ericson 1
	1642
	11
	1 765,15
	2294,7
	25242

	11
	Sony Ericson 2
	1187
	7
	1276,025
	1658,83
	11612

	12
	Sony Ericson 3
	653
	4
	701,975
	912,568
	3650,3

	13
	Інша марка 1
	1198
	9
	1287,85
	1674,21
	15068

	14
	Інша марка 2
	567
	9
	609,525
	792,383
	7131,4

	15
	Інша марка 3
	295
	6
	317,125
	412,263
	2473,6

	16
	Комплектуючі до тел.  (навушники в сер. ціні)
	118
	48
	126,85
	164,905
	7915,4

	17
	Ремонт тел. (заміна екрану в сер. ціні)
	156
	23
	167,7
	218,01
	5014,2


Розрахунок здійснюють, виходячи із собівартості продукції:
Ц= S [image: image12.png][1+%




Де S – собівартість товару;
Hs – надбавка у відсотках до собівартості.
Отже ми навели деякі приклади як визначається ціна до наших телефонів. Надбавка у відсотках до собівартості телефону становить 30%.

Ми можемо перевірити скільки це принесе нам прибутку якщо розрахуємо різницю між місячним продажем товару та місячними витратами фірми. Вперш за все треба врахувати що до витрат фірми входять постійні та змінні витрати.
До постійних: Зарплата робітників, витрати на устаткування, витрати на основні матеріали, на допоміжні матеріали, оренда приміщення, плата за користування енергією і т.д. (становить 46000грн.).

До змінних купівля телефонів у постачальника, премії, непередбачені виплати і т.д. (становить 220000 (грн.)).
Загальний щомісячний дохід становить:

 Е=TR-TC=317811 - 296000=51811(грн.) 
Аналіз безбиткової роботи знаходиться у додатку №1. Де показано що після критичного рівня збуту (Nkp) ми будемо отримувати прибуток.
VIII. Комунікаційна політика фірми
Просування товару на ринку здійснюється за допомогою систем маркетингових комунікацій (СМК), яка охоплює будь-яку діяльність підприємства, спрямовану на інформування, переконання та нагадування споживачам про свої товари, стимулювання їх збуту і створення позитивного іміджу підприємства в очах громадськості. Тому при розробці СМК підприємство переслідувало такі цілі:
1. Створення образу престижності фірми та її товару.
2. Інформування про нові товари, послуги та можливе місце їх придбання.
3. Заохочення учасників їх каналу, тобто стимулювання збуту тощо.
Для їх досягнення застосовують такі заходи:

1. Реклама (у трамваях, на радіо, у газетах, спеціалізованих журналах, за допомогою сувенірів).
2. Стимулювання збуту (надання знижок, проведення акцій).
Використовуються такі види реклами:

1. Реклама образу фірми,
2. Рубрична реклама.
Запроваджено створення реклам нашої фірми на «Біг-бордах» у центрі міста, та звернення до споживачів через Львівські канали телебачення. Також хорошого піару нам дасть те що до фірми залучається випускники вузів Львова зокрема Львівського Національного Університету «Львівська політехніка», та багатьох інших навчальних закладів. Що допоможе дізнатись про нас студентам, які складають для  нас велику частку споживачів.
Застосовують такі методи стимулювання збуту:

1. Стимулювання споживачів,
2. Стимулювання власного торгового персоналу.
Стимулювання  споживачів проводиться за допомогою 5,5% знижкою, яка надається споживачеві що має нашу спец картку, яку ми видаємо при покупці товарі більш ніж на 3000 грн.. Кожному покупцю детально розповідають про зацікавлений ним телефон, а також при аналізі телефону підбирають найкращий для нього варіант. Це допоможе створити невеликий піар підприємству.
Стимулювання персоналу проводиться шляхом надання надбавок та премій до зарплатні, а також планується створювати різні неформальні групи типу спортивного клубу, чи туристичного клубу. 
IX. Збутова політика
Наша фірма протягом 5-и років стабільно та успішно надає послуги у мобільному зв’язку. 

«Unitel» не виробляє саму продукцію а лише перепродає, через посередника, чим можна сказати що ми маємо дворівневий канал збуту. Приклад наведений на додатку №2. По цьому прикладу очевидно що наша фірма лише роздрібний торговець.

Як підмічено раніше, наша фірма уклала угоду із компанією «EuroTechnologies». Строк контракту, після 3-х років постачання мобільних телефонів та аксесуарів, скоро закінчиться. Планується не подовжувати контракт, хоча ця компанія показала себе із хорошої сторони, а утворити нову угоду із більш авторитетною та більш знаною у всьому світі компанією «Vodafone».
Наша фірма надає послуги по ремонту телефонів, також у нас великий салон з великим вибором продукції. Ми надаємо консультації щодо продажу товарів, щоб споживач був впевненим у своєму виборі, не відчував що його підманули, а на оборот викликати довіру. 
Наша адреса: м. Львів вул. Вікова 1а.
X. Висновок:
За допомогою нашої роботи ми визначили які є слабкі сторони фірми, які переваги перед конкурентами. 
Визначили цілі та місії підприємства за для покращення фірми.

Після визначення класифікації матриці потреб, ми краще зрозуміли що це за товар, до яких соціальних верств належить, хто може його придбати, які перепони стоять на шляху його придбання і т. ін..

Також провели Маркетингове дослідження за для кращого розуміння покупця. Його психології до придбання, чого саме бажає споживач, чому надає перевагу, як змінитись нашій компаній за для приваблення все нових верств, та підтримання старих клієнтів.
Визначили сегментування та позиціонування, а саме, який сегмент ринку нам підходить, вибрали стратегію для охоплення частки ринку, знайшли бажаний результат за якого збільшиться покупців.
Провели товарну політику де показали нашу «упаковку», вказали чим є наш товар, на скільки він придатний.

Потім перейшли до цінової політики, де визначили  за яким принципом буде краще створювати ціну. Було наведено її формула, визначення.

Далі Комунікаційна політика де підприємство «Unitel» розробило нові підступи до реклами. Окрім звичайних реклам на біг-бордах, чи телебаченні, вийшла чудова оригінальна реклама для студентів шляхом набирання випускників із різних навчальних вузів м. Львова. Було продумано щоб створити неформально групу, що набагато покращить атмосферу (а відповідно і обслуговування) у фірмі.
Збутова політика полягала у тому що ми розказали про наших постачальників, ким ми є, та чим саме ми займаємось.

ДОДАТОК № 1


Nкр
ДОДАТОК №2
[image: image13.png]BHPOGHHK

ONTOBHIT
TOProBelb

po3npibHnit
TOpProBelb
>| cnoxusax





2

_1335651059.xls
Диаграмма1

		до 18

		18-25

		25-40

		40-60

		більше 60



відсотки

20

36

25

16

3



Sheet1

		вік респондента		відсотки

		до 18		20

		18-25		36

		25-40		25

		40-60		16

		більше 60		3






_1335651057.xls
Диаграмма1

		чоловіки

		жінки



стать

46

54



Sheet1

				чоловіки		жінки		3 кв		4 кв

		стать		46		54		90		20.4

				30.6		38.6		34.6		31.6

		Север		45.9		46.9		45		43.9






