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Анотація

Уже протягом десятиріччя чи не найбільшу увагу аналітиків привертає вивчення проблематики споживання населенням продовольчих товарів. Сучасний стан ринку продуктів харчування характеризується цілою низкою особливостей: значним посиленням загальної незбалансованості між попитом населення та пропозицією продовольчих товарів; прискореним розвитком негативних диспропорцій в структурі й асортименті попиту та пропозиції продуктів харчування; низьким рівнем відповідності якості продовольства вимогам споживачів; прискореним зростанням роздрібних цін на продовольчі товари за умов падіння їх якісних характеристик.Саме ці питання лежать в площині маркетингової діяльності підприємства.
У даній дипломній роботі розглянуті теоретичні засади   організації маркетингової діяльності і маркетингових служб на підприємствах, розглядаються  методики аналізу ефективності організації маркетингу, а також- сучасні проблеми та тенденції в сфері удосконалення організації маркетингу на підприємствах харчової галузі. На прикладі ТзОВ „Аква-Еко” підприємства, яке спеціалізується на випуску мінеральних вод, проведено  аналіз організації маркетингу та аналіз ефективності реалізації комплексу маркетингу функцій.
Annotation

Already during a decade or not most notice of analysts is come into by the study of problematici of consumption by the population of food commodities. The modern market condition of food stuffs is characterized by a number of features: by the considerable strengthening of general unbalanced between demand of population and supply of food commodities; by speed-up development of negative disproportions in a structure and assortment of demand and supply of food stuffs; by the low level of accordance of quality of food to the requirements of users; by the speed-up retail price advance on food commodities subject to the condition falling of their high-quality descriptions.Exactly these questions lie in the plane of marketing activity of enterprise.

In the given diploma work the theoretical bases   of organization of marketing activity and marketing services on enterprises are considered, the methods of analysis of efficiency of organization of marketing are examined, and tacog- modern problems and tendencies in the sphere of improvement of organization of marketing on the enterprises of food industry. On an example TzOV „Acva-Eco" enterprise which is specialized on the issue of mineral waters, the analysis of organization of marketing and analysis of efficiency of realization of complex of marketing of functions is conducted .

Вступ

Основним суб'єктом, організаційною ланкою ринкової економіки є підприємство (фірма, організація). Фірма - це економічна одиниця, яка самостійно приймає рішення, прагне до максимізації прибутку, виробляє продукцію (товари, послуги) для інших господарюючих суб'єктів ринку, несе соціальну відповідальність перед суспільством і кожним працівником. Сьогодні головним для малих, середніх та великих підприємств (фірм) є не стільки прагнення до зниження витрат виробництва і цін на продукцію, скільки можливість фірми дати споживачу товар вищої якості або наділити якимись новими властивостями (причому, в основному, за ту саму ціну). Динамічна зміна технологій, боротьба за споживача і якість продукції, ріст конкуренції примушують підприємства по-новому роздивитись увесь комплекс питань управління і в першу чергу на систему просування товарів на ринок, тобто на той комплекс питань, яким займаються служби маркетингу підприємства.  
Маркетинг включає в себе множину самих різнобічних видів діяльності, а головне- задоволення потреб споживачів і отримання прибутку товаровиробниками, а також маркетингові дослідження, розробку товару, організацію його розподілення, ціноутворення, рекламу та особистий продаж.

Що ж до маркетингової діяльності на підприємстві, то її суть коротко можна передати так: перед тим як організувати виробництво, потрібно знати, який саме товар, з якими споживчими властивостями, якої якості, в якій кількості, за якою ціною, в якому місці та в який час бажає отримати потенційний покупець.

Маркетинг став актуальним завдяки тому, що змінилося співвідношення факторів, які впливають на підприємство. Їх можна розділити на внутрішні (контрольовані) та зовнішні (неконтрольовані). Якщо зовнішні фактори до недавнього часу характеризувалися певною стабільністю, то за нинішніх умов підприємству для виживання і розвитку потрібно зовсім по-іншому займатися плануванням асортименту, вивченням ринку, ціноутворенням, збутом, постачанням, рекламою, просуванням товару, сервісним обслуговуванням. Цими та іншими функціями займаються маркетингові структури.

В центрі уваги маркетологів завжди перебуває передусім дослідження ринку. Зрозуміло, що вихід підприємства на ринок можливий за умови, якщо його товарам, послугам, ідеям притаманні не тільки споживчі властивості, а й конкурентоздатність. А це, у свою чергу, тісно переплітається з політикою фірми щодо „життєвого циклу товару”.


Мета бакалаврської роботи - виконання теоретико-прикладного дослідження проблеми організації маркетингу на ПІІ ТзОВ „Аква-Еко” та шляхів її вдосконалення на основі проведення аналізу діяльності ПІІ ТзОВ „Аква-Еко” за період 2003-2005 рр.


Завдання бакалаврської роботи полягає в наступному:

· дослідити теоретичні основи організації маркетингової діяльності і маркетингових служб на підприємствах, методики аналізу ефективності організації маркетингу, а також- сучасні проблеми та тенденції в сфері удосконалення організації маркетингу на підприємствах харчової галузі;

· виконати аналіз організації маркетингу на ПІІ ТзОВ „Аква-Еко” та аналіз ефективності реалізації комплексу маркетингу та управління маркетинговими можливостями;

· обгрунтувати та розробити ефективність впровадження заходів по вдосконаленню організації маркетингу в умовах ПІІ ТзОВ „Аква-Еко”; розрахувати економічну ефективність від впровадження розроблених заходів та оцінити їх ризики.

Об’єктом дослідження є ПІІ ТзОВ „Аква-Еко”, яке займається виробництвом та реалізацією мінеральних вод.

В дипломній роботі використовувалися наступні методи дослідження: обробка основних економічних показників; графічний аналіз; методики економіко-сттистичного аналізу; індексний аналіз.

Розроблені в дипломній роботі заходи по вдосконаленню організації маркетингу можуть бути впроваджені на базовому підприємстві у поточному 2006 та наступних роках.
Розділ 1. Теоретичні основи організації маркетингової діяльності підприємств

1.1. Теоретичні основи маркетингової діяльності підприємств
Термін "маркетинг" походить з англійської "market" (ринок) і означає діяльність у сфері ринку збуту.[10, 15]

Один з ведучих теоретиків по про7блемам управління, Петер Друккер, говорить так: "Мета маркетингу - зробити зусилля по збуту непотрібними. Його мета - так добре дізнатися і зрозуміти клієнта, що товар або послуга будуть точно підходити останньому і самі себе продавати." Це ще не говорить про те, що зусилля по збуту та його стимулюванню гублять своє значення. Мова, швидше, йде про те, що вони стають частиною більш масштабного "комплексу маркетингу."

Головне в маркетингу - двоєдиний і взаємодоповнюючий підхід. З однієї сторони - це ретельне і всебічне вивчення ринку, попиту, уподобання та потреб, орієнтації на них виробництва, адресність продукції, яка  випускається на підприємстві. З другої - активний вплив на ринок та існуючий попит, на формування потреб та купівельних переваг.

Отож, маркетинг – це вид людської діяльності, яка спрямована на задоволення потреб за допомогою обміну. Це визначення торкається наступних понять: нужди, потреби, попиту, цінності, товару, обміну, угоди та ринку.[11, 9]

В основі маркетингу лежить ідея людських нужд. Нужда - це відчуття людиною нестачі чого-небудь. Нужди людей багатогранні і складні: сюди ходять як  і фізіологічні нужди в духовній близькості, і нужди в знаннях і самовираженні. Вони залежать  від природи людини. Якщо нужда не задоволена, то людина почуває себе обездоленою і нещасною. Незадоволена людина зробить одне з двох: або займеться пошуком об'єкту, який здатен  задовольнити нужду, або спробує заглушити її.

Друга вихідна мета маркетингу - мета людських потреб. Потреба- це нужда, яка прийняла специфічну форму у відповідності з культурним рівнем та особою індивідуума. Потреби відбиваються в об'єктах, спроможних задовольнити нужду тим чином, який властивий культурному укладу і економічному рівню розвитку даного суспільства.

Потреби людей практично безмежні, а ресурси для їх задоволення обмежені. Людина буде вибирати ті товари, які принесуть їй найбільше задоволення в рамках її фінансових можливостей.

Таким чином, можна сказати, що попит - це потреба, підкріплена купівельною спроможністю. Проте, попит - показник не досить надійний. Людям набридають речі, які сьогодні в моді, і вони шукають "різноманітність заради різноманітності". Зміна вибору може бути обумовленою результатом зміни цін або рівня доходу.

Усі ці поняття маркетингу (потреби, цінності, попит) як система є основними орієнтирами підприємницької діяльності (рис. 1.1). Орієнтація підприємців не на окремі елементи, а на систему в цілому допомагає:

· зрозуміти причини і логіку з’явлення чи зникнення попиту;

· керувати попитом, розривати його завдяки впровадженню відповідного інструментарію маркетингового впливу (маркетингових програм);

· формувати і розвивати попит на нові товари;

· створювати нові цільові ринки (групи споживачів, які раніше не були користувачами тієї чи іншої продукції);
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Рисунок 1.1.  Система орієнтирів маркетингової діяльності


Маркетингова діяльність є значно ефективнішою, коли її диференційовано, а тому вся сукупність товарів має бути у відповідний спосіб класифікованою. Відповідно до цього маркетингова класифікація товарів поділяє їх на такі групи:


за призначенням - товари виробничого та споживчого попиту;


за терміном використання - товари короткотермінового та тривалого використання;


за способом виготовлення - стандартні та унікальні товари;


за рівнем ринкової новизни - традиційні, модифіковані, товари-новинки;


за характером використання та рівнем ціни - товари регулярного та вибіркового попиту, престижні товари, предмети розкоші.[26,18]

Маркетинг має місце в тих випадках, коли люди мають бажання задовольнити свої нужди і попит за допомогою обміну. Обмін - акт отримання від якого-небудь об'єкту, який нам необхідно придбати, шляхом пропозиції чого-небудь взамін. Якщо обмін - основне поняття маркетингу як наукової дисципліни, то основною одиницею виміру у сфері маркетингу є угода, яка являє собою комерційний обмін цінностями на ринку між двома сторонами. Угода пропонує наявність деяких умов:

1) сторін має бути як мінімум дві;

2) узгодження умов її здійснення;

3) узгодження часу виконання;

4) узгодження місця проведення.

Основу маркетингу складають: розробка програми виробництва товару, дослідження ринку, налагодження комунікацій, організація доставки, встановлення цін, розгортання служб сервісу, тощо.

Забезпечення комерційного успіху безпосередньо залежить від глибокого і всебічного вивчення форм, типів та видів ринків. Вивчення ринку відтворюється з двох позицій: з позицій його характерних особливостей, потреб та можливостей і з позиції його місткості, ступені насиченості, стану конкуренції появи товарів-аналогів і товарів-замінників і т.п. Перевага тої чи іншої позиції приводить або до маркетингу, який орієнтується на продукт, або до маркетингу, який орієнтується на споживача.

Маркетинг, який орієнтується на споживача, використовується коли діяльність підприємства спрямована на задоволення потреб, які безпосередньо походять від ринку. Тут головне завдання маркетингу - вивчення потенційних потреб, пошук ринкової "ніші".

Маркетинг, який орієнтується на продукт, використовується коли діяльність підприємства спрямована на створення нового товару або вдосконалення того, що випускається.

Для господарської діяльності промислового підприємства доцільно застосовувати обидва типа маркетингу одночасно. Лише всебічний аналіз можливостей підприємства зі сторони виробництва та ринку спроможний забезпечити дійсний комерційний успіх. Така комбінована маркетингова діяльність називається інтегрованим маркетингом.

Конкретна реалізація виду маркетингу залежить від характеру підприємства, пропонованого ним товару, стану ринку, наміру та амбіцій підприємця. Чим різноманітніша діяльність фірми, тим різноманітніший маркетинг. Багатогранність маркетингу залежить також від попиту споживачів та його збалансованості. Наприклад, якщо попит перевищує пропозицію, то ця ситуація примушує створювати демаркетинг - вид маркетингу, спрямований на зменшення попиту на товари та послуги. В залежності від видів попиту застосовуються також інші види маркетингу: конверсійний, ремаркетинг, протидіючий, масовий, концентрований, синхромаркетинг, промисловий, пробний та маркетинг, що розвивається.

Використання кожного з перелічених видів маркетингу завжди сполучено з відомою долею ризику для виробника, але це з лихвою окупається, якщо в ринковій стратегії вдається оптимально з'єднати всі види маркетингової діяльності в одне ціле.[28, 17]

Маркетингова діяльність з метою досягнення бажаних рівнів збуту на різних ринках повинна створюватися в рамках єдиної концепції. Така концепція будується на визначенні потреб та реальних купівельних оцінок асортименту та якості товару і пристосування виробництва і збуту до цих потреб та оцінок, причому краще та ефективніше, ніж це роблять конкуренти.

Концепція маркетингу - порівняно новий з історичного боку підхід в організації підприємницької діяльності. Вона стверджує, що підставою досягнення мети організації є визначення потреб цільових ринків та задоволення їх. Суть концепції маркетингу визначають за допомогою таких висловлювань, як: "Знайдіть потреби та задовольніть їх", "Виробляйте те, що можете продати, замість того, щоб намагатися продати те, що можете виробити", "Любіть клієнта, а не товар" і т.д.

Слід відрізняти концепцію збуту та концепцію маркетингу. Згідно з традиційною концепцією збуту, характерної для низького рівня  розвитку виробництва, інженери проектують продукт, виробничі підрозділи виготовляють його, а персоналу, що займається збутом, необхідно продати. Згідно концепції маркетингу, увесь процес діяльності фірми починається з ринкових досліджень та прогнозу продажу, які призвані забезпечити надійний базис для подальшого планування всіх ділових операцій. Об'єкт основної уваги в концепції збуту - існуючий товар фірми. Забезпечення прибуткового збуту потребує напружених комерційних зусиль та заходів щодо їх стимулювання. В концепції маркетингу головним об'єктом є цільові клієнти фірми з їх потребами. Фірма інтегрує та координує всю свою діяльність з урахуванням забезпечення задоволення клієнтів.

Існує п’ять альтернативних концепцій, на основі яких фірми, підприємства здійснюють маркетингову діяльність.[29, 10]

Концепція продукції (рис.1.2) - передбачає, що покупці віддаватимуть їй перевагу через широку доступність і порівняно низькі ціни. Управління в організаціях, які орієнтуються на концепцію продукції, зосереджується на підвищенні ефективності виробництва і досягненні широкого покриття ринку. Припущення, що покупці віддадуть перевагу широкодоступній продукції з низькими цінами, є обгрунтованим принаймні у двох ситуаціях. По-перше, коли існує високий попит на ці товари, і покупці виявляють до них інтерес. У таких ситуаціях виробники шукають шляхи збільшення випуску продукції. По-друге, коли ціну на одиницю продукції можна знизити за рахунок підвищення продуктивності праці з наступною експансією ринку.
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Рисунок.1.2 Схема концепції продукції

Концепція товару (рис.1.3) - передбачає, що покупці віддадуть йому перевагу через кращу якість, враховуючи споживчі властивості, упаковку тощо. Управління в організаціях, які орієнтовані на концепцію товару, концентрується на досягненні високої якості товарів. Приділяючи увагу насамперед якості товарів, фірми виходять з того, що покупці зацікавлені в купівлі цих товарів, що вони знають про наявність виробів-аналогів і роблять свій вибір, порівнюючи якості й ціни на аналогічні товари, вони готові за високу якість більше платити.
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Рисунок 1.3. Схема концепції товару
Концепція продажу (рис.1.4) - передбачає, що покупці будуть купувати товари в достатній кількості у тому випадку, якщо постійно докладати певних зусиль для просування товарів на ринку і стимулювання їхнього продажу.
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Рисунок 1.4. Схема концепції продажу
Головне завдання фірми в такому випадку полягає у досягненні певного обсягу продажу своїх товарів. При цьому передбачається, що покупці не будуть купувати їх без певного стимулюючого впливу.

Концепція маркетингу (рис.1.5) - передбачає визначення потреб, реальної купівельної спроможності покупців і адаптацію до них виробництва ефективніше, ніж це роблять конкуренти. Ця концепція відрізняється від інших тим, що фірма орієнтується на задоволення потреб певної групи споживачів. Для цього постійно виконуються дослідження, аналіз і контроль маркетингової діяльності. Фірма впевнена в тому, що результати її діяльності щодо задоволення попиту призведуть до повторних купівель товарів і сформують позитивну думку про нього серед покупців.
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Рисунок 1.5 Схема концепції маркетингу

Концепція соціального маркетингу (рис.1.6) - передбачає визначення потреб покупців та задоволення їх більш ефективно, ніж конкуренти, з урахуванням інтересів зростання добробуту всіх членів суспільства.

Обравши концепцію соціального маркетингу, компанія у своїй маркетинговій діяльності вирішує три завдання: враховує суспільні інтереси, задовольняє потреби покупців і збільшує свій прибуток. Її мета - забезпечити добробут окремого споживача і суспільства в цілому. Наприклад, компанія, що володіє великими супермаркетами, не лише продає продукти харчування, але і являє собою по суті консультаційний центр з приготування їжі, економного витрачання сімейного бюджету.





Рисунок 1.6. Схема концепції соціального маркетингу
Ефективна маркетингова діяльність підприємства неможлива без організації відповідних управлінських структур - відділів, бюро, секторів тощо.

Організаційна структура маркетингової діяльності на підприємстві може бути визначена як конструкція організації, на основі якої здійснюється управління маркетингом, іншими словами - це сукупність служб, відділів, підрозділів, до складу якої входять працівники, які займаються тою чи іншою маркетинговою діяльністю.

Управління маркетингом на промисловому підприємстві припускає наявність певної організаційної форми, яка відповідає змісту процесу управління та яка характеризується:

Еволюція функцій маркетингу в системі управління підприємством показана на рис.1.7.      

Разом з тим на підприємствах різноманітних галузей до теперішнього часу головна увага приділяється змістовній стороні маркетингу, а його організаційне забезпечення зводиться у ряді випадків до простого перейменування відділів збуту продукції у відділи маркетингу. При цьому не береться до уваги, що ні по чисельності, ні по посадовому стану, ні по професійній підготовці існуючі збутові підрозділи не пристосовані для здійснення маркетингової діяльності.  

              1.

2.                                3.


4.
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Рисунок 1.7. Еволюція функцій маркетингу в системі управління компаній:

1- маркетинг- рівноправна функція;

2- маркетинг-найважливіша функція;

3- маркетинг- головна функція;

4- покупець- головна функція, маркетинг- рівноправна;

5- покупець- головна функція, маркетинг- інтегруюча
До складу служби маркетингу підприємства можуть входити різні структурні підрозділи, в тому числі групи (бюро, сектори, відділи) досліджень ринку, замовлень і планування, асортименту, управління процесами товарного руху, ціноутворення, реклами, сервісу, збуту, контролю тощо. В системі управління підприємством ці підрозділи можуть входити до різних відділів (неінтегровані маркетингові структури) або бути об’єднані у відповідні управління чи відділи (інтегровані маркетингові структури). Останнє є раціональнішим, оскільки дає можливість скоординувати маркетингові дії, плив на споживачів. У зв’язку з цим слід ознайомитися із типовими моделями побудови інтегрованих маркетингових структур, розібратися у перевагах та недоліках кожної з них. Приклади типових моделей побудови відділів маркетингу приведені на рисунках 1.8-1.11.[3, 19]

Структура функціонального типу доцільна для підприємств, які мають невелику кількість товарів та ринків. Суть її в тому, що окрема частина цієї служби виконує одну з функцій маркетингу (розробка цін, реклама і т.п.).

Для підприємств, які випускають велику кількість різноманітної продукції, для яких характерні специфічні умови виробництва і збуту, доцільна організація маркетингу по товарному
принципу. Маркетинг конкретного товару в останній час набуває більшого значення тому, що в країнах розвинутого ринку диференціація товару стає одним з головних факторів конкурентної боротьби. У цьому зв’язку головною є діяльність керівника по товару.

Коло його обов’язків в різних фірмах (підприємствах) неоднакове, але можна відмітити його основні функції:

· прогнозування можливих змін на ринку товару;

· збір інформації та вивчення діяльності конкурентів;

· координація діяльності всіх підрозділів, які впливають на маркетинг конкретного товару;

· контроль за співвідношенням цін та дотримання статті бюджету;






Рисунок 1.8 Функціональна модель побудови відділу маркетингу
організації „по функціям” виділяють співробітників (або формують групи), які займаються лише „своїм” товаром.







Рисунок 1.9. Товарна модель побудови відділу маркетингу
· введення нових товарів та зняття з виробництва старих.

Для підприємств, що продають свою продукцію на різних ринках, де спостерігаються різні товарні переваги, а товари потребують специфічного обслуговування, доцільна організація маркетингу по ринках (ринкова організаційна структура служби маркетингу). Під терміном „ринок” розуміють промислову галузь або сегмент покупців. Більш доцільною рахується організація, якщо для обслуговування продукції необхідні особливі знання і підприємство може скористатися тим, що такими знаннями володіють тільки його співробітники.

Ринкова організаційна структура служби маркетингу найбільш прогресивна, оскільки вона найбільше відповідає основній вимозі маркетингу - точно визначати потреби конкретних споживачів підприємства і на цій основі формувати його діяльність.







Рисунок 1.10. Модель побудови відділу маркетингу, зорієнтована на (ринки) території

Однією із прогресивних моделей побудови відділу маркетингу є матрична модель (рис.1.11). Тут традиційна вертикально структуризована організація доповнюється горизонтальними зв’язками між окремими підрозділами. Така модель дає змогу зменшити вплив негативних моментів, характерних для вертикально структуризованих систем, ефективніше об’єднати окремі підрозділи відділу маркетингу, побудованого за змішаною формою. Крім названих стаціонарних форм побудови відділів маркетингу можуть існувати і тимчасові їх форми. Вони створюються для вирішення завдань тимчасового характеру (розроблення маркетингових стратегій, прийняття рішень щодо елімінування продуктів тощо), складаються з однієї чи кількох груп працівників з різних підрозділів основної організації.

Різновидом цільових групп є так звані венчурні групи. Вони створюються для відприацювання цікавих, Але, водночас, і ризикованих з погляду кінцевого результату їх роботи маркетингових ідей. Очолює группу, як правило, носій такої ідеї.

У практиці відомі також неформальні маркетингові структури. Вони не мають чіткої структуризації, розподілення завдань та відповідальності і являють собою неформальне об’єднання найдосвідченіших працівників фірм чи підприємства, які пропонують відповідні маркетингові рішення керівникові.

Немале значення для досягнення поставленої маркетингової мети має створення внутрішніх організаційних підрозділів в службі маркетингу підприємства (фірми). Тут, як правило, організуються наступні структурні підрозділи.

1. Відділ по дослідженню ринку, який включає: інформаційно-дослідницьку групу (бюро); групу (бюро) по дослідженню попиту на продукцію; групу (бюро) технічного обслуговування ринку
2. Відділ управління асортиментом продукції, який включає групи (бюро) по: управлінню асортиментом старої продукції; управлінню асортиментом нової продукції. У вказаних підрозділах повинні бути спеціалісти по формуванню асортименту продукції, а також по якості продукції.
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Рисунок  1.11. Матрична модель побудови відділу маркетингу
3. Відділ збуту, який містить підрозділи з оперативно-збутової роботи, число та назву яких визначають, в основному, широтою номенклатури продукції, що виробляється та специфікою виробничо-господарською діяльності підприємства.

4. Відділ по формуванню попиту та стимулюванню збуту. В його склад, як правило, входять групи (бюро); реклами, стимулювання збуту. Групу реклами повинні складати спеціалісти по загальним формам та засобам реклами, спеціалісти по організаціям поставок та ярмарок, вітрин, демонстрації товарів, організації фірмових магазинів та проведенню торгівельних заходів.

5. Відділ сервісного обслуговування створюється тільки на підприємствах (фірмах), які виробляють складну техніку, машини. У відділі повинні працювати спеціалісти по керівництву мережею сервісного обслуговування та центрів обслуговування.

1.2.Сучасні проблеми та тенденції в сфері удосконалення організації маркетингу на підприємствах харчової галузі.

Сучасний стан ринку продуктів харчування характеризується цілою низкою особливостей: значним посиленням загальної незбалансованості між попитом населення та пропозицією продовольчих товарів; прискореним розвитком негативних диспропорцій в структурі й асортименті попиту та пропозиції продуктів харчування; низьким рівнем відповідності якості продовольства вимогам споживачів; прискореним зростанням роздрібних цін на продовольчі товари за умов падіння їх якісних характеристик.[19, 25]
Дослідження ринку продуктів харчування шляхом вивчення думки самого споживача дає всі підстави сподіватися на виявлення найпотаємніших мотивів, що спонукають людину купити той чи інший продукт, яким властивостям у першу чергу віддається перевага в процесі його придбання. Відтак одразу виникає питання: чи відповідають споживчі властивості продукту сучасним вимогам покупця, яким чином можна хоч якоюсь мірою покращити рівень харчування населення?

Варто врахувати, що сьогоднішній усереднений споживач вже не на 100 відсотків віддає перевагу вітчизняному виробникові. Український ринок значно розширив пропозицію імпортних товарів, які своїм оформленням, упаковкою відроджують у наших людей давній, успадкований від наших предків синдром меншовартості: чуже, закордонне - зазвичай краще за своє, доморощене.

Вкрай проблемним питанням як для промислових, так і для торговельних підприємств залишається незадовільна цінова політика на ринку продуктів харчування. Саме тому розробка ефективної стратегії і тактики цінової політики на ринку продовольчих товарів залишається головним напрямом маркетингової діяльності вітчизняних підприємств.

Незбалансованість між попитом і пропозицією продуктів харчування зумовлює і специфіку місць придбання населенням цих товарів, більшість з яких купуються на ринку, а не в мережі спеціалізованої роздрібної торгівлі.

Перспективним напрямом маркетингової діяльності підприємств харчової промисловості, який може покращити структуру споживання, буде подальша робота щодо підвищення загальної якості продовольчих товарів в цілому і розробка ефективної цінової політики підприємств, зокрема.

Проблеми відділу маркетингу, що найчастіше зустрічаються- стратегічні:

1) відсутність уявлення про завдання відділу маркетингу, тобто відсутність бачення його ролі в майбутньому успіху компанії.

2) відсутність продуманої стратегії.

Часто діяльність компанії нагадує броунівський рух. Маркетинг є ефективним, коли з його допомогою планується діяльність компанії і він виконує роль об’єднавчої сили. Але спроба „забивати маркетингом цвяхи” (скажімо, забезпечити швидкий розпродаж залежаного товару) не тільки демотивує співробітників, але й стає серйозною загрозою ефективності довгострокових заходів.

Причини неефективної роботи відділу маркетингу часто криються в структурних проблемах, зокрема:[22, 36]

1) Підлеглість маркетингу в компанії. Для ефективності ринкової діяльності необхідно, щоб такі ключові підрозділи компанії як фінанси, збут і маркетинг приходили до загального бачення, загальної стратегії. А консенсус можливий тільки серед рівних.

2) Відповідність структури і стратегії. Структура відділу маркетингу має відповідати стратегії компанії.

3) Відсутність керованих інформаційних потоків. Маркетинг задихається без інформації. Нормальне функціонування служби маркетингу вимагає добре налагоджених інформаційних потоків.

4) Внутрішні комунікації і внутрішнє позиціонування. Неможливо реалізувати програму маркетингу без підтримки всього колективу компанії в цілому і керівництва, зокрема.

5) Комунікації з керівництвом. Розробивши програму маркетингу, необхідно її затвердити у керівництва. „Продати” програму керівництву - велике мистецтво, яке має бути під силу службі маркетингу.

Криза більшості підприємств і сучасні ринкові тенденції вимагають нових революційних підходів і нових якостей маркетингових керівників. На багатьох українських компаніях основними чинниками, що перешкоджають плануванню, є проблеми реалістичності, недостатньої залученості персоналу, відсутності міжфункціонального узгодження та узгодженості в рівнях управління, а також відсутність систематичності в процесі планування.[23, 48]

Насамкінець хотілось би зазначити, що завдяки збільшенню рівня складності ринкових та конкурентних умов на багатьох підприємствах замислюються над вдосконаленням ведення свого бізнесу, і вагома частина змін стосується саме маркетингових аспектів - створення гнучкої системи ціноутворення та конкурентного реагування, звернення до стратегічного планування, підвищення лояльності споживачів тощо. Створюваний стратегічний маркетинговий комплекс та його планомірне втілення є вирішальним фактором вдалої та прибуткової діяльності компанії на ринку.
Розділ 2. Методика і аналіз організації маркетингу на ПІІ ТзОВ „Аква-Еко” та шляхів її вдосконалення

2.1. Аналіз основних виробничо-комерційних показників базового підприємства та його маркетингових можливостей за період 2003-2005 рр.

ПІІ ТзОВ „Аква - Еко” – це завод мінеральних вод, відомий на Україні, як виробник мінеральної води „Трускавецька”, „Малятко” та „Чистий ключ”. Дата заснування цього заводу припадає на 8 серпня 1996 року. Компанія розташована у вільній економічній зоні – Трускавець(180 км від кордону Польщі), і є першим успішно реалізованим інвестиційним проектом в даному регіоні. 

В перші роки свого існування підприємство випускало на ринок такі, тепер уже широко відомі види товарів під брендами: „Трускавецька нова”, „Трускавецька особлива” та „Трускавецька оригінальна”. В 2001 році, з метою розширення асортименту якісних українських мінеральних вод, ТзОВ „Аква - Еко” активно розпочинає випуск нового виду продукції, який привертає увагу споживачів – серед основних брендів заводу з’являється мінеральна вода „Чистий ключ”, яка виготовляється на базі унікального за своїм хімічним складом, джерела, розташованого в зоні Моршинського родовища мінеральних вод. Трохи згодом в асортименті продукції відбуваються позитивні зміни. Розпочинається випуск мінеральної води „Малятко”, яка спеціально призначена для щоденного вживання немовлятами і не потребує кип’ятіння. Таку воду випускає в Україні тільки ПІІ ТзОВ „Аква - Еко”. Поєднання унікальних природних особливостей і екологічно чистої зони Трускавця із високими технологіями, якими володіє завод, дозволили цій воді пройти всю необхідну сертифікацію і, після клінічних досліджень, отримати позитивний висновок Інституту педіатрії, акушерства і гінекології АМН України.

В 2001 році для активного формування дистриб’юторської мережі створюється ТзОВ „Аква – Еко плюс” – ексклюзивний дистриб’ютор, який спеціалізується на продажі продукції ТМ „Аква - Еко”, а також проводить всю маркетингову діяльність відносно цього заводу. Щорічно ексклюзивний дистриб’ютор, на базі проведених маркетингових досліджень, розробляє стратегію розвитку компанії, просування та розповсюдження продукції, реклами та маркетингових заходів.

На сьогоднішній день компанія „Аква – Еко” є одним із тих підприємств Західної України, яке на протязі декількох років забезпечує стабільним місцем праці близько 150 людей. 

Перспективність і стабільність роботи підприємства гарантується впевненим формуванням ринку мінеральних вод України. За даними Державного комітету статистики України на протязі 2004 року об’єми виробництва мінеральних вод в країні виросли на 15,85%. Якщо в 2004 році в пляшки було розлито близько 75,06 млн. дал., то в 2005 – майже 86,906 млн. дал. Компанія „Аква - Еко” практично за три роки, завдяки націленості у проведенні політики виробництва і плануванні продаж, впевнено ввійшла в сімку лідерів по виробництву мінеральних вод на Україні. При цьому простежується чітка тенденція росту частки ринку компанії серед 222 виробників мінеральних вод України: 1,4%- 2003 рік; 2,0% - 2004 рік; 2,3% - 2005 рік.
З перших днів заснування заводу, його головною ідеєю і місією є насичення ринку України напоями високої якості, споживання яких, 
крім забезпечення споживчого попиту на напої, було б джерелом здоров’я для значної частини населення. 

Саме з цього приводу на підприємстві постійно проводиться робота в декількох напрямках:

1. Пошук нових, не розвіданих родовищ мінеральних вод, які є в надрах цієї унікальної території; 

2. Вдосконалення технологічної бази підприємства (придбання більш досконалого обладнання, проектування більш вдосконалених схем виготовлення продукції); 

3. Розширення асортименту, виведення на ринок нових видів продукції високої якості.

В цьому році підприємством вирішено розширити кількість наявних видів продукції і включити в асортимент  мінеральну воду в пляшках об’ємом 6,0л.,10,0л. Крім цього, реальною являється можливість випуску солодких напоїв з використанням цукру (згідно із технологічними розробками фірми „Дьолер”). Це вимагає додаткових інвестцій. Придбання додаткового обладання дозволить серйозно позиціювати продукцію підприємства як на Україні, так і за кордоном. Крім того, збільшиться кількість робочих місць. Обслуговування обладнання для випуску кожного з вище перерахованих видів продукції додатково потребує від 15 до 20 чоловік, що сумарно складе 35 - 60 робочих місць.

На даний час за критерії позиціювання мінеральної води ТМ „Аква-Еко” було вибрано якісні характеристики продукції та вік заводу-виробника. Схему позиціювання зображено на рисунку 2.1.

Те, що ТзОВ „Аква-Еко” має у своєму асортименті мінеральну воду ”Трускавецька”, сприяє формуванню хорошого іміджу фірми. Адже здавна „Трускавецька” вважається унікальною мінеральною водою, яка вирізняється своїми оздоровчими властивостями. 
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Рисунок 2.1. Позиціювання продукції ТзОВ „Аква-Еко” на ринку, відносно аналогічних товарів-конкурентів

(відносно показників якість-тривалість)

Як видно з рисунку 2.1, підприємство займає міцну конкурентну позицію серед лідерів даного ринку. Її вдалося зайняти завдяки технології, яка застосовується при виробництві та очистці мінеральної води. Така технологія не застосовується на жодному з вітчизняних підприємств, а це додатково дає можливість гарантувати високу якість продукції ТМ „Трускавецька”.

Отже, ПІІ ТзОВ „Аква - Еко” є приватним підприємством. З метою державної реєстрації Товариство набуває статусу юридичної особи, виступає самостійним господарюючим суб’єктом. Товариство має право створювати філії, представництва, підрозділи, відділення, як на території України, так і за її межами, бути засновником спільних підприємств, господарських об’єднань, господарських товариств та інших юридичних осіб.

Як і будь - яке підприємство, ТзОВ „Аква - Еко” має певні маркетингові цілі, які тісно пов’язані з цілями діяльності фірми і впливають на них. Більш точно їх зображено на рисунку 2.2.

Стратегічні цілі

	Підвищення норми прибутку
	Ріст обсягу продаж
	Збільшення частки ринку


Виробничо – збутові проміжні цілі

	Підвищення продуктивності праці
	Підвищення якості продукції
	Підвищення швидкості товароруху


„Підтримуючі” цільові орієнтації

	Стабільність фінансового стану
	Раціональне використання ресурсів
	Розширення збутової мережі
	Вдосконалення управління


Рисунок 2.2. Цілі підприємницької діяльності 

ПІІ ТзОВ „Аква – Еко ” та їх ієрархія.


Техніко-економічні та фінансові показники дають можливість оцінити ефективність діяльності підприємства, проаналізувати джерела витрат і формування прибутку, визначити резерви підвищення рентабельності всіх видів діяльності підприємства й поліпшення якості обслуговування споживачів.


Техніко-економічні показники підприємства ТзОВ „Аква-Еко” наведені в таблиці 2.1.
Таблиця 2.1

Техніко-економічні показники діяльності ТзОВ „Аква-Еко” за 2003-2005 рр.

	№ п/п
	Показники


	Одиниця виміру
	2003 (базовий) рік
	2004 рік
	2005 рік

	
	
	
	За планом
	Фактично
	%    виконання
	За планом
	Фактично
	%    виконання
	Відносно базового року, %
	За планом
	Фактично
	%    виконання
	Відносно базового року, %

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14

	1
	Обсяги збуту

в т.ч. на зовн.ринку

а) мін.вода (0,5 л)

в т.ч. на зовн.ринку

б) мін.вода (1,5 л)

в т.ч. на зовн.ринку

в) мін.вода (5,0 л)

в т.ч. на зовн.ринку
	тис. грн
	6171,4

1100,5

1900,5

150,1

2273,4

950,4

1997,5

-
	6141,8

1233,7

1779,9

240,1

2346,8

915,7

2015,1

77,9
	99,52

112,1

93,65

160,0

103,23

96,3

100,88

-
	9613,6

1450,0

2350,1

450,5

3252,0

919,5

4010,5

80,0
	9573,2

1430,1

2341,7

450,5

3215,8

870,4

4015,7

109,2
	99,6

98,7

99,64

100

98,89

94,7

100,13

136,5
	155,87

115,9

131,56

187,6

137,03

95,1

199,28

140,2
	10909,1

2100,7

2553,3

650,0

3768,1

1050,8

4587,7

399,9
	10919,6

1525,8

2559,8

440,4

3782,5

930,6

4577,3

154,8
	100,1

72,6

100,3

67,8

100,4

88,6

99,8

38,7
	177,8

123,7

143,8

183,4

161,2

101,6

227,2

198,7

	2
	Обсяги збуту

а) в цілому по підприємству

б) мін.вода (0,5 л)

в) мін.вода (1,5 л)

г) мін.вода (5,0 л)
	шт.


	7245105

1431446

5436492

255441
	7210329

1340549

5612091

257689
	99,52

93,65

103,23

100,88
	11294568

1773612

8994627

586613
	11249390

1767227

8894787

587376
	99,6

99,64

98,89

100,13
	155,87

131,03

137,03

199,28
	12458609

1953826

9673270

801020
	12471068

1959687

9711963

799418
	100,1

100,3

100,4

99,8
	177,8

143,8

161,2

227,2

	3
	Роботи з діагностики:

а) обсяги

б) кількість договорів

в) довгостроковість
	тис. грн

шт.

дн.
	1701,3

-

250
	1701,3

21

250
	100

-

100
	2751,3

-

230
	2751,3

37

230
	100

-

100
	161,7

176

92
	3120,7

-

310
	3120,7

43

310
	100

-

100
	183,4

204,8

124

	4
	Собівартість реалізованих товарів:

а) мін.вода (0,5 л)

б) мін.вода (1,5 л)

в) мін.вода (5,0 л)
	тис. грн
	4196,8

1020,7

1435,5

1740,6
	4166,5

1015,3

1560,1

1591,1
	99,3

99,5

108,7

91,4
	6621,3

1541,3

3179,2

1900,8
	6515,7

1540,5

2977,4

1997,8
	98,41

99,9

93,7

105,1
	156,4

151,7

190,8

125,6
	7713,7

1869,4

3329,2

2515,1
	7763,3

1871,3

3375,3

2516,7
	100,6

100,1

101,4

100,1
	186,3

184,3

216,4

158,2

	5
	Рентабельність діяльності в цілому по підприємству
	%
	1,0
	0,27
	27
	1,0
	0,16
	16
	59,3
	1,0
	0,10
	10
	37,0

	6
	Загальний товарообіг
	тис. грн
	6200,0
	6178,5
	99,7
	9614,4
	9592,3
	99,8
	155,3
	12150,3
	12254,2
	100,9
	198,3


Продовження таблиці 2.1
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14

	6
	Товарний запас
	тис. грн
	4401,1
	4311,3
	97,9
	6817,3
	6801,7
	99,8
	157,8
	8791,3
	8801,2
	100,1
	204,1

	7
	Середньомісячний товарний запас
	тис. грн
	366,76
	359,28
	97,9
	568,11
	566,81
	99,8
	157,8
	732,61
	733,43
	100,1
	204,1

	8
	Одноденний обсяг товарообороту
	тис. гр/дн
	16,99
	16,93
	99,6
	26,34
	26,28
	99,8
	155,2
	33,2
	33,5
	100,9
	197,9

	9
	Чисельність працівників:

а) загальна

б) керівний склад

в) робітники
	чол.
	-

-

-
	147

12

135
	-

-

-
	-

-

-
	147

12

135
	-

-

-
	100

100

100
	-

-

-
	148

12

136
	-

-

-
	100,7

100

100,7

	10
	Заробітна плата
	тис. грн
	-
	741,9
	-


	-
	830,3
	-
	111,9
	-
	914,6
	-
	123,3

	11
	Коефіцієнт прибутковості в цілому по підприємству
	
	0,2
	0,15
	75,0
	0,2
	0,11
	55,0
	55,0
	0,1
	0,02
	20,0
	10,0

	12
	Чистий дохід (виручка) від реалізації:

а) в цілому по підприємству

б) мін.вода (0,5 л)

в) мін.вода (1,5 л)

г) мін.вода (5 л)
	тис. грн
	5890,3

1350,5

2568,0

1971,8
	5889,7

1361,1

2556,8

1971,8
	99,9

100,8

99,6

100,0
	9340,5

3964,3

2874,8

2501,4
	9362,3

3963,4

2925,1

2473,8
	100,2

99,9

101,7

98,9
	158,9

291,2

114,4

125,5
	10505,1

3707,3

3057,7

3740,1
	11536,0

4917,9

2873,7

3744,4
	109,8

132,6

93,9

100,1
	195,9

361,3

112,4

189,9

	13
	Валовий прибуток від реалізації в цілому по підприємству
	тис. грн
	932,5
	931,62
	99,9
	1092,3
	1105,0
	101,2
	118,6
	243,4
	298,7
	122,7
	32,1

	14
	Кінцевий фінансовий результат
	тис. грн
	
	916,7
	
	
	1099,8
	
	
	
	263,4
	
	

	15
	Чистий прибуток підприємства
	тис. грн
	
	916,7
	
	
	1099,8
	
	
	
	263,4
	
	


Таблиця 2.2

Фактичні показники рентабельності ПІІ ТзОВ „Аква -Еко”

за 2003 - 2005 роки

	№п/п
	Показник
	2003 рік
	2004 рік
	2005 рік

	1
	Коефіцієнт рентабельності активів
	0,11
	0,12
	0,02

	2
	Коефіцієнт рентабельності власного капіталу
	0,15
	0,15
	0,03

	3
	Коефіцієнт рентабельності діяльності
	0,15
	0,12
	0,02

	4
	Коефіцієнт рентабельності продукції
	0,27
	0,16
	0,10


Отже, із наведених вище показників видно, що в 2004 році потужності заводу „Аква - Еко” наростали відносно базового року. А у 2005 році вони були вищими ніж у минулому 2004. 

За період 2003-2005 рр. підприємство ТзОВ „Аква-Еко” досягло найбільшого валового обсягу продаж у 2005 році, він становив 12254,17 тис.грн., в 2003 році обсяг продажу був менший майже в 2 рази і становив 6178,51 тис.грн., в 2004 році обсяг продажу підприємства склав 9592,32 тис.грн., що становить 155,25% відносно базового 2003 року.


Найбільший внесок до валового обсягу продажу підприємства у 2005 році належить доходу від реалізації готової продукції (88%), доходу від реалізації інших товарів (1%), іншим доходам (11%). У 2003 році дохід від реалізації готової продукції склав 99% валового обсягу продажу, інші доходи 1%. У 2004 році дохід від реалізації готової продукції склав 99%, 1% належало іншим доходам.


Чистий дохід (виручка) від реалізації товарів (Дч) визначають як різницю між валовим обсягом продаж (Др) та сумами вирахувань з доходу: суми ПДВ, акцизів, інших податків і обов’язкових платежів, що підлягають відрахуванню до бюджету та інших відрахувань (Вп):

Дч= Др-Вп                                           (2.1)


У 2003 році чистий дохід (виручка) від реалізації в цілому по підприємству становила 5889,693 тис.грн., у 2004 році цей показник становив 9362,252 тис.грн., а у 2005 році спостерігається позитивна динаміка у напрямку збільшення даного показника у порівнянні з попереднім роком приблизно в 1,5 рази і приблизно в 2 рази у порівнянні з базовим роком.


За період 2003-2005 рр. базове підприємство отримало найбільший валовий прибуток від реалізації у 2004 році у розмірі 1105,000 тис.грн. В 2003 році цей показник склав 931,621 тис.грн., а в 2005 році підприємство отримало валовий прибуток у розмірі 298,696 тис.грн.


Рисунок 2.3 Динаміка чистого прибутку ПІІ ТзОВ „Аква-Еко” за період 2003-2005 рр.

Динаміку чистого прибутку базового підприємства за період 2003-2005 рр. зображено на графіку (рис.2.3). 

Коефіцієнт прибутковості (Кп) обчислюється як відношення чистого прибутку (П) до чистого доходу (виручки) від реалізації товарів (Дч):

Кп=П/Дч                                        (2.6)


Підприємство ТзОВ „Аква-Еко” досягло найбільшої прибутковості у 2003 році, коефіцієнт прибутковості становив 0,16%.


На основі аналізу виробничо-комерційних показників діяльності ПІІ ТзОВ „Аква-Еко” можна зробити висновок, що за період 2003-2005 рр. найбільших обсягів діяльності базове підприємство досягло в 2005 році, але найбільш ефективно підприємство діяло в 2003 році, про що свідчить величина отриманого ним прибутку, а також значення коефіцієнтів рентабельності та прибутковості.


Для аналізу статті активу і пасиву згрупуємо в однорідні по змісту групи в необхідних аналітичних розрізах (нерухоме майно, поточні активи та ін.), як це показано в таблиці 2.3.

Дані балансу за 2003-2005 рр., показують, що в складі джерел формування коштів підприємства переважну питому вагу складають позикові кошти, частка яких у 2005 році становила 96,6% на початку року і 98,6% наприкінці року, у 2003 році- 96,6% на початку року і 96,5% наприкінці року, у 2004 році- 96,5% на початку року і 96,6% наприкінці року. Орієнтиром для оптимізації розміру оборотного капіталу є його сума, яка дорівнює половині короткострокових зобов’язань.




Таблиця 2.3

Структура майна підприємства та джерел його формування за 2005 рік

	№ п/п
	Показник
	На початок року, тис.грн
	% до валюти балансу
	На кінець року, тис.грн
	% до валюти балансу
	Відхилення, %

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	
	Актив
	
	
	
	
	

	1
	Всього майна (підсумок балансу)
	4008,7
	100
	9884,1
	100
	-

	2
	Основні засоби та інші необоротні активи (підсумок розділу 1)
	3239,8
	80,8
	9153,2
	92,6
	+11,8

	3
	Оборотні (мобільні) активи (підсумок розділу 2 та розділу 3)
	768,9
	19,2
	730,9
	7,4
	-11,8

	3.1
	Виробничі запаси та витрати
	166,9
	21,7
	140,9
	19,3
	-2,4

	3.2
	Товари
	176,7
	23
	193,8
	26,5
	+3,5

	3.3
	Витрати майбутніх періодів
	6,1
	0,8
	5,0
	0,7
	-0,1

	3.4
	Грошові кошти та короткострокові фінансові вкладення
	16,3
	2,1
	46,2
	6,3
	+4,2

	3.5
	Дебіторська заборгованість та інші активи
	402,9
	52,4
	345,0
	47,2
	-5,2

	
	Пасив
	
	
	
	
	

	4
	Всього джерел (підсумок балансу)
	4008,7
	100
	9884,1
	100
	-

	5
	Власні засоби підприємства (підсумок розділу 1)
	134,6
	3,4
	142,6
	1,4
	-2,0

	6
	Запозичені кошти- всього (підсумок розділу 2,3 та 4)
	3874,1
	96,6
	9741,6
	98,6
	+2,0

	6.1
	Довгострокові запозичені кошти
	-
	-
	-
	-
	-

	6.2
	Короткострокові запозичені кошти
	267,5
	6,9
	207,6
	2,1
	-4,8

	6.3
	Кредиторська заборгованість та інші пасиви
	3606,6
	93,1
	9533,9
	97,9
	+4,8



Варто мати на увазі, що в ринкових умовах найбільш надійним партнером вважаються підприємства зі значним розміром оборотного капіталу, оскільки вони можуть не тільки збільшувати масштаби своєї діяльності, але і відповідати за своїми зобов’язаннями.


Здатність підприємства виконувати свої зобов’язання характеризується коефіцієнтом незалежності, що обчислюється як відношення джерел власних засобів до валюти балансу, тобто показує частку засобів, вкладених власниками в загальну вартість майна підприємства.


На підприємстві, що аналізується цей коефіцієнт склав: на початок 2005 року 3,4% (134,6:4008,7*100), на кінець року – 1,4% (142,6:9884,1*100), у 2003 році коефіцієнт незалежності склав 3,4% на початку року і 3,5% наприкінці року, у 2004 році- 3,5% на початок року і 3,4% наприкінці року.



Залучення позикових коштів для здійснення виробничо-комерційної діяльності підприємства може мати різну ефективність, що залежить від раціонального формування структури використовуваних джерел коштів. При цьому варто мати на увазі, що використання окремих видів позикових коштів (кредити банку, позики, кредиторська заборгованість постачальникам та ін.) має для підприємства різну вартість. У складі поточної заборгованості особливе місце займають зобов’язання перед бюджетом по податках та інших платежах, перед органами соціального страхування, перед робітниками та службовцями по оплаті праці.


За 2003-2005 рр. питома вага позикових коштів склала у 2005 році 96,6% на початок року і 98,6% на кінець року (збільшення на 2%). У 2003 році питома вага позикових коштів склала: на початок року - 96,6%, на кінець року - 96,5% (зменшення на 0,1%). При цьому привертає увагу ріст кредиторської заборгованості постачальникам та іншим кредиторам у 2005 році на 4,8% (97,9-93,1) при одночасному зниженні питомої ваги заборгованості по короткострокових кредитах банку в розмірі-4,8% (2,1-6,9). Це могло бути зв’язане з високими процентними ставками за користування банківськими кредитами.


Важливим питанням в аналізі структури джерел коштів є оцінка раціональності співвідношення власних і позикових коштів. Найбільш раціональним (оптимальним) варіантом формування фінансів вважається такий, коли основні засоби закуповуються за рахунок власного капіталу, оборотні- на ¼ за рахунок довгострокових позик, а на ¾- за рахунок короткострокових позик.


Раціональність співвідношення власних і позикових засобів характеризується коефіцієнтом фінансування, за допомогою якого визначають, яка частина діяльності підприємства фінансується за рахунок власних коштів, а яка- за рахунок позикових. При цьому, якщо величина коефіцієнта фінансування буде менша 1, то це може свідчити про загрозу неплатоспроможності і нерідко ускладнює можливість одержання кредиту.


 На підприємстві, що аналізується коефіцієнт фінансування склав на початку 2005 року- 0,035 (134,6:3874,1), наприкінці року- 0,015 (142,6:9741,6); у 2003 році: на початку року- 0,035, наприкінці року- 0,036; у 2004 році: на початку року- 0,036, наприкінці року- 0,035, що свідчить про фінансову нестійкість підприємства за аналізований період і великий ризик для його кредиторів.


Підприємство ТзОВ „Аква-Еко” тісно співпрацює зі своїми споживачами на всіх етапах процесу закупівлі, починаючи з допомоги замовникам у формуванні їхніх запитів і аж до пошуку рішення з метою налагодження довготривалих ділових стосунків зі своїми клієнтами. Працівники базового підприємства прагнуть підвищити рівень обслуговування своїх споживачів, сприяють досягненню успіху підприємства в роботі з покупцями.


ТзОВ „Акав-Еко” постачає свою продукцію у всі області України, але найбільший обсяг постачання припадає на Львівську область. Сконцентрованість покупців географічно пояснюється прагненням до скорочення транспортних витрат на мінімізації терміну доставки продукції. Споживачами продукції заводу,в більшості, є підприємства України, тобто основні сили підприємства спрямовані на український ринок, хоча постачання продукції відбувається в Молдавію, Білорусію та Росію.(табл.2.4, рис.2.4, 2.5, 2.6).
Встановлення місткості товарного ринку - одне з першочергових завдань дослідження та аналізу цільового ринку.

Таблиця 2.4

Обсяги реалізації продукції на внутрішньому та зовнішньому ринках за період 2003-2005рр.

	№ п/п
	Країна-споживач
	Обсяги реалізації

	
	
	2003 рік
	2004 рік
	2005 рік

	
	
	тис.

грн
	%
	тис.

грн
	%
	тис.

грн
	%

	1
	Україна
	4908,1
	79,9
	8143,1
	84,0
	9393,8
	86,0

	2
	Росія
	536,4
	8,9
	1130,4
	11,8
	1381,1
	12,7

	3
	Білорусія
	697,3
	11,2
	251,3
	3,2
	144,7
	1,3

	4
	Молдавія
	-
	-
	48,4
	1,0
	-
	-

	5
	Всього
	6141,8
	100
	9573,2
	100
	10919,9
	100
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Місткість ринку мінеральних напоїв в динаміці за 2003-2005 рр. наведено в таблиці 2.5 (дані стосовно обсягу продажу у вартісних показниках на відповідному ринку збуту наведені приблизно на основі статистичної інформації [31, 217-225]).


Аналіз даних, наведених в таблиці 2.5 показує, що темпи зростання ринку мінеральних напоїв становили: у 2004 році-7% у порівнянні з базовим 2003 роком, у 2005 році- 9% у порівнянні з базовим роком і 8% по відношенню до попереднього року.

Таблиця 2.5

Місткість цільового ринку збуту товарів за 2003-2005 рр.

	№ п/п
	Місткість ринку, тис.грн

	
	Назва товару
	2003 (базовий) рік
	2004 рік
	Темпи росту ринку відносно базового року, %
	2005 рік
	Темпи росту ринку відносно базового року, %
	Темпи росту ринку відносно попереднього року, %

	1
	Мін. напої
	530000
	565000
	7
	570000
	9
	8



Основних конкурентів підприємства ТзОВ „Аква-Еко” у сфері торгівлі мінеральною водою „Трускавецька” наведено в таблиці 2.6.

Річний обсяг продажу найбільшого конкурента підприємства ТзОВ „Аква-Еко” за 2003 рік- ТзОВ „Т.С.Б.”- становив близько 9101 тис.грн., у 2004 році цей показник збільшився до 10519 тис.грн., у 2005 році він склав приблизно 12011 тис.грн.

Таблиця 2.6

Обсяги реалізації мінеральної води „Трускавецька” базовим підприємством та його основними конкурентами за період 2003-2005 рр. на цільовому ринку

	№ п/п
	Підприємства
	Обсяги реалізації товарів, тис.грн/%

	
	
	2003
	2004
	2005

	1
	Базове підприємство
	7370/ 1,4
	11487/ 2,0
	13063/ 2,3

	2
	ТзОВ „Акваріус”
	4015/ 0,8
	7193/ 1,3
	11709/ 2,0

	3
	ТзОВ „Т.С.Б.”
	9101/ 1,7
	10519/ 1,9
	12011/ 2,1

	4
	ПП „ТКС”
	-
	5804/ 1,0
	6117/ 1,1


Важливим напрямком дослідження ринку являється встановлення частки ринку підприємства до загальної місткості ринку.                                             п
МР=ΣVnpi,                                   (2.7)

                                               і=1
де: МР- місткість ринку;

      V- обсяг продажу і-го товару;

      n- кількість підприємств в галузі;

      рі- ціна і-го товару.

Частку підприємства ТзОВ „Аква-Еко” на ринку за обсягом продажу мінеральної води „Трускавецька”, а також аналогічну частку ринку найбільших конкурентів розрахуємо за допомогою формул (2.8) та (2.9) і дослідимо за аналізований період, побудувавши відповідні діаграми (рис.2.7, 2.8, 2.9).
РЧф=Vnp/MP*100%                           (2.8)

де: РЧф- фактична ринкова частка;

     Vnp- обсяг продажу підприємства;

     MP- місткість ринку.

РЧнк=Vnp нк/MP*100%                           (2.9)

де: РЧнк- ринкова частка найбільшого конкурента;


    Vnp нк- обсяг продажу найбільшого конкурента в галузі.


Рисунок 2.7. Частка ТзОВ „Аква-Еко” та його найбільшого конкурента на цільовому ринку у 2003 році

У 2003 році частка базового підприємства на ринку становила 1,4%. Найбільшому конкуренту належала частка ринку у розмірі 1,7%.


Рисунок 2.8. Частка ТзОВ „Аква-Еко” та його найбільшого конкурента на цільовому ринку у 2004 році

За 2004 рік частка ринку ТзОВ „Аква-Еко” збільшилась в 1,4 рази і становила 2,0%. Частка найбільшого конкурента підприємства також збільшилась і становила 1,9%.


Рисунок 2.9. Частка ТзОВ „Аква-Еко” та його найбільшого конкурента на цільовому ринку у 2005 році


У 2005 році частка базового підприємства на ринку становила 2,3%. Частка найбільшого конкурента дорівнювала 2,1%.
2.2 Аналіз організації та функцій маркетингової служби підприємства


Організаційну структуру управління, ТзОВ „Аква - Еко”, яка зображена на рисунку 2.10, можна віднести до функціонально-територіального типу, оскільки вона побудована на ієрархії органів, які забезпечують виконання кожної функції управління на всіх 
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Рисунок 2.10 Схема організаційної структури управління  ТзОВ „Аква-Еко”

 рівнях. Керівники спеціалізуються на окремих управлінських функціях, які виконуються відповідними спеціалістами. Щодо територіальності організаційної структури, то цей факт пояснюється наявністю ексклюзивного дистриб’ютора ТзОВ  „Аква –Еко плюс” у місті Києві.

На підприємстві „Аква –Еко ” є лише відділ по розвитку ринку і економіки та відділ логістики та дистрибуції, які частково займаються маркетинговою діяльністю, а власна, повноцінна служба маркетингу відсутня. Це обумовлено тим, що практично всю маркетингову діяльність проводить ексклюзивний дистриб’ютор  ТзОВ  „Аква –Еко плюс” у місті Києві. Ця структура бере на себе пошук нових каналів збуту, налагодження ефективної діяльності уже існуючих каналів, проводить маркетингові дослідження динаміки виробництва і реалізації мінеральних вод, перспективних ринкових сегментів, споживчих  потреб, мотивації та стереотипів, розробляє комунікаційну політику для підприємства „Аква – Еко” та його продукції, а також організовує участь Товариства в різноманітних виставках, ярмарках та конкурсах.

  Але не завжди діяльність „Аква – Еко плюс” позитивно відображається на роботі заводу. Адже деякі проекти та маркетингові заходи можуть не співпадати із ситуацією на заводі безпосередньо. Це обумовлено територіальною віддаленістю заводу і дистриб’ютора. В таких випадках виникають конфлікти, які негативно впливають на результати діяльності обох підприємств.

Маркетингові комунікації. На підприємстві „Аква - Еко” відсутній відділ, який би займався маркетинговою політикою комунікацій. Таку політику для даного підприємства провадить відповідна служба його офіційного дистриб’ютора  „Аква - Еко плюс”. Для того, щоб продукт ефективно і швидко просувався по обраних каналах розподілу, ТзОВ   „Аква - Еко плюс” потрібно добре попрацювати над кожним елементом системи маркетингових комунікацій (реклама, стимулювання збуту, „Public Relations”,персональний продаж).

На підприємстві „Аква-Еко” власна, повноцінна служба маркетингу відсутня. А служба маркетингу - це єдиний механізм із розробки стратегії підприємства і практичних заходів щодо забезпечення стійкого становища підприємства на ринку. Маркетингова служба впливає на реалізацію всіх найважливіших функцій підприємства. Тому важливим моментом функціонування маркетингової служби на ТзОВ „Аква-Еко” є встановлення раціональних функціональних та інформаційних зв’язків з іншими підрозділами підприємства. Так, служба маркетингу має стати сполучною ланкою всіх елементів маркетингу в єдине ціле, орієнтувати діяльність підприємства на споживача, на ринок.

2.3 Аналіз ефективності реалізації комплексу маркетингу та управління маркетинговими можливостями на базовому підприємстві

Перед тим як розпочати свою діяльність, базовим підприємством було визначено цільовий ринок, на якому воно планувало вести свою конкурентну боротьбу. Адже це визначення є важливим стратегічним завданням для будь-якого підприємства.

Підприємство „Аква - Еко” реалізує мінеральну воду, як оптовим та роздрібним посередникам, так і кінцевим споживачам. Тому сегментацію було проведено, як за споживчими, так і за промисловими принципами.

Отже, із кінцевих споживачів мінеральної води було виділено основний сегмент, на який орієнтується фірма. Це клієнти які купують воду великими партіями із ціновими знижками (принцип сегментації за споживчими мотивами). Це відображено на рисунку 2.11

            обсяг партії

	*
	

	
	


           великий

          незначний
                                           із знижкою         без знижки          ціна
Рисунок 2.11. Сегментація ринку мінеральної води

ТМ „Аква – Еко ” за принципом споживчих мотивів

Підприємства гуртової і роздрібної торгівлі можна просегментувати за принципом вагомості і виділити три основні сегменти. Це великі гуртові посередники, які здійснюють часті і великі закупівлі мінеральної води, роздрібні торговці з значними покупками, а також приватні підприємства та фізичні особи з нечастими, або й одиничними покупками. Дана сегментація відображена на рисунку 2.12.

Для кожного з цих сегментів провадиться окремий комплекс маркетингу, тобто застосовується диференційований маркетинг, а також організовано гнучку систему цінових знижок та вигідних умов поставок. Особливо це стосується гуртових посередників. Адже саме вони є основними клієнтами підприємства „Аква - Еко”.
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Рисунок 2.12 Сегментація ринку мінеральної води ТМ „Аква – Еко ” за принципом вагомості споживачів

Щодо асортименту продукції, то він налічує одинадцять позицій, кожна з яких представлена у пляшках різних об’ємів.
В 2006 р. підприємством вирішено розширити кількість наявних видів продукції і включити в асортимент  мінеральну воду в пляшках об’ємом 6,0л.,10,0л. Крім цього, реальною являється можливість випуску солодких напоїв з використанням цукру (згідно із технологічними розробками фірми „Дьолер”). 

Враховуючи, що для виготовлення мінеральних напоїв завод не має додаткових витрат (так як це продукт даної місцевості), можна сказати, що це значно знижує собівартість продукції.


Що стосується цін на мінеральну воду, то на їх формування впливає декілька факторів. Звичайно будь – який споживач хоче придбати товар хорошої якості за найнижчою ціною. Але продукція ТМ „Аква - Еко” має імідж традиційної курортної води, яка за своїми якостями близька до лікувальної, але має більш нейтральний смак. Це пояснюється місцем видобування – курортополіс Трускавець. Тому цей факт у більшості споживачів викликає думку, що вода такої якості та надійності не може коштувати дешево. Хоча можливість підвищення ціни, теж не викликає захопленя у клієнтів.

Отже, стратегічні рішення стосовно рівня цін такі: встановлення середньої ціни на високоякісну продукцію. Ця стратегія дозволяє підприємству глибоко проникнути на ринок. Щодо гнучкості цін, то вони коректуються відносно обсягу закупівель мінеральної води  тими чи іншими клієнтами (чим більший обсяг закупівлі, тим більша знижка).

Після визначення цінових стратегій  фірмою було обрано модель та метод встановлення ціни. 

Для встановлення ціни на мінеральну воду вигідними є  три методи: метод надбавок, метод  максимізації поточного прибутку, метод на основі рівня поточних цін. Але застосування методу максимізації поточного прибутку ускладнюється тим, що не завжди можна відслідкувати точну залежність між ціною мінеральної води  і попитом  на неї. Тому початкова ціна на продукцію заводу „Аква - Еко” встановлювалась за методом надбавок, використовуючи формулу: [2, 104]

Ц= S * (1+Hs/100),                                  (2.10)

де S – собівартість продукції (див. табл.2.7);

    Hs – надбавка у процентах до собівартості (для офіційного дистриб’ютора ~ 4-5%, для інших покупців ~ 20%).

Таблиця 2.7
Собівартість продукції ПІІ ТзОВ „Аква - Еко” по роках (2003 – 2005рр.)

	
	 
	2003 рік
	2004 рік
	2005рік

	Назва продукції
	Об’єм,

л
	Повна

собі -

вартість, грн.
	Середня ціна

продажу, грн.
	Повна

собі -  вартість, грн.
	Середня ціна

продажу, грн.
	Повна

собі – вартість, грн.
	Середня ціна

продажу, грн.

	 
	
	
	
	
	
	
	

	„Трускавецька особлива”
	0,5
	0,48
	0,74
	0,49
	0,72
	0,58
	0,63

	
	1,5
	0,73
	0,99
	0,74
	0,91
	0,84
	0,89

	
	5,0
	2,14
	2,79
	1,96
	2,69
	2,12
	2,39

	„Трускавецька нова”
	0,5
	0,47
	0,74
	0,49
	0,71
	0,56
	0,62

	
	1,5
	0,71
	0,99
	0,72
	0,93
	0,79
	0,91

	
	5,0
	2,06
	2,79
	1,82
	2,67
	2,00
	2,42

	„Трускавецька нова” негазована
	0,5
	0,48
	0,72
	0,48
	0,70
	0,56
	0,62

	sport lok
	0,5
	0,60
	0,81
	0,61
	0,78
	0,69
	0,72

	
	1,5
	0,68
	0,95
	0,70
	0,89
	0,77
	0,91

	
	5,0
	1,96
	2,69
	1,82
	2,60
	2,09
	2,37

	„Малятко”
	0,5
	0,49
	1,00
	0,50
	1,01
	0,56
	0,99

	sport lok
	0,5
	0,62
	1,12
	0,63
	1,11
	0,71
	1,12

	
	1,5
	0,73
	1,70
	0,75
	1,68
	0,82
	1,64

	
	5,0
	2,20
	4,49
	2,05
	4,46
	2,27
	4,44

	„Чистий ключ”
	0,5
	0,48
	0,68
	0,49
	0,67
	0,56
	0,61

	
	1,5
	0,74
	0,82
	0,75
	0,80
	0,84
	0,79

	
	5,0
	2,13
	2,18
	1,90
	2,15
	2,20
	2,13

	„Чистий ключ” ароматизований
	
	
	
	
	
	
	

	лимон
	1,5
	0,80
	0,89
	0,85
	0,86
	0,89
	0,86

	грейпфрут
	1,5
	0,81
	0,89
	0,82
	0,85
	0,91
	0,86

	груша
	1,5
	0,80
	0,89
	0,86
	0,86
	0,93
	0,87

	чорна смородина
	1,5
	0,81
	0,89
	0,78
	0,86
	0,96
	0,86

	„Трускавецька оригінальна”
	1,5
	
	
	
	
	0,84
	0,92

	„Трускавецька природна”
	1,5
	
	
	
	
	0,82
	0,91


Підприємство „Аква - Еко” впровадило систему гнучких цінових знижок, яка являється найбільш популярним заходом стимулювання збуту в цій галузі. При закупівлі великих партій мінеральної води клієнтам надаються суттєві цінові знижки. Але , як і будь – яке підприємство, „Аква - Еко” може застосовувати і інші методи ціноутворення. Так, в короткостроковому періоді часто коригується ціна на мінеральну воду даної ТМ, відносно цін, які встановлюються на продукцію конкуруючих фірм. Застосовується метод ціноутворення на основі рівня поточних цін. Це пояснюється тим, що в  даній галузі ціни на продукцію диктує ринок.

Як свідчить практика, на ринку мінеральної води виробники найчастіше користуються послугами дистриб’ютора, який виступає посередником між виробником та іншими оптовими, а також роздрібними торговцями. Дистриб’ютори стають основним елементом ланцюга розповсюдження, по якому мінеральна вода із виробництва швидко і якісно потрапляє до столу кінцевого споживача. Так, як ПІІ ТзОВ „Аква - Еко” має єдиного офіційного дистриб’ютора ТзОВ „Аква – Еко плюс” в м. Києві, то це означає, що останній є представником каналу виняткового збуту (ексклюзивного розподілу), із винятковим правом розповсюджувати продукцію тільки цього заводу. Його  роль є дуже вагомою і визначальною в процесі розповсюдження мінеральної води цієї ТМ. Практично всі договори по придбанню крупних партій продукції заключаються саме із офіційним дистриб’ютором ТзОВ „Аква – Еко плюс”. А завод „Аква - Еко” може продавати воду лише дрібним покупцям Західного регіону.

В ідеалі, канал розподілу по якому продукція прямує від виробника до кінцевого споживача, має три рівні, тобто, виробник поставляє воду до офіційного дистриб’ютора, той в свою чергу – іншим гуртовим або дрібногуртовим посередникам, далі продукція прямує до роздрібних торговців, а вже потім до кінцевого споживача. Та все ж деколи виникають ситуації, коли довжина каналу розподілу зменшується до одного або двох рівнів, а буває, що продукція розповсюджується по каналі нульового рівня. Всі ці випадки відображені на рисунку 2.13:

З рисунка видно, що в більшості випадків продукція проходить через склади офіційного дистриб’ютора. Тому, саме його логістичні функції повинні забезпечувати високий рівень обслуговування клієнтів.
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 Рисунок 2.6. Види каналів розподілу мінеральної води

заводом  „Аква –Еко”

а) трирівневий канал розподілу;

б) дворівневий канал розподілу;

в) однорівневий канал розподілу;

г) канал нульового рівня.

Офіційний дистриб’ютор „Аква - Еко плюс” співпрацює із такими посередниками:

- інші дистриб’ютори - гуртовики, які виконують свої функції від свого імені і за свій рахунок. В межах договору на надання права продажу укладаються договори поставок;

- ділери, які можуть бути, як гуртовими, так і роздрібними торговцями. Товар купується ними згідно договору поставок. Після оплати поставок на ділера переходить право власності на товар;

- оптовики-комівояжери (супервайзери), які проводять пошук клієнтів і продають мінеральну воду за готівку;

- агенти виробника (регіональні менеджери), які працюють в певних географічних регіонах за договором доручення і виконують збутові операції від імені і за рахунок довірителя. За це їм виплачується відповідна винагорода, але вони не можуть надавати кредити, не мають складів, хоча можуть допомагати, як виробнику, так і офіційному дистриб’ютору у маркетингових дослідженнях і плануванні.

Щодо магазинів роздрібної торгівлі (універсами, супермаркети, продуктові магазини), приватних підприємців, які мають власні торгові точки, ресторанів, барів, їдалень, а також кінцевих споживачів, то вони можуть купувати продукцію як в дистриб’ютора „Аква - Еко плюс”, так і на самому заводі. Це буде залежати від того, до якого підприємства покупець знаходиться ближче і звідки йому буде вигідніше транспортувати продукцію із найнижчими витратами.

Якщо поглянути на обсяги продаж продукції, яку виробляє підприємство „Аква - Еко” по роках (з 2003 по 2005 рр.), то можна побачити, що кожного року ці обсяги постійно зростають (таблиця 2.1 та рисунки 2.14 - 2.16). А це свідчить про могутність і стабільність підприємства-виробника сьогодні та про перспективи його економічного зростання в майбутньому.

Але обсяги продаж мінеральної води залежать не тільки від хорошої організації системи збуту, а й від вподобань і потреб споживачів. Щоб споживач почав споживати воду того чи іншого виробника, йому необхідно мати інформацію про продукцію даної ТМ. Крім цього, серед товарів-конкурентів, він має надати перевагу і обрати саме цю мінеральну воду. Таким чином, в даному випадку важливе значення мають такі маркетингові показники (TNS), як: обізнаність, споживання і надання переваги. За цими показниками мінеральна вода „Трускавецька” заводу „Аква - Еко”  займає не останнє місце серед відомих брендів даного ринку:

· впізнаваність– 50,5%;

· споживання – 30,9%;

· надання переваги – 10,0%.
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Рисунок 2.14. Фактичні обсяги продажу мінеральної води

за період 2003-2005 рр. ТзОВ „Аква Еко”

на внутрішньому та зовнішньому ринках (в тис. грн.)


Рисунок 2.15. Фактичний обсяг продажу мінеральної води

ТзОВ „Аква Еко” за період 2003-2005 рр. (в пляшках)
Маркетингові показники (TNS) відомих брендів мінеральних вод України за 2005 рік зображені на рис. 2.17.
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Рисунок 2.17. Показники впізнаваності, споживання, наання переваги брендів мінеральних вод у 2005 році
В 2005 році відбувся значний ріст обсягу продаж всіх брендів „Аква -Еко” в порівнянні з попереднім роком. Така тенденція на підприємстві спостерігається постійно. Щорічний приріст продаж заводу в грошовому виразі становить від 40 до 70%. Явні лідерські позиції утримує мінеральна вода „Трускавецька” у пляшках об’ємом 1,5л. Інша продукція підприємства також демонструє високі темпи приросту продаж, однак найбільш динамічно розвивається мінеральна вода „Малятко”(табл.2.8).

Що стосується розповсюдженості продукції „Аква - Еко”, то весь асортимент мінеральної води ТМ „Аква - Еко” представлений в усіх обласних центрах України і присутній в 85% торгових точок крупних роздрібних торговців та у операторів торгових мереж;
компанія активно використовує можливості по впровадженню продукції в районні центри; активно підвищується якість присутності в торгових точках: впроваджуються стандарти мерчандайзинга, проводиться робота з персоналом в торгових точках.Для ефективного розповсюдження продукції та управління якісними характеристиками цього процесу на базі підприємства створено департамент продаж. 

Таблиця 2.8

Обсяги реалізації мінеральної води „Трускавецька” та  „Малятко” підприємством ТзОВ „Аква-Еко” в розрізі асортименту за 2003-2005 рр.

	№ п/п
	Асортимент продукції
	2003 рік
	2004 рік
	2005 рік

	
	
	„Трускавецька”
	„Малятко”
	„Трускавецька”
	„Малятко”
	„Трускавецька”
	„Малятко”

	1
	Об’єм 0,5 л
	969966
	192530
	640199
	538522
	616129
	541748

	2
	Об’єм 1,5 л
	2934432
	774342
	3791988
	1283017
	4977011
	2400467

	3
	Об’єм 5,0 л
	748015
	398577
	699707
	614911
	570744
	587007

	4
	Всього:
	4652413
	1365449
	5131894
	2436450
	6163884
	3529222


Структурою продаж управляють регіональні директори по продажу, які знаходяться в містах Київ, Рівне, Харків і управляють продажами в Центральному, Західному і Східному регіонах відповідно. На міжобласному рівні продажі контролюють регіональні менеджери, в обов’язки яких входить; пошук дистриб’юторів; управління відносинами з дистриб’юторами; контроль і управління дебіторською заборгованістю; управління персоналом. Регіональні торгові представники напряму підпорядковуються регіональним менеджерам і виконують такі функції: працюють з роздрібними торговцями, роздрібними VIP – структурами; контролюють і управляють дебіторською заборгованістю; контролюють залишки продукції на складах дистриб’юторів і торгових точок; навчають торговельного персоналу дистриб’ютора; розширюють існуючі  та проводять пошук нових каналів збуту; збільшують об’єми продаж; приймають замовлення. Регіональні торгові представники контролюють роботу і управляють торговими представниками, які: приймають замовлення на продукцію; проводять пошук нових торгових точок; займаються мерчандайзингом; проводять роботу по просуванню продукції в роздрібних торгових точках. Поруч із ростом продаж і географічною експансією розвивається структура продаж, яка постійно змінюється залежно від потреб ринку.

2.4 Аналіз роботи підприємства по виявленню резервів і вдосконаленню організації маркетингу, оцінка його впливу на кінцеві результати роботи підприємства

Головним індикатором ефективності різних складових асортименту вважають показники збуту. Ефективним інструментом оцінювання комерційних перспектив окремих товарів і груп товарів у структурі пропозиції підприємства є так званий АВС-аналіз. Згідно з ним продукція підрозділяється на три класи за одним із трьох критеріїв: збут, прибуток, відшкодування витрат. До категорії “А” відносять частину асортименту, з якою пов’язують великий (до 50%) внесок до загального збуту; до категорії “В”- продукцію із внеском до загального обсягу продажу до 25%, а до категорії “С”- від 25% і нижче.
ABC – аналіз проводиться для того, щоб виявити ті  види продукції, які при незначній кількісній частці у загальному обсязі реалізованої продукції займають значну вартісну частку, а також тих видів продукції, які не приносять заплановану норму прибутку. Це дасть можливість сформувати такий асортимент підприємства, який би приносив йому максимально можливий дохід.

Результати аналізу показали, що в групу А входить такий асортимент мінеральної води, як „Трускавецька”. Ця продукція формує: у 2003 році- 75,3% доходів від всього обсягу реалізації, у 2004 році-53,5% і в 2005 році-50,3%. До групи В можна віднести мінеральну воду „Малятко”, яка у 2004 році охоплювала 25,4% доходів від всього обсягу реалізації, у 2005 році-28,8%.А групу С складає мінеральна вода „Чистий ключ”.

Графічним зображенням АВС-аналізу є діаграма Парето, яка дає змогу чітко визначити пріоритети інвестиційної діяльності підприємства. Вона поєднує на одному координатному полі діаграму обсягів кожної окремої групи товарів в порядку зменшення та діаграму, що відображає нагромадження загального обсягу реалізації окремих товарних груп продукції підприємства. Побудуємо діаграму Парето (рис.2.20.) на основі даних таблиці 2.9.

Щодо конкурентоспроможності продукції заводу:

· виробничі  лінії  підприємства  дозволяють  виготовляти  продукцію  до  8  тис. пляшок  в  годину  об’ємом 1,5  та  0, 5 л  та  до  300  пляшок об’ємом  5л ;

· на  заводі  використовуються  сучасні  методи  очищення  природної  води  на  обладнанні, яке  немає  аналогів  в  Україні;

·  очищення  і  дезінфекція  не  порушують  біологічний  і  сольовий  склад  води;

· тільки  тут  проводиться  попередня  обмивка  ПЕТФ – пляшок  і  ультрафіолетова  обробка  пляшки  та  корка, яка  гарантує  стерильність  та  100%  передачу  природних  властивостей  води;

Таблиця 2.9

Обсяги реалізації товарів підприємством ТзОВ „Аква-Еко”

за 2003-2005 рр.

	№ п/п
	Назва товару
	Обсяги реалізації товарів, грн.
	Нагромаджувальні обсяги реалізації товарів, грн.

	
	
	2003 р
	2004 р
	2005 р
	2003 р
	2004 р
	2005 р

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1
	Мінеральна вода „Чистий ключ”
	160641
	2023980
	2561137
	160641
	2023980
	2561137

	2
	Мінеральна вода „Трускавецька”
	4652413
	5131894
	6163884
	4813054
	7155874
	8725021

	3
	Мінеральна вода „Малятко”
	1365449
	2436450
	3529222
	6178503
	9592324
	12254243

	4
	Всього
	6178503
	9592324
	12254243
	11152198
	18772178
	23540401

	5
	Частка кожної складової (%)
	
	
	
	
	
	

	5.1
	Мін.вода „Чистий ключ”
	2,6
	21,1
	20,9
	-
	-
	-

	5.2
	Мін.вода „Трускавецька”
	75,3
	53,5
	50,3
	-
	-
	-

	5.3
	Мін.вода „Малятко”
	22,1
	25,4
	28,8
	-
	-
	-


Діаграма Парето

[image: image7]
Рисунок 2.20. Діаграма Парето для ТзОВ „Аква-Еко”

за 2003-2005 рр.

· модернізація  дизайну  пляшки  та етикетки  продукції  дозволяє  виділити  ТМ  серед  конкурентів  і  дає  можливість  привертати  увагу  молодої  цільової  аудиторії;

· стабільність  і  висока  оцінка  компанії - виробника  в   ділових  колах, яка  гарантує  виконання  взятих  на  себе  зобов’язань  і  підтримку  якості  продукції;

· високий рівень транспортно-складських послуг, що надаються, дозволяють  оперативно розповсюджувати та доставляти продукцію в будь – який  регіон України;

· висока  якість продукції, яка  підтверджена  престижними  національними  знаками  якості.

Проаналізуємо конкурентноздатність мінеральної води ТзОВ „Аква - Еко”, як промислового товару. Конкурентноздатність ТПП — це сукупність споживчих властивостей конкретного товару, яка характеризує його відмінності від товару-конкурента по ступені відповідності до конкретних суспільних потреб, а також з врахуванням витрат на їх задоволення.

Оцінка конкурентоспроможності ТПП включає такі етапи:

1. Вибір бази порівняння: обирається мінеральна вода, яка за своїми характеристиками та властивостями є подібною та виступає одним із найвагоміших конкурентів. Тому доцільним є функціональне співвідношення саме з нею.

В даному випадку за порівнюваний товар ми вибираємо мінеральну воду „Трускавецька Нова” об’ємом 1,5 л. Аналіз ринку показав, що найближчим конкурентом обраного товару є мінеральна вода „Моршинська” об’ємом 1,5 л, що випускається ВАТ „Оскар”.

2. Визначення набору порівняльних параметрів обох товарів.

Для цього потрібно відзначити, що всі параметри поділяються на технічні або споживчі (які, в свою чергу, діляться на „м’які” та „жорсткі”) та економічні або вартісні, які відображають ціну споживання мінеральної води.

Технічні параметри подані в табл.2.10, деякі з них визначені за 10-тибальною шкалою. Також у цій таблиці вказані коефіцієнти вагомості (γі) того чи іншого параметру, які були встановлені експертами, та відносні параметри (qі – визначаються як відношення зазначених показників з врахуванням їх порівняльних переваг).

Таблиця 2.10

Маркетингові та споживчі характеристики мінеральної води та їх вагомість

	Назва показника
	„Трускавецька Нова”
	„Моршинська”
	Вагомість показника γі
	Відносний параметр qі

	1. Імідж торгової марки
	9
	9
	0,2
	1

	2. Дизайн пляшки
	7
	5
	0,1
	1,4

	3. Смакові якості
	9
	7
	0,1
	1,29

	4. Мінералізація (г/дм3)
	0,65
	0,75
	0,25
	1,15

	5. Масова частка СО2 (%)
	0,5
	0,6
	0,35
	1,2


Далі оцінюємо ступінь задоволення потреб покупця споживчими властивостями товарів за допомогою індексу якості Іmn:[27, 137]
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де: 

n – число аналізованих параметрів, які характеризують споживчі властивості товару;

γi – коефіцієнт вагомості і-того параметру;
qi – його відносний параметр якості.
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Оцінка економічних параметрів проводиться за допомогою індексу економічних параметрів, який визначають так:
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де:

Sд і Sб – відповідно ціна споживання досліджуваного товару та базового товару.

В даному випадку ціна споживання включає в себе ціну придбання (С1), транспортні витрати (С2) та витрати на зберігання (С3).

	Для „Трускавецької”
	Для „Моршинської”

	С1=1,72 грн.
	С1=1,75 грн.

	С2=0,1 грн.
	С2=0,09 грн.

	С3=0,08 грн.
	С3=0,07 грн.


Отже, 
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Розраховуємо інтегральний показник конкурентоспроможності (К). Цей розрахунок проводять так: [14, 203]
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Отже, 

К= 1,077/0,994=1,054

Оскільки індекс конкурентоспроможності є більшим за 1, то конкурентоспроможність мінеральної води „Трускавецька Нова” є вищою в порівнянні з обраною мінеральною водою. Це можна пояснити тим, що мінеральна вода „Трускавецька нова” виробника ТзОВ „Аква – Еко” має нижчу мінералізацію та меншу масову частку СО2 ніж мінеральна вода „Моршинська” виробника ВАТ „Оскар”. 
2.5. Розробка заходів по вдосконаленню організації маркетингу для умов базового підприємства і розрахунок їх економічної ефективності 

Виходячи з основних сучасних тенденцій в сфері удосконалення організації маркетингу на підприємствах харчової галузі, на основі проведеного аналізу організації маркетингу ПІІ ТзОВ „Аква-Еко”, пропонуємо наступні пропозиції по удосконаленню його маркетингової діяльності:

1. Розширити товарний асортимент шляхом виготовлення нової продукції - солодкі напої з використанням цукру (довести його частку до 20% від загальних щорічних обсягів збуту).

2. Збільшити частку ринку базового підприємства до 2,5% у поточному 2006 році.

З метою розширення ринку і, відповідно, обсягів прибутку, підприємство ТзОВ „Аква-Еко”, діючи на перспективному ринку збуту, може використати маркетингову стратегію інтенсивного (органічного) росту.

Розглядаючи цю стратегію, необхідно оцінити, яким чином можна підвищити ринкову частку та обсяги збуту товарів, чи є можливість запропонувати на існуючому ринку збуту новий товар. Матриця І.Ансоффа, яка має назву „ринок-товар”, пропонує чотири варіанта стратегії органічного росту, шляхом поєднання двох факторів - товару та ринку (рис.2.11) [19, 53]. 

З огляду на запропоновані пропозиції щодо збільшення частки ринку і роширення товарного асортименту, підприємству ТзОВ „Аква-Еко” пропонується використати стратегію розвитку товару та диверсифікації. 

Таблиця  2.11.

Матриця І.Ансоффа „Товар-ринок”

	Ринок
	Товар

	
	Існуючий
	Новий

	Існуючий
	Стратегія глибокого проникнення на ринок
	Стратегія розвитку товару

	Новий
	Стратегія розвитку ринку
	Стратегія диверсифікації


Результати АВС-аналізу показали, що в групу А входить такий асортимент мінеральної води, як „Трускавецька”. Ця продукція формує: у 2003 році- 75,3% доходів від всього обсягу реалізації, у 2004 році-53,5% і в 2005 році-50,3%. До групи В можна віднести мінеральну воду „Чистий ключ”, яка у 2004 році охоплювала 25,4% доходів від всього обсягу реалізації, у 2005 році-28,8%.А групу С складає мінеральна вода „Малятко”.

Базовому підприємству слід вивести новий товар - солодкі напої з використанням цукру - на існуючий ринок збуту.



Для збільшення частки ринку базового підприємства пропонується збільшити обсяг рекламних заходів, які повинні базуватися на ідеї надання допомоги клієнтам при здійсненні купівлі товарів.



Рекламування мінеральних напоїв потребує виявлення саме тих даних про товар та його постачальника, які представляють найбільший інтерес для перспективних споживачів.


Пропонується скласти список необхідної інформації для покупців, який може мати наступний вигляд:

1) характер та відмінні особливості товару;

2) переваги перед товарами конкурентами;

3) досвід інших покупців даного товару щодо його використання;

4) вигідність даного товару для покупця;

5) надійність постачальника:

а) по відношенню можливих претензій до товару;

б) стосовно виконання строків постачання та інших умов угоди.

Під час вибору засобів рекламування мінеральних напоїв ТзОВ „Аква-Еко” може вибрати як галузеві журнали та газети, так і ділові видання широкого профілю.

Розмір асигнувань на рекламу та стимулювання пропонується встановити у розмірі 0,5-1% від обсягу продажу базового підприємства.

Економічна ефективність запропонованих заходів буде визначена на основі припущень щодо можливого обсягу чистого прибутку для ТзОВ „Аква-Еко” на 2006 рік від виведення на ринок нового для підприємства товару.

Пропозиція №1 по вдосконаленню організації маркетингу ТзОВ „Аква-Еко” полягала у розширенні товарного асортименту, шляхом його поповнення новим товаром - солодкі напої з використанням цукру.

Планується досягти рівня прибутковості у розмірі 5%. З огляду на те, що за даними маркетингових досліджень солодкі напої будуть користуватися значним попитом, обсяг їх продажу базовим підприємством у 2006 році може становити 2300 тис.грн., що буде складати 20% від загальних обсягів продажу підприємства. Чистий дохід (виручка) від реалізації складатиме 1916,7 тис.грн. (2300-383,3).

Чистий прибуток при впровадження заходу №1 (П1) становитиме   95,84 тис.грн. Отже, у разі досягнення даного обсягу збуту, базове підприємство отримає прибуток у розмірі 95,84 тис.грн.(П1).

Планувалося вивести дану продукцію на нові сегменти ринку, що вимагає від підприємства поширення відомостей про новий товар серед саме цих сегментів ринку. Можливі ризики від впровадження на базовому підприємстві вищезгаданих пропозицій наступні:

1. Посилення конкурентної боротьби на ринку.

2. Падіння цін продажу продукції.
3. Поява товарів-субститутів.
4. Зміна валютного курсу.
Розрахунок втрат від ризику здійснюється за наступними формулами:

1) від ймовірного зниження ціни внаслідок посилення конкурентної боротьби [26 ,69]:

                                                             п

                                                 Врц=ΣΔЦі*ВПі,                               (3.3)

                                                           і=1

де Врц- втрати від ризику, пов’язаного з можливим зниженням цін;

    ΔЦі- ймовірне зниження ціни одиниці і-го виду продукції;

    ВПі- запланований обсяг випуску і реалізації і-го виду продукції.

2) від проведення експортних операцій [26 ,94]:

ВВзе=ВК*(Квз-Квт),                                (3.4)

де ВВзе- втрати від здійснення експортних зовнішньоторгових операцій;

     ВК- вартість зовнішньоторгового контракту в іноземній валюті;


   Квз- курс іноземної валюти на дату підписання контракту;

     Квт- імовірний курс іноземної валюти на дату внесення платежу;     
В таблиці 2.12. наведені необхідні показники для розрахунку втрат від настання несприятливих подій.

Таблиця 2.12
Необхідні показники для розрахунку втрат від ризику

	№ п/п
	Назва товару
	Запланований обсяг реалізації, шт
	Закупівельна ціна 1 шт продукції, грн з ПДВ
	Ціна продажу 1 шт продукції, грн. З ПДВ

	1
	Солодка газ. вода„Трускавчанка” 0,5л
	100000
	0,95
	1,45


1. Величина втрат базового підприємства від ймовірного зниження цін на 3% (0,04 грн.)внаслідок посилення конкурентної боротьби становитиме (формула 3.3):

Врц= 100000*0,04=4000 грн.


Обсяг втрат ТзОВ „Аква-Еко” від зниження цін буде дорівнювати 4000 грн.

2. Обсяг втрат від здійснення експортних зовнішньоторгових операцій, якщо курс євро на дату підписання контракту становитиме 6,43 грн., ймовірний курс євро на дату внесення платежу дорівнюватиме
6,37 грн., вартість зовнішньоторгового контракту в іноземній валюті складає 121000 євро, розраховується за формулою (3.4):

ВВзе= 121000*(6,43-6,37)=7260 грн.


Втрати від здійснення базовим підприємством зовнішньоторгових операцій (при зміні курсу євро) становитимуть 7260 грн.


Сумарна величина втрат ТзОВ „Аква-Еко” від ризику при впровадженні заходу №1 буде дорівнювати:

В1р=Врц+ВВзі=4000+7260=11260 грн/рік               (3.5)


Економічний ефект з урахуванням величини втрат від ризику (П1р) при впровадженні на базовому підприємстві пропозиції щодо розширення асортименту продукції шляхом виготовлення нового товару- солодких напоїв- буде складати:

П1р=П1-В1р=95840-11260=84580 грн/рік             (3.6)

Була запропонована пропозиція підвищити частку  підприємства до 2,5% у поточному 2006 році шляхом інтенсифікації рекламної діяльності. Витрати на рекламні заходи планується встановити на рівні 0,5% від обсягу реалізації.

Місткість ринку у 2006 році на основі прогнозу має становити 600000 тис.грн. Запланований обсяг продажу підприємства, за умов, що запроваджені маркетингові заходи сприятимуть зростанню ринкової частки до 2,5%, буде становити (формула 3.2):

Vnpз=0,025*600000=15000 тис.грн.

Якщо від цієї суми відняти податок на додану вартість, отримаємо чистий дохід від реалізації (формула 2.1):

Дч=15000-2500=12500 тис.грн.

Коефіцієнт прибутковості планується встановити на рівні 5%.

Чистий прибуток, за формулою (3.1), буде дорівнювати:

П2=0,05*12500=625 тис.грн

Таким чином, у разі запровадження запропонованого заходу №2, підприємство ТзОВ „Аква-Еко” зможе щорічно отримувати прибуток від реалізації мінеральних напоїв у розмірі 625 тис.грн. (П2).

Необхідно розрахувати величини втрат, які можуть виникнути від настання непередбаченої події, тобто в умовах ризику.

Порядок розрахунку найбільш поширених втрат такий:

1) від можливого зниження обсягу виробництва і реалізації продукції [34,68]:

                                       п

Врр=ΣВПбі*(Ці-ЗЗі),                                 (3.7)
                                    і=1

де Врр - втрати від ризику, викликаного можливим зниженням обсягу виробництва і реалізації продукції;

   ВПбі- імовірне зменшення обсягу виробництва і реалізації і-ої родукції у натуральному виразі;

Ці – ціна за одиницю і-го виду продукції;

Ззі- величина змінних затрат на одиницю і-ого виду продукції; 

 п- кількість і-тих видів продукції.

2) від крадіжок [26 , 74]:

                                                                  т

Врк=ΣКі,                                       (3.8)

                                                   і=1

де Врк- втрати від ризику, що можуть бути наслідком крадіжок;

     Кі- імовірні втрати від і-тих видів крадіжок (при транспортуванні матеріальних цінностей, у процесі виробництва, зі складських приміщень);

         т- кількість різновидностей і-тих крадіжок.

3) від можливої нестачі товарів (псування тощо) [26 ,79]:

                                                п

ВТ=ΣΔТі*ПЦі,                                  (3.9)

                                             і=1

де ВТ- втрати від можливої нестачі товарів;

     ΔТі- обсяг можливої нестичі і-тих товарів;

ПЦі- продажна ціна одиниці і-го товару.


Проведемо розрахунки обсягу втрат від ризику для товарів, які виробляє та реалізує базове підприємство. Необхідні для здійснення розрахунків показники, наведені в таблицях 2.13, 2.14.

Таблиця 2.13.
Необхідні показники для розрахунку втрат від ризику

	Назва товару
	Недовиробництво

(з можливими перебоями в постачанні ен.ресурс), шт
	Прибуток 

у % до собівартості
	Умовно-постійні затрати, грн
	Ціна за од.товару

грн

	Мін.вода 1,5 л
	5000
	10
	0,50
	1,05

	Мін.вода 5,0 л
	3300
	10
	1,40
	4,30


1. Обсяг втрат ТзОВ „Аква-Еко” від можливого зниження виробництва і реалізації продукції становитиме (формула 3.7):

ЗЗ1=1,05/1,1-0,50=0,45 грн

ЗЗ2=4,30/1,1-1,40=2,51 грн.

Врр=5000*(1,05-0,45)+3300*(4,30-2,51)=3000+5907=8907 грн.

Величина втрат від можливого зниження виробництва і реалізації продукції дорівнюватиме 8907 грн.

2. Розмір втрат від можливої крадіжки майна підприємства буде дорівнювати (формула 3.8):

Врк=27*75=2025 грн.


Величина втрат від можливої крадіжки майна підприємства дорівнюватиме 2025 грн.

Таблиця 2.14.
Необхідні показники для розрахунку втрат від ризику

	Втрати від крадіжок в середньому на 1-го працівника на рік, грн
	К-ть працівників (у цеху)
	Норма природних втрат, %
	Зростання природних втрат у ІV кв.2006р., %
	Річний обсяг продажу, шт
	Продажна ціна, грн

	27
	75
	0,15
	0,20
	900500
	4,30


3. Розмір втрат від можливого ризику (перевезення продукції не залізничним транспортом, а автомобільним транспортом) становитиме (формула 3.9):

ВТ=((0,20-0,15)*900500*3)/(100*12)*4,30=484,02 грн.

Розмір втрат від можливого ризику становитиме 484,02 грн.

За аналогією розраховуються обсяги втрат від ризику для інших товарів підприємства.

Сумарна величина втрат від ризику при впровадженні на підприємстві пропозиції №2 буде дорівнювати:

          В2р=Врр+Врк+ВТ=8907+2025+484,02=11416,02 грн./рік      
Економічний ефект, з урахуванням величини втрат від ризику (П2р) при впровадженні пропозиції щодо збільшення частки ринку підприємства до 2,5%, становитиме:

П2р=П2-В2р=625000-11416,02=613583,98 грн./рік

Отже, за умов запровадження на підприємстві ТзОВ „Аква-Еко” пропозицій щодо розширення асортименту продукції шляхом виготовлення нового товару- солодких напоїв, частка яких повинна становити 20% від загальних обсягів продажу та щодо збільшення частки ринку підприємства до 2,5% у поточному 2006 році, базове підприємство отримає сумарний чистий прибуток у розмірі:

ПΣ=П1+П2=95,84+625=720,84 тис.грн./рік

Сумарний чистий прибуток підприємства з урахуванням втрат від ризику становитиме:

ПΣр=П1р+П2р=84,6+613,6=698,2 тис.грн./рік

Таким чином, настання ризикованих подій знизить сумарний чистий прибуток підприємства на 3,1%.

Висновки

Дипломна робота була спрямована на виконання теоретико-прикладного дослідження організації маркетингу на підприємстві та обгрунтування проекту практичного її розв’язання на основі проведеного аналізу діяльності ПІІ ТЗОВ „Аква-Еко” за період 2003-2005 рр.

В роботі були досліджені теоретичні основи організації маркетингової діяльності підприємства, теоретичні положення організації маркетингових служб, методики аналізу ефективності організації маркетингу на підприємстві, виявлені сучасні проблеми та тенденції в сфері удосконалення організації маркетингу на підприємствах харчової галузі, основними з яких є: робота щодо підвищення загальної якості товарів в цілому і розробка ефективної цінової політики підприємства; конкурентне реагування; звернення до стратегічного планування; підвищення лояльності споживачів тощо.

У межах оцінки основних виробничо-комерційних показників підприємства був проведений аналіз основних економічних та фінансових показників за період 2003-2005 рр., який надав можливість оцінити ефективність організації маркетингу на базовому підприємстві, а також проаналізувати джерела витрат та формування прибутку, визначити резерви підвищення рентабельності діяльності підприємства та поліпшення якості обслуговування споживачів.

За допомогою індексного аналізу, всі виробничо-комерційні показники були проаналізовані у динаміці, що дало змогу порівняти їх фактичні значення за аналізований період з аналогічними даними базового року.

При аналізі організації та функцій маркетингової служби підприємства було виявлено, що організаційну структура управління ТзОВ „Аква-Еко” можна віднести до функціонально-територіального типу, оскільки вона побудована на ієрархії органів, які забезпечують виконання кожної функції управління на всіх рівнях. 

На підприємстві „Аква –Еко ” є лише відділ по розвитку ринку і економіки та відділ логістики та дистрибуції, які частково займаються маркетинговою діяльністю, а власна, повноцінна служба маркетингу відсутня. Це обумовлено тим, що практично всю маркетингову діяльність проводить ексклюзивний дистриб’ютор  ТзОВ  „Аква –Еко плюс” у місті Києві. 

Що стосується маркетингової цінової політики, то на заводі є три вигідні методи встановлення цін на мінеральну воду, а саме: метод надбавок, метод максимізації поточного прибутку та метод на основі рівня поточних цін. Початкова ціна на продукцію заводу „Аква - Еко” встановлювалась за методом надбавок. 
Для того, щоб визначити доходність кожного виду продукції ПІІ ТзОВ „Аква-Еко”, було здійснено АВС-аналіз. Результати аналізу показали, що в групу А входить такий асортимент мінеральної води, як „Трускавецька”. Ця продукція формує: у 2003 році- 75,3% доходів від всього обсягу реалізації, у 2004 році-53,5% і в 2005 році-50,3%. До групи В можна віднести мінеральну воду „Чистий ключ”, яка у 2004 році охоплювала 25,4% доходів від всього обсягу реалізації, у 2005 році-28,8%.А групу С складає мінеральна вода „Малятко”.

В роботі розроблені наступні пропозиції, які рекомендуються для впровадження на підприємстві ТзОВ „Аква-Еко” у поточному 2006 році та наступних роках з метою удосконалення організації маркетингу на базовому підприємстві:

1) розширити товарний асортимент шляхом виготовлення нової продукції (довести його частку до 20% від загальних обсягів збуту);

2) збільшити частку ринку базового підприємства до 2,5% у поточному 2006 році.


Економічна ефективність даних пропозицій була обгрунтована, виходячи із прибутковості їх впровадження для умов базового підприємства, а також перспективності даних заходів для подальшої його діяльності.   
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Рисунок 2.6 Обсяги реалізації продукції ТзОВ "Аква-Еко" на внутрішньому та зовнішньому ринках за 2005 рік
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