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ДОДАТКИ
ВСТУП
Маркетингова діяльність сучасного підприємства характеризується необхідністю проводити аналіз великого об'єму інформації. Своєчасно аналізувати маркетингову інформацію без застосування інформаційних технологій неможливо. В першу чергу це викликано тим, що скоротилися терміни технологічного процесу з випуску товарів. З іншої сторони, загострення конкуренції та скорочення термінів розробки товарів-аналогів потребує швидких точних дій.
Застосування інформаційних технологій традиційно почалося з автоматизації внутрішнього середовища компанії та аналізу поточного стану запасів сировини, комплектуючих та готової продукції. Пізніше маркетингові інформаційні системи дозволяли прогнозувати збут продукції та розраховувати вартість різних варіантів поставок сировини постачальниками.
В сучасному інформаційно-орієнтованому суспільстві оперативний доступ менеджерів компанії до відомостей про ринкову ситуацію є очевидною конкурентною перевагою. Маркетингова інформаційна система (МІС) - це сукупність програмного та апаратного забезпечення, застосування якого спрямоване на отримання необхідної маркетингової інформації для прийняття правильного рішення.
Інформація та методи обробки даних є головними складовими маркетингової інформаційної системи. Перед впровадженням МІС необхідно визначити перелік рішень, які будуть вирішуватись на основі даних, які будуть з неї отримуватись. Після цього необхідно визначити які методики забезпечують допустиму точність прогнозування при найменшій кількості даних, що потрібно буде вводити в базу даних. Зазначимо, сучасні інформаційні та комунікаційні технології дозволяють не тільки проводити гнучке встановлення ціни, але і рахувати кількість відвідувачів магазину.
Впровадження інформаційних систем провадиться з метою підвищення ефективності виробничо-господарської діяльності фірми за рахунок не тільки
опрацювання і збереження рутинної інформації, автоматизації конторських робіт, але і за рахунок принципово нових методів управління, заснованих на моделюванні дій спеціалістів фірми при прийнятті рішень (методи штучного інтелекту, експертні системи і т.п.), використанні сучасних засобів телекомунікацій (електронна пошта, телеконференції), глобальних і локальних обчислюванних мереж і т.д.
Керівники вітчизняних підприємств змушені приймати рішення в умовах невизначеності наслідків таких рішень. Невизначеність часто пов’язана не стільки з недосконалістю господарського механізму і законодавства, скільки із браком економічних, комерційних знань і практичного досвіду. Така ситуація призводить до того, що багато підприємств внаслідок недостатнього аналізу критичних для виживання факторів зовнішнього середовища (поведінка споживачів, способи та методи роботи конкурентів, зміна кон’юнктури ринку, поява нових товарів тощо) постійно змушені працювати в умовах підвищеного ризику.
Методи маркетингової інформаційної системи дають змогу ефективно пристосувати діяльність підприємства до умов зовнішнього середовища, насамперед до запитів і вимог споживачів Саме це розкриває актуальність дослідження даної теми.
Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити такі завдання:
· вивчити основні складові маркетингової інформаційної системи;
· охарактеризувати етапи проведення маркетингового дослідження;
· на базі діяльності ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” проаналізувати комплекс маркетингу;
· дати рекомендації щодо удосконалення маркетингової інформаційної системи ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство”.


РОЗДІЛ 1
МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІДЖЕННЯ ЯК СКЛАДОВА СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ

1.1. Сутність та система маркетингових досліджень
Згідно з Міжнародним кодексом ССОМАР маркетингові дослідження — це системне збирання і об’єктивний запис, класифікація, аналіз і узагальнення даних щодо поведінки, потреб, відносин, вражень, мотивацій і т.д. окремих осіб і організацій в контексті їхньої економічної, політичної, суспільної і побутової діяльності.
Американська асоціація маркетингу визначає маркетингові дослідження як функцію, що є з’єднувальною ланкою між споживачем, клієнтом, громадськістю і товаровиробником за допомогою інформації. Остання використовується для з’ясування та визначення маркетингових проблем; для генерування, поліпшення й оцінювання маркетингових дій; для моніторингу маркетингової діяльності; для поліпшення розуміння маркетингу як процесу. Маркетингове дослідження уточнює інформацію, необхідну для пошуку цих даних, розробляє метод збирання інформації, керує і спрямовує його процесом збирання даних, аналізує результати, повідомляє про знахідки та їх запровадження.
Роль маркетингових досліджень полягає в оцінці маркетингових ситуацій, забезпеченні інформацією, яка уможливлює створення ефективної маркетингової програми підприємства. Мета маркетингових досліджень полягає в ідентифікації як проблем, так і можливостей підприємства посісти конкурентну позицію на конкретному ринку в конкретний час, знизити міру ризику і невизначеності, збільшити ймовірність успіху маркетингової діяльності. Предметом маркетингових досліджень є конкретна маркетингова проблема, що стосується ситуації в мікросередовищі чи в зовнішньому бізнес-середовищі підприємства, а їх об’єктом — певний суб’єкт системи

 «підприємство-ринок-економіка» або певна його конкретна характеристика. Основними принципами маркетингових досліджень є:
· системність: логічність, послідовність, періодичність проведення;
· комплексність: урахування та аналіз усіх елементів і чинників у їхньому взаємозв’язку та динаміці;
цілеспрямованість: орієнтація на розв’язання актуальних, чітко визначених, суто маркетингових проблем;
· об’єктивність: незалежність від суб’єктивних оцінок та впливів; надійність: інформаційне та методичне забезпечення, точність
отриманих даних;
економічність: перевищення вигід від реалізації отриманих висновків та рекомендацій над витрати, пов’язані з проведенням маркетингових досліджень;
· результативність: наявність проміжних та кінцевих результатів, що допомагатимуть у розв’язанні маркетингових проблем;
· відповідність засадам добросовісної конкуренції.
Основними завданнями маркетингових досліджень є:
· аналіз та прогнозні дослідження кон’юнктури ринку;
· визначення величини і динаміки попиту та пропонування товарів, співвідношення їх величин;
· розрахунок місткості ринку в цілому та його окремих сегментів;
· прогнозні дослідження обсягів збуту;
визначення конкурентних позицій, іміджу підприємства та його
продукції;
· дослідження поведінки споживачів, конкурентів, посередників, постачальників та інших суб’єктів ринку;
· аналіз результатів маркетингової діяльності підприємства;
· оцінка ефективності маркетингових заходів;
· розробка рекомендацій стосовно поліпшення товарної, цінової, комунікаційної та розподільної маркетингової політики підприємства;
— розробка докладної програми маркетингу.
Структуру маркетингових досліджень зображено на рис. 1.1.
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Рис. 1.1. Структура маркетингових досліджень
Залежно від мети використовуваної інформації, способів її отримання, техніки проведення та кінцевих результатів існують такі види маркетингових досліджень.
Кабінетні дослідження. їхньою метою є формування загальних уявлень про різні проблеми та аспекти маркетингової діяльності, поведінку суб’єктів ринку. Інформація для таких досліджень отримується через проведення цілеспрямованих експериментів, опитувань і спостережень за кон’юнктурою ринку, тенденціями його розвитку, станом конкурентного середовища тощо. Для здобуття інформації використовуються також офіційні друковані видання, інформаційні бази даних підприємств тощо. У процесі кабінетних досліджень висококваліфікованими експертами широко вживаються методи економічного аналізу.
Польові дослідження. їхньою метою є отримання не загальних, як у попередньому випадку, а конкретних уявлень про різні проблеми та аспекти маркетингової діяльності, поведінку суб’єктів ринку. Інформація для таких досліджень отримується завдяки проведенню цілеспрямованих опитувань, спостережень та експериментів. Для обробки інформації, отримання відповідних висновків також часто вдаються до методів економічного аналізу.

Метод пробного продажу (пілотні дослідження). Використовується за браком повної інформації або за неможливості її збирання та узагальнення. Цей метод поєднує конкретні маркетингові дії (збут продукції, рекламування, зміна рівня цін) з досліджуванням процесів і їхніх результатів за відомим принципом «спроб і помилок».
Панельні дослідження проводяться на підставі регулярного спілкування з визначеною (завжди тією самою) групою споживачів, що робить можливим аналіз стану та динаміки їхніх запитів, мотивацій, ставлень тощо.
Метод фокус-груп — невимушене спілкування із 6—10-ма особами, які мають подібні характеристики (освіта, вік, сімейний стан, фах), з метою визначення їхніх поглядів, ставлення до певної маркетингової проблеми, до способів її розв’язання.
Ділові контакти. Метод передбачає спілкування з представниками інших підприємств чи зі споживачами під час виставок, ярмарок, презентацій, дружніх зустрічей тощо.
Переваги та недоліки названих видів маркетингових досліджень наведено в табл. 1.1.
Таблиця 1.1
Переваги та недоліки видів маркетингових досліджень
	Види
маркетингових
досліджень
	Переваги
	Недоліки

	1. Кабінетні
	Швидкість збирання інформації, невисока вартість, відносна простота
	Інформація може бути застарілою чи неповною, часто залишається нез’ясованим, хто і з якою метою її збирав

	2. Польові
	Конкретність, цільовий характер; контрольованість процесів збирання інформації
	Велика вартість і тривалість процесу збирання інформації

	3. Пілотні
	Безпосередня участь дослідника в маркетингових процесах
	Велика вартість, суб’єктивність суджень експертів

	4. Панельні
	Безпосередній контакт зі споживачем
	Суб’єктивність суджень спо​живачів

	5. Метод фокус- груп
	Безпосередній контакт зі споживачами; невимушеність спілкування
	Надто загальний характер отриманої інформації

	6. Ділові контакти
	Безпосередній контакт із су​б’єктами ринку
	Можливість отримання не​достовірної інформації


Одним із принципів і найважливішою передумовою досягнення цілей дослідження є дотримання логічної послідовності його етапів. Відповідно до цього алгоритм процесу маркетингового дослідження включає певну послідовність кроків (етапів), показану на рис. 1.2.
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Рис. 1.2. Алгоритм процесу маркетингового дослідження
Вихідний (початковий) етап процесу маркетингового дослідження — визначення проблеми (предмета дослідження). Такою проблемою можуть бути:
· негативні симптоми (зменшення частки ринку підприємства, рентабельності, прибутковості, дохідності тощо);
· причини негативних симптомів (невдала система управління маркетингом, незадовільна організація маркетингових досліджень, несприятливий стан конкурентного середовища тощо).
Для виявлення проблеми можна використати дані аналізу результатів виробничо-господарської та збутової діяльності підприємства, експертних опитувань, спостережень за виконанням маркетингових функцій.
Наступний етап процесу маркетингових досліджень — оцінка можливостей дослідження проблеми. Така можливість визначається реальністю отримання необхідної маркетингової інформації, достатністю часу та ресурсів, прогнозною оцінкою результативності досліджень, визначенням повного переліку альтернативних дій, які можуть бути використані для розв’язання проблеми.
Третій етап маркетингових досліджень — точне формулювання їх завдань та цілей (конкретний перелік дослідних робіт, які треба виконати). Завданням маркетингових досліджень є аналіз розробленого варіанта розв’язання певної маркетингової проблеми (чи забезпечить бажаний результат реалізація тих чи тих маркетингових заходів як порівняти із іншими варіантами розв’язання).
На четвертому етапі розробляють дослідницький проект. Тут визначається об’єкт дослідження, джерела інформації, методи її збирання, обробки та аналізу, а також те, хто, як і коли її збиратиме та інтерпретуватиме.
П’ ятий етап процесу маркетингових досліджень — це збирання та систематизація маркетингової інформації. Цей етап потребує найбільших затрат часу і витрат коштів, є джерелом найбільшої кількості помилок. Через складності в налагодженні комунікацій з респондентами (неправильні відповіді, відмова від співробітництва, необхідність додаткових зустрічей тощо), проблеми зі збирачами інформації (упередженість суджень, низька кваліфікація, недобросовісність тощо).
Результатом названих етапів маркетингових досліджень є масиви інформації, тобто та «сировина», яку необхідно обробити, щоб вона стала придатною для прийняття відповідних рішень. Тому наступним етапом процесу маркетингових досліджень є аналіз отриманої інформації, розрахунки відповідних коефіцієнтів, індексів, рядів динаміки тощо.
Кінцевим етапом процесу маркетингових досліджень є підготовка звіту та його захист, а також прийняття конкретних маркетингових рішень.
Маркетингові дослідження підприємства можуть виконувати самостійно (власні організаційні форми) або з допомогою спеціалізованих дослідницьких
організацій.
До власних організаційних форм проведення маркетингових досліджень передовсім слід віднести відділи маркетингу, до складу яких входять спеціальні підрозділи (бюро, сектори тощо) досліджень. На великих підприємствах можуть створюватись і окремі відділи маркетингових досліджень із власною внутрішньою організаційною структурою. Крім постійно діючих підрозділів, на підприємствах можуть створюватись і тимчасові організаційні структури. До них належать:
· ради (проблемні групи) на рівні вищого керівництва підприємством (складаються із керівників підрозділів і провідних фахівців), які розглядають питання і приймають рішення щодо стратегічних напрямків розвитку підприємства;
· тимчасові консультативні групи на рівні середнього менеджменту (можуть включати фахівців з маркетингу, збутових агентів), які проводять дослідження і пропонують відповідні рішення щодо тактичних і оперативних дій підприємства;
венчурні групи, що створюються для опрацювання проектів, які мають високий рівень комерційного ризику: очолює групу, як правило, сам автор ідеї; час існування групи обмежений (зазвичай до 6 міс.).
У багатьох випадках підприємство не створює власних дослідницьких структур, а звертається до спеціалізованих організацій:
· творчих колективів викладачів та студентів вищих навчальних закладів;
· інформаційних фірм (організацій), що збирають і пропонують інформацію як «сировину» для наступних досліджень;
· консалтингових фірм, які не тільки збирають інформацію, а ще й аналізують її, готують відповідні звіти на замовлення клієнта;
· рекламних агентств;
· агентств з проведення опитувань.
Для визначення того, хто саме виконуватиме маркетингові дослідження,
ураховують такі чинники:
· вартість дослідження (що дешевше?);
· наявність досвіду та відповідної кваліфікації персоналу;
· знання технічних особливостей продукту;
· наявність спеціального обладнання;
· можливість збереження комерційної таємниці;
· швидкість виконання.
1.2. Маркетингова інформація
Маркетингова інформація — це вихідний елемент маркетингових досліджень і найцінніший ринковий продукт. Цінність маркетингової інформації полягає в тому, що вона створює передумови для здобуття конкурентних переваг, допомагає знизити рівень комерційного ризику, визначити й урахувати зміни в навколишньому бізнес-середовищі. Належна інформація сприяє опрацю​ванню та координації стратегій, підтримці і обґрунтуванню відповідних рішень, підвищенню іміджу підприємства, дає можливість аналізувати його діяльність з метою підвищення її ефективності.
Основними методами збирання первинної інформації є опитування, спостереження, експеримент та імітація.
Опитування — ще й досі основний і найпоширеніший метод збирання первинної інформації, хоч останнім часом він поступово здає свої позиції. Опитування — це інтерв’ю, узяте в респондента під час особистої зустрічі, телефоном чи поштою за допомогою опитувального листка (анкети).
Переваги і недоліки різних способів опитування наведено в табл. 1.2.
Спостереження — це реальна оцінка ситуації за допомогою систематичного обліку поведінки суб’єктів без словесної чи іншої комунікації і без впливу на об’єкт спостереження. Об’єктом спостереження є, як правило, споживач, його поведінка в крамниці, перед вітриною, рекламним оголошенням, його реакція на ті чи ті події.
Таблиця 1.2
Переваги та недоліки способів опитування
	Способи
опитування
	Переваги
	Недоліки

	Особисто
	Безпосередній контакт, гнуч​кість, можливість впливу на респондента, глибина та комплексність інформації
	Висока вартість, у багатьох випадках складність і тривалість організації; необхідність залучення висококваліфікованих інтерв’юерів, складність їх спеціальної підготовки та контролювання впливу інтерв’юерів на респондентів

	Телефоном
	Швидкість, анонімність респондента, низька вартість
	Розмову легко припинити; обмеженість інформації, можливість відмови від співпраці

	Поштою
	Низька вартість, можливість широкого охоплення респондентів
	Низька ефективність (імовірність відповідей — до 5 %) неможливість установити, хто саме відповідав на лист чи анкету; анкета потребує ретельного попереднього тестування; бракує можливості впливу на респондента


Спостереження використовується не так часто, як опитування. Воно здебільшого служить для визначення мети дослідження чи узагальнення суджень. Перевагами спостережень проти опитувань є їх незалежність від бажання чи небажання об’єкта співпрацювати, можливість реєстрації неусвідомленої поведінки, а також урахування впливу чинників навколишнього бізнес-середовища. Недоліками спостережень є складність забезпечення репрезентативності вибірки, суб’єктивізм спостерігача, неприродність поведінки об’єкта спостереження (якщо він здогадується, що за ним спостерігають).
Спостереження можна проводити як у реальних умовах (польові), так і в лабораторіях, з безпосередньою участю дослідника чи без нього (спостереження збоку), епізодично чи регулярно, з використанням спеціальних технічних засобів (приладів, реєстраторів) чи без них, із повним чи вибірковим охопленням споживачів.
Експеримент — це отримання інформації про взаємозв’язок між залежними і незалежними змінними, наприклад, між графіком рекламування

і кількістю клієнтів, рівнем цін і обсягами продажу тощо. 
Об’єктами експериментів можуть бути ринки чи їхні сегменти, товари, ціни, процеси збуту, реклама та ін., а їх місцем — як реальні умови, так і спеціальні лабораторії. Імітація — це відтворення дії різних маркетингових чинників за допомогою економіко-математичних моделей та ЕОМ. Саме імітація, незважаючи на певні складності (потреба у висококваліфікованих фахівцях, спеціальному обладнанні, програмах) останнім часом набуває пріоритетного значення в маркетингових дослідженнях.
У ході маркетингових досліджень можуть використовуватись такі джерела маркетингової інформації: друковані видання (періодика, монографії, брошури, огляди ринків, довідники, статистичні збірники), спеціальні дослідження (опитування, спостереження, експерименти, імітації), довідки офіційних організацій, експортерів, представників фірм, балансові звіти, каталоги, проспекти інших підприємств, виставки, ярмарки, конференції, презентації, узагальнені думки покупців, споживачів, клієнтів, постачальників, посередників, фінансових організацій, неформальні джерела (чутки, просочування інформації).
Алгоритм процесу збирання та інтерпретації маркетингової інформації зображено на рис. 1.3.
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Рис. 1.3. Процес збирання та інтерпретації маркетингової інформації

Вихідною точкою цього етапу є визначення проблеми, яку необхідно дослідити. Правильне визначення проблеми — це половина майбутнього успіху, оскільки воно встановлює чіткі орієнтири і межі майбутньої роботи, спрямовує дослідника на пошуки необхідної і достатньої інформації.
Після цього визначається рівень поінформованості дослідника (тобто кількість і суть як уже наявної в нього інформації, так і тієї, що буде зібраною). Для оцінки поінформованості користуються такими критеріями:
об’єктивними: кількість (повнота), релевантність (змістовність, значущість), точність (однозначність), надійність, зрозумілість, актуальність, пристосованість до мети дослідження;
· суб’єктивними: ризикованість, характер (стресовий чи заспокійливий), мотивованість;
· економічними: величина витрат, необхідних для збирання та нагромадження інформації;
· обмежувальними: захищеність, допустимість інформаційних контактів та засобів зв’язку, рівень захисту інформації.
Третій етап процесу — опрацювання концепції збирання інформації. Він полягає в розробці проекту збирання інформації, методів її збирання, альтернативних варіантів (повне чи вибіркове, разове чи періодичне, одно- чи багаторазове дослідження).
Четвертий етап — збирання вторинної інформації та перевірка правильності її вибору. Критеріями такої перевірки є характеристика установи чи організації, що збирала дані, відповідність інформації поставленим завданням, методи та час збирання, актуальність зібраних даних.
За недостатності зібраної інформації переходять до польових досліджень (збирання первинної інформації). Після цього зібрані дані підлягають обробленню (зведенню у відповідні таблиці, кресленню діаграм, графіків із належними коментарями).
Наступний етап процесу — аналіз даних. 
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На цьому етапі інформаційна «сировина» перетворюється на відповідні висновки і рекомендації. Останні подаються у звіті, що його захищають перед замовником. Це — останній етап процесу збирання інформації.
1.3. Маркетингові дослідження ринку
Маркетингові дослідження ринку включають вивчення та прогнозування його кон’юнктури, розрахунок його місткості, визначення прогнозних показників збуту продукції, аналіз поведінки споживачів і конкурентів, а також конкурентного середовища в цілому.
Кон’юнктура ринку — це реальна економічна ситуація, яку характеризують співвідношення між попитом та пропонуванням, рівень і динаміка цін, товарних запасів, а також інші показники та чинники (історичні, національні, природно-кліматичні, територіальні, політичні, соціально-економічні тощо). У процесі маркетингових досліджень вивчається як загальноекономічна кон’юнктура, так і кон’юнктура конкретних товарних ринків. Дослідження загальноекономічної кон’юнктури включають вивчення величини і співвідношення попиту та пропонування товарів, аналіз стану й динаміки платоспроможності, рівня та зміни значень оптових і роздрібних цін, номінальних і реальних доходів, механізму функціонування ринку цінних паперів і грошового обігу, динаміки продуктивності праці, обсягів капіталовкладень, величини основних макроекономічних показників і т. п. Дослідження кон’юнктури конкретного товарного ринку передбачає визначення показників попиту та пропонування конкретного товару (обсяги, структура, динаміка, еластичність), пропорційності (співвідношення попиту та пропонування, товарна структура товарообороту, частки ринку, структура покупців та продавців, регіональна структура), тенденцій розвитку обсягів продажу, цін, товарних запасів, інвестицій, даних щодо стійкості та циклічності ринку, стану його ділової активності (портфель замовлень, кількість, розмір, частота та динаміка угод),
аналіз ризиків, що мають тут місце, характеристику масштабів ринку (кількість продавців та покупців, рівень приватизації та монополізації, стан конкуренції і т. п.).
Прогноз кон’юнктури товарного ринку — це об’єктивне ймовірнісне судження про динаміку його найважливіших характеристик та їх альтернативні варіанти за умови справдження певних припущень.
Місткість ринку — це обсяги продажу товарів на конкретному ринку (продажу конкретній групі споживачів даного регіону в заданий проміжок часу в тому самому бізнес-середовищі в рамках конкретної маркетингової програми). Уже із самої суті такого визначення логічно випливає те, що місткість ринку — це не фіксована величина, а функція кількох змінних. Отож, у процесах маркетингових досліджень визначають два значення місткості ринку.
Реальна місткість ринку — це обсяги продажу товарів у даний час конкретній групі споживачів.
Ринкове сегментування може бути проведене з використанням двох підходів.
Перший підхід — сегментування за характерними ознаками продукції (призначення, вартість, відповідність моді, популярність, технічна складність, міра новизни тощо).
За другим підходом сегментування здійснюється з використанням характеристик та особливостей поведінки споживачів:
а)
за географічними ознаками: країна, регіон, тип населеного пункту, клімат, густота населення;
б)
демографічними ознаками: вік, стать, сімейний стан, склад сім’ї;
в)
психографічними ознаками: спосіб та стиль життя, тип особистості;
г)
соціально-економічними ознаками: соціальний клас, вид занять, рівень доходів, структура витрат;
д)
культурними ознаками: освіта, релігія, традиції, цінності;
е)
параметрами поведінки: причини купівлі, статус користувача, міра
потреби в продукції, емоційне ставлення до продукту.
Прогноз збуту (продажу) — це визначення того, що підприємство розраховує продати, виходячи із існуючої кон’юнктури, ринкового потенціалу і власних можливостей. Відомі некількісні та кількісні методи прогнозування збуту.
Варіанти процесу прийняття рішень про купівлю
Згідно з теорією Ховардаі Шета існують три варіанти процесу прийняття рішень про купівлю (табл. 1.3).
Варіанти процесу прийняття рішень про купівлю
Таблиця 1.3
	Тип процесу
	Види товарів
	Особливості процесу

	Рутинний
	Дешеві товари повсякденного попиту
	Використання внутрішніх джерел інформації; етапів пошуку інформації й оцінки альтернатив майже немає; рішення про купівлю приймається за звичкою

	Обмежений
	Товари
середньої
вартості
	Зусилля і час на купівлю незначні; середня кількість критеріїв та варіантів вибору; джерело інформації, як правило, друзі чи знайомі

	Розширений
	Товари
високої
якості
	Значні зусилля і тривалий час для здійснення купівлі; повною мірою наявні всі п’ять етапів прийняття рішень про купівлю


Конкуренція — властиве товарному виробництву змагання між окремими економічними суб’єктами (конкурентами), заінтересованими у створенні найвигідніших умов виробництва та збуту товарів.
Згідно з теорією М. Портера аналіз конкурентного середовища доцільно проводити через вивчення дії п’ятьох його сил (рис. 1.4), як-от:
потенційних конкурентів — підприємців, які можуть з’явитись на даному ринку і розпочати боротьбу за споживачів із діючими тут підприємствами;
постачальників — підприємств, що продають підприємствам- споживачам продукцію промислово-технічного призначення, необхідну для виробництва продукції цими споживачами;
— покупців — підприємств і кінцевих споживачів, які виявляють інтерес до придбання товарів (послуг);
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Рис. 1.4. П’ять сил конкурентного середовища
 — товарів-субститутів — продукції інших галузей, яка може замінити товари підприємства, оскільки виконує ті самі функції для тих самих груп споживачів.
Аналіз конкурентів підприємства включає оцінку їхніх сильних та слабких сторін, а також можливої реакції на дії конкурента (рис. 1.5).
	Мотивація конкурента

	Поведінка конкурента зараз і в майбутньому


Цілі на майбутнє для різних                                                 Сучасні стратегії і методи конкурентної

сфер   діяльності на всіх
                                     боротьби
рівнях управління          


Профіль реакції конкурента
                                Чи задоволений конкурент своїм становищем?
	До яких стратегічних кроків чи змін може вдатися конкурент


Що є слабким місцем конкурента?
Що спричинятиме найсильнішу і найдійовішу

реакцію конкурента?

	Уявлення про себе

самого і галузь


	Можливості

( сильні та слабкі сторони)
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Рис. 1.5. Елементи аналізу реакції конкурента (за М. Портером)
Аналіз конкурентів фірми можна проводити за таким планом:
1) скільки конкурентів у фірми і хто вони;
2) обсяг їхнього виробництва, частка ринку;
3) у чому полягає стратегія їхньої конкурентної боротьби;

4) головні чинники конкурентоспроможності товарів-конкурентів;
5) практика підприємств-конкурентів щодо реклами, стимулювання збуту, найменувань товарів;
6) чим приваблює упаковка товарів-конкурентів;
7) рівень сервісного обслуговування конкурентів;
8) практика розподілу і збуту в конкурентів;
9) шанси конкурентів на успіх;
10) як конкуренти реагуватимуть на можливі стратегічні ходи інших конкурентів, на зміни в навколишньому бізнес-середовищі;
11) чого хочуть досягти конкуренти;
12) можливі заходи для запобігання контрзаходам конкурентів.
1.4. Маркетингові дослідження підприємства
Маркетингові дослідження підприємства провадять, як правило, для визначення рівня власної конкурентоспроможності.
Конкурентоспроможність підприємства — це його здатність посісти відповідну позицію на конкретному ринку. Найоб’єктивнішим, з погляду маркетингу, є встановлення конкурентоспроможності підприємства на підставі його реальних конкурентних переваг. Згідно з таким підходом оцінка конкурентоспроможності підприємства — це порівняння його характеристик, властивостей чи марок товарів, що ним продукуються, із аналогічними показниками пріоритетних конкурентів (тобто з найліпшими позиціями на даному ринку) для визначення того, що забезпечує підприємству переваги над конкурентами в конкретній сфері чи навіть у кількох сферах діяльності.
Існують зовнішні і внутрішні конкурентні переваги:
а)
зовнішні базуються на відмінних якостях товару, що стають цінністю для покупців через те, що зменшують їхні витрати або підвищують ефективність їхньої діяльності. Така перевага збільшує «ринкову силу» підприємства, бо вона може примусити ринок погодитись навіть на вишу ціну продажу, ніж у
конкурентів;
б)
внутрішні полягають у скороченні витрат чи налагодженні ефективнішої системи управління, ніж у конкурентів, що дає змогу виробнику знизити собівартість товарів, а отже, і ціни, здобуваючи в такий спосіб пріоритет на ринку.
На рис. 1.6 показано обидва типи конкурентних переваг і ті стратегії підприємства, які можна розробити на підставі цих типів.
Оцінити конкурентоспроможність підприємства можна також, аналізуючи його сильні і слабкі сторони та порівнюючи отримані дані з даними підприємства-конкурента. Під час аналізу необхідно отримати відповіді на такі запитання:
· плани конкурентів стосовно зміни частки ринку, підвищення рентабельності виробництва, збільшення обсягів продажу;
· якої ринкової стратегії дотримуються конкуренти зараз;
· за допомогою яких засобів конкуренти забезпечують реалізацію своїх стратегій;
· сильні і слабкі сторони конкурентів;
· яких дій варто чекати в майбутньому від нинішніх та можливих конкурентів.
Головним результатом такого аналізу є віднайдення способів і резервів підвищення ефективності діяльності підприємства, його конкурентоспроможності в цілому.
РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА (НА ПРИКЛАДІ ТОВ «БОРОМЛЯНСЬКЕ ІНКУБАТОРНО-ПТАХІВНИЧЕ ПІДПРИЄМСТВО»)
2.1. Характеристика підприємства
Товариство з обмеженою відповідальністю «Боромлянськеінкубаторно- птахівниче підприємство» знаходиться в с. Боромля Тростянецького району Сумської області. Село газифіковане, через нього проходить головна автомобільна дорога. Підприємство спеціалізується на виробництві продукції птахівництва та вирощуванні пшениці, частина якої використовується як корм для птахів, що знаходяться на вирощуванні.
Забезпеченість фондами та ефективність їх використання
Розглянемо забезпеченість фондами та ефективність їх використання в табл. 2.1.
Таблиця 2.1
	Показники
	2009 р.
	2010 р.
	2011 р.
	2011 р. у відсотках до 2009 Р-

	Фондозабезпеченість
	1086,46
	1085,64
	1077,49
	99,17

	Фондоозброєність, тис. грн.
	28,96
	33,28
	38,85
	134,18

	Фондовіддача, грн.
	0,97
	0,76
	0,98
	100,83

	Фондоємкість, грн.
	1,03
	1,31
	1,02
	99,17

	Виробництво валової продукції в співставних цінах на 100 грн. основних засобів
	230,63
	968,49
	179,42
	77,8


Як видно із таблиці фондозабезпеченість, фондовіддача і фондоємність суттєво не змінилися. Лише фондоозброєність підвищилися на 34,18%, але це пов’язане зі зменшенням чисельності працівників. Виробництво валової продукції в співставних цінах на 100 грн. основних засобів 2011 р. зменшилося на 51,2% на відміну від 2009 р. і це свідчить про неефективне використання основних засобів даного підприємства.

Розглянемо основні економічні показники господарської діяльності підприємства в табл. 2.2.
Таблиця 2.2
	Показники
	2009 р.
	2010 р.
	2011 р.
	2011 р. у відсотках до 2009 р.

	Товарна продукція на 100 га с/г угідь, тис.грн.
	817,29
	827,08
	1058,73
	129,5

	Валовий дохід (+/-) на:
	
	
	
	

	- 100 га с/г угідь, тис. грн..
	993,47
	991,84
	1270,80
	127,9

	- одного робітника, тис. грн..
	26,48
	30,40
	45,82
	173,1

	Чистий прибуток (+), збиток (-) на:
	
	
	
	

	- 100 га с/г угідь, тис. грн..
	-91,35
	-122,35
	53,83
	-58,9

	- одного робітника, тис. грн..
	-2,43
	-3,75
	1,94
	-79,7

	Рівень рентабельності (+), збитковості (-), %
	-9,20
	-12,34
	4,24
	-46,1


Основні економічні показники господарської діяльності підприємства
Обсяг товарної продукції на 100 с/г угідь зріс у порівнянні з 2009 р. на 29,5%, а на одного середньорічного працівника - на 73,1%, що є позитивним для підприємства і свідчить про покращення діяльності.Валовий дохід на 100 га с/г угідь зріс на 27,9%. Сума збитку на 100 га с/г угідь у 2009 р. становить 8,6% тис.грн., а одного середньорічного працівника - 2,43 тис.грн., це означає, що підприємство понесло збиток.
Обсяг і структуру товарної продукції
Розглянемо обсяг і структуру продукції в табл. 2.3.
Таблиця 2.3
	Види
продукції,
галузі
	2009
	2010
	2011
	В середньому за 2009-2011 р.р.

	
	Виручка,
тис.грн.
	Питома вага, %
	Виручка,
тис.грн.
	Питома вага, %
	Виручка,
тис.грн.
	Питома вага, %
	Виручка,
тис.грн.
	Питома вага, %

	Зернові і зернобобові
	4,0
	0,8
	3,0
	0,6
	19,3
	3,0
	8,8
	1,5

	Пшениця
	0,0
	0,0
	3,0
	0,6
	19,3
	3,0
	7,4
	1,2

	Ячмінь
	4,0
	0,8
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	1,3
	0,3

	Інша
продукція
	8,0
	1,6
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	2,7
	0,5

	Разом по рослинництву
	12,0
	2,4
	3,0
	0,6
	19,3
	3,0
	11,4
	2,0

	Птиці
	38,0
	7,6
	62,0
	12,2
	0,0
	0,0
	33,3
	6,6

	Яйця курячі
	32,0
	6,4
	52,0
	10,3
	0,0
	0,0
	28,0
	5,5


Продовження таблиці
	Інша
продукція
	419,0
	83,6
	380,0
	75,0
	593,5
	91,4
	464,2
	83,3

	Разом по тваринництву
	489,0
	97,6
	494,0
	97,4
	593,5
	91,4
	525,5
	95,5

	Всього по рослинництву і
тваринництву
	501,0
	100,0
	497,0
	98,0
	612,8
	94,4
	536,9
	97,5

	Виручка
всього
	501,0
	100,0
	507,0
	100,0
	649,0
	100
	552,3
	100


Спеціалізація підприємства у 2009 р. в рослинництві базується на вирощуванні іншої продукції та зернових і зернобобових.
Головною продукцією тваринництва є інша продукція, а також птиця і курячі яйця. Найбільшу питому вагу спеціалізації господарства займає галузь тваринництва.
В 2010 р. господарство спеціалізується на вирощуванні зернових та зернобобових. А серед галузі тваринництва становище не змінилося, тобто господарство спеціалізується на вирощуванні іншої продукції, а також птиці та курячих яєць.
Становище в 2011 р. набагато краще ніж у 2009-2010 роках, тобто господарство також спеціалізується на вирощуванні зернових та зернобобових, але з більшою питомою вагою.
В галузі тваринництва підприємство спеціалізується на вирощуванні іншої продукції.
Отже, ТОВ «Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство» спеціалізується на виробництві продукції птахівництва та вирощуванні пшениці, частина якої використовується як корм для птахів, що знаходиться на вирощуванні.
Проаналізуємо динаміку чисельності робітників в табл. 2.4.
Середньорічна чисельність робітників в 2009 р. становить 23 особи з них 2 робітника зайняті в рослинництві та 21 працівник - в тваринництві.
В 2010 р. кількість робітників становить 20 чоловік: 1 робітник в рослинництві і 19 працівників в тваринництві.
Таблиця 2.4
Динаміка чисельності робітників та ефективності використання робочої сили
	Показники
	2009 р.
	20106 р.
	2011 р.
	2011 р. у % 2009 р.

	Середньооблікова чисельність робітників - всього, чол.
	23
	20
	17
	73,9

	в т.ч.
	
	
	
	

	в рослинництві
	2
	1
	1
	50,0

	в тваринництві
	21
	19
	16
	76,2

	Відпрацьовано одним робітником, днів (прямі затрати - всього)
	277
	286
	202
	72,8

	в т.ч.
	
	
	
	

	в рослинництві
	143
	143
	143
	100,0

	в тваринництві
	286
	293
	205
	71,9

	Виробництво валової продукції в спів вставних цінах на 1 робітника
	28,93
	33,28
	39,15
	10,22


В 2011 р. середньорічна чисельність працівників становить 17 чоловік, з них 1 працівник в рослинництві і 16 в тваринництві.
Основна частина працівників зайнята в тваринництві, а саме на вирощуванні птахів.
В порівнянні з 2009 роком в 2011 році кількість правників зменшилася на 26,1%, разом з тим прямі затрати праці суттєво зменшилися. Це означає, що ефективність праці підвищилася.
Валова продукція в спів ставних цінах на 1 працівника у 2009 році становить 28,93 тис. грн., а кількість працюючих 23 чол., тобто працівники працюють неефективно, тому що в 2011 році кількість працюючих складає 17 чол., а валова продукція складає 39,15 тис.грн., що свідчить про те, що працівники працювали дуже ефективно, тобто потік робітників зменшився на 6 чол., а валова продукція зросла на 10,22 тис.грн.
2.2. Дослідження маркетингової діяльності підприємства
Маркетинг - це дуже велика сфера діяльності, яка включає аналіз, планування, впровадження й контроль за здійсненням маркетингових програм. Тому посади спеціалістів з маркетингу є на підприємствах будь-якого типу й

масштабу.
На TOB “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” спеціальної служби маркетингу не існує. Обов’язки спеціалістів з маркетингу розподілені між окремими існуючими на підприємстві відділами та посадовими особами. Звичайно, це призводить до неналежного виконання працівниками роботи пов’язані з реалізацією маркетингу на підприємстві, оскільки спеціалісти головну увагу приділяють своїм прямим обов’язкам.
Основні обов’язки з діяльності пов’язані з маркетингом на ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” покладені на відділ збуту та бухгалтера по фінансам.
Вони мають:
забезпечувати розробку рекомендацій щодо вибору найвигідніших каналів збуту відповідно до ресурсів і можливостей господарства;
здійснювати аналіз ринкової ситуації, щоб підприємство та його правління були до можливих неминучих змін;
планувати діяльність по збору інформації щодо існуючих покупців на ринку;
вивчати тенденції розвитку ринку та прогнозувати обсяги продажу; рекомендувати ринкові стратегії, включаючи вибір каналів руху товарів, збуту і застосовувані методи реалізації;
проводити і координувати маркетингові дії, що випливають з рішень голови правління, власних рішень та рішень інших керівників щодо виробництва, продажу й цін продукції.
Також частина обов’язків маркетингової діяльності покладена на головного інженера та головного технолога. Вони мають:
розглядати всі розпорядження і технологічні процеси всередині підприємства, координуючи їх з тим, щоб залучити максимум покупців високої якості продукції;
розглядати споживчі характеристики товару;
контролювати всю діяльність підприємства, яка впливає на рішення
покупців про придбання продукції ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” .
На відділ постачання покладені задачі з своєчасного поставлення обладнання, запчастин, деталей та укладання договорів.
Як бачимо, на ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” досить широкий спектр маркетингової діяльності. Але у зв’язку з тим, що ці обов’язки не покладені на окремий підрозділ (відділ маркетингу) діяльність у цьому напрямку на підприємстві не є досить ефективною. Створення окремого відділу дозволило б покращити діяльність з маркетингу та уникнути зайвого дублювання обов’язків .
2.3. Проведення маркетингового дослідження
Одним з важливих аспектів підвищення ефективності маркетингових досліджень є організація їх інформаційного забезпечення, за якої потрібно визначити коло необхідних даних, методи та організацію їх збору, орієнтуючись на максимізацію корисного ефекту за певних обмежень на обсяг можливих витрат.
Одним із основним завдань під час здійснення маркетингового дослідження ринку є вивчення споживачів послуг, яке базується на маркетинговій інформації, що відображається в інтегрованій системі показників та розподіляється на інформаційні блоки. Діяльність відбувається за такими блоками, як характеристика споживачів, сегментація ринку, вплив середовища споживача на асортиментну політику, поведінка споживача у процесі отримання послуг.
У свою чергу, інтегрована маркетингова інформація про споживача відображає основний фактор впливу на оптимальний асортимент послуг - фактор попиту. І як наслідок, цей фактор разом з іншими впливає на оптимальність асортименту послуг.
На формування асортименту ТОВ «Боромлянськеінкубаторно-
птахівниче підприємство» впливають специфічні фактори, що відображають конкретні умови роботи.
Основними з них є:
1. Ціна - суттєвий фактор формування асортименту на українському ринку. Покупець найчастіше виділяє для себе граничну ціну, діапазон цін у межах яких він збирається заплатити за послуги. Потрібно зазначати, що ціна стала набувати особливого значення як для покупця, так і для продавця.
2. Зміна структура реалізації в складі асортиментного набору також є одним із визначених факторів. Зміна структури впливає на результативні показники та на його ефективність в цілому. Здійснення такого підходу, який визначає асортименту політику, слід проводити на підставі результатів маркетингових досліджень та враховувати під час планування й управління асортиментом.
3. Матеріально-технічна база також впливає на формування асортименту.
Отже, на формування асортименту послуг впливає значна кількість факторів, які підприємство має врахувати під час планування асортиментних заходів. І все ж такі найважливіші з них - доходи населення та ціна.
Згідно вищевикладеного виникає потреба у проведенні розрахунку витрат на впровадження маркетингового дослідження.
Аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутом дозволяє визначити ефективність маркетингових мір і розмірно витрачаємі засоби і не дає витрачати необгрунтовано більші суми на досягнення маркетингових цілій.
Аналіз маркетингових витрат на ТОВ «Боромлянськеінкубаторно- птахівниче підприємство» здійснюється в три етапи:
· вивчення бухгалтерської звітності, порівняння надходжень від надання послуг і понесених витрат;
· перерахунок витрат по функціям маркетингу: витрати на маркетингові дослідження, рекламу, планування і контроль, тобто пов’язуються поточні витрати с конкретною маркетинговою діяльністю;
· поділення функціональних витрат по окремим послугам.
Для проведення аналізу витрат на втілення маркетингового дослідження необхідно врахувати всі витрати, які будуть здійснення під час досліджування. Розглянемо кошторис витрат на проведення маркетингово дослідження в таблиці 2.5.
До витрат повинні війти:
· матеріали, які будуть використані на рекламні плакати і поїздки (папір, канцелярські приладдя, паливо тощо);
· заробітна плата працівникам відділу маркетингу і нарахування на фонд оплати праці, у розмірі згідно з діючим законодавством;
· амортизація основних засобів (транспорту, копіювальної техніки, комп’ютерної техніки та інше);
· витрати на відрядження (дубові і квитанції за проїзд);
· друкування анкет через мережі типографій, а також замовлення рекламних буклетів;
· послуги рекламних агентств по наданню реклами у засобах масової інформації;
· комунальні послуги, оренда приміщення, послуги зв’язку та інші послуги, які буде отримувати маркетинговий відділ;
· інші витрати.
Кошторис витрат на проведення маркетингового дослідження
Таблиця 2.5
	№
п/п
	Статті витрат
	Сума витрат, гривень

	1
	Матеріальні витрати:
- витрати на канцілярські приладдя
	350,0

	
	- витрати на паливо
	420,0

	2
	Заробітна плата працівників з нарахуваннями
	1500,0

	3
	Витрати на відрядження
	180,0

	4
	Амортизаційні відрахування
	560,0

	5
	Типографські послуги
	500,0

	6
	Послуги рекламних агенств
	400,0

	7
	Комунальні послуги, оренда, послуги зв'зку
	1000,0

	8
	Інші послуги
	600,0

	
	Разом сума витрат
	5510,0


Згідно наведених розрахунків в таблиці сума витрат на досліджувальні
роботи відділу маркетингу складає 5510,0 гривень, при цьому тривалість періоду, протягом якого будуть проводитись маркетингові дослідження складає 2 місяця.
2.4. Конкурентоспроможність окремих видів продукції
З переходом економіки України на ринкові відносини термін "конкурентоспроможність" став основним у визначенні іміджу фірм та ефективності їх діяльності. Конкурентоспроможність фірми визначається конкурентоспроможністю вироблених нею товарів. Ця складна властивість характеризує привабливість товару для споживача (покупця, замовника) і прибутковість для виробника (постачальника, продавця).
Конкурентоспроможність - сукупність якісних і вартісних характеристик товару, що забезпечують задоволення конкретної потреби.
Спочатку конкурентоспроможність товарів оцінювали за допомогою психофізичного закону Вебера - Фехнера, що пояснює психологію споживачів і формалізацію їхнього вибору. Привабливість певного товару залежить від сукупності його властивостей (характеристик, показників), що зумовлюють задоволення певних потреб. Ця сукупність характеристик називається якістю товару. Дослідження в цій галузі, хоча й не були позбавлені теоретичного інтересу, проте мали обмежене значення, оскільки ґрунтувались на абстрактній ідеї про психологію індивідуума. Кількісних методів прогнозування вибору покупцем певного товару за їх допомогою вироблено не було.
Конкурентоспроможність визначається відношенням корисного ефекту до сумарних витрат, пов'язаних з придбанням і експлуатацією товару: ДО = Е : ЦС —» max,
де Е - економічний ефект;
ЦС - ціна споживання.
Конкурентоспроможність товару - поняття складне й інтегральне, оскільки охоплює не лише економічні та технічні, а й технологічні показники. її
оцінюють залежно від того, є товар кінцевим продуктом, призначеним для задоволення певних потреб (індивідуальних або суспільних), чи засобом виробництва інших товарів. У першому випадку порівняння й оцінювання здійснює споживач, який купує певний товар за певну ціну. У другому випадку завдання можна поділити на дві частини: визначення потреб і вибір альтернативних способів їх задоволення.
Конкурентоспроможність завжди визначається в порівнянні з іншими товарами, а також на підставі рівня задоволення потреб потенційних споживачів. Рівень конкурентоспроможності оцінюють за допомогою системи одиничних, групових та інтегральних показників.
Одиничний показник відображає відсоткове співвідношення показників одного й того самого параметра порівнюваних товарів. Груповий показник поєднує одиничні показники та характеризує ступінь задоволення потреби загалом.
Інтегральний показник конкурентоспроможності товару щодо товару- зразка - це числова характеристика конкурентоспроможних товарів, що є відношенням групового показника за технічними параметрами до групового показника за економічними параметрами.
Проаналізуємо конкурентоспроможність окремих видів продукції ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” та ТОВ «Сумський птахокомбінат».
Розрахувати інтегральний показник конкурентоспроможності яєць ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” та ТОВ «Сумський птахокомбінат».
За нормативними параметрами груповий показник дорівнює одиниці. Дані, отримані за допомогою методу експертних оцінок, наведено в балах від нуля до одиниці. Значущість показника підвищується.
1. Визначаємо груповий показник конкурентоспроможності за техніко- економічними показниками:
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де а - коефіцієнт вагомості і-го параметра (визначається за допомогою експертних оцінок);
РьРо - абсолютне значення і-го технічного параметра виробу відповідно порівнюваного й базового;
п - кількість технічних параметрів.
Підставляючи числові дані, дістаємо
Іт.е.п. =0,9 . 1,5 + 1  . 0,5  +  0,9  . 0,6 =2,39
2. Визначаємо груповий показник конкурентоспроможності за економічними показниками:
Іц.с  = (Сі-Ці)]
        (Соі-Цоі)]
де т - кількість економічних параметрів;
С1, С0 - вартісне вираження витрат на виробництво товару;
Ц1, Ц0 - ціна реалізації порівнюваного і базового товарів.
Підставляючи
числові
значення,
отримаємо
Іцс = 0,648

3. За формулою обчислюємо показник конкурентоспроможності: К = 2,39 : 0,648 = 3,68.
Отже, яйця ТОВ «Сумський птахокомбінат» мають вищу конкурентоспроможність порівняно з ТОВ “Боромлянськеінкубаторно- птахівниче підприємство”.

РОЗДІЛ 3
ПРОГНОЗУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ:
3.1. Оцінка задоволення споживацького попиту
Маркетингова інформаційна система ТОВ “Боромлянськеінкубаторно- птахівниче підприємство” є недосконалою. Оскільки, інформація, яка є на фірмі розпорошена, частково знаходиться (внутрішня звітність) у бухгалтерії, відділі транспортування та складування продукції та в торговому відділі.
Маркетингових досліджень підприємство не проводило, і повний аналіз маркетингового середовища не здійснювало.
Таблиця 3.1.
Обмін маркетинговою інформацією на ТОВ “Боромлянськеінкубаторно-
птахівниче підприємство”
	№
	Вид інформації
	Відповідальний за збір інформації
	Доступ до інформації

	1
	Фінанси фірми, витрати обертання і прибуток
	бухгалтерія
	директор

	2
	Чисельність і склад працівників, оплата, праці, продуктивність праці
	відділ кадрів, бухгалтерія
	директор

	3
	Оптовий і роздрібний продаж продуктів
	торговий відділ
	бухгалтерія, директор

	4
	Товарні запаси
	відділ транспортування та складування продукції
	бухгалтерія

	5
	Інформація про ціни
	бухгалтерія
	директор, бухгалтерія

	6
	Інформація про організації- споживачів
	торговий відділ
	директор, бухгалтерія

	7
	Загальна інформація про конкурентів
	торговий відділ
	директор


З метою удосконалення маркетингової інформаційної системи, підприємству слід створити базу даних, яка б містила інформацію про ціни, товари, конкурентів, споживачів. Така база даних формувалася б за допомогою інформації, яку б надавали бухгалтерія, торговий відділ, відділ транспортування та складування продукції.
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Рис.З.І.Обєднання інформації з метою створення бази даних
Нову отриману інформацію кожен з відділів направляв у базу даних під окремим паролем, для того, щоб унеможливлювати доступ до конфіденційної інформації. Оперувати ж конфіденційної інформацією мали змогу лише окремі особи, яким керівництво довіряло.
Окрім цього, підприємству слід активізувати свою роботу по збору зовнішньої інформації. Збирати зовнішню поточну маркетингову інформацію можна читаючи книги, газети і спеціалізовані видання, проводячи бесіди з клієнтами, посередниками, й іншими особами, що не відносяться до штатних робітників фірми, а також обмінюючись даними з іншими керівниками і співробітниками самої фірми.
Як свідчать дослідження, з відкритої преси можна одержати до 40% інформації, необхідної для успішного управління сучасним бізнесом. Книги містять інформацію узагальненого характеру - результат аналізу, суму загальноприйнятих положень. Така інформація корисна для прийняття стратегічних рішень. Що стосується наукових часописів, то вони можуть допомогти при вирішенні окремих проблем: технологічних, економічних, організаційних тощо. Газетна і журнальна інформація має найвищу оперативність. Проте викладені в періодичній пресі факти, як правило, не
можуть бути використані для прийняття оперативних і тактичних рішень, оскільки потребують додаткового аналізу, переосмислення.
Добре організовані фірми приймають додаткові заходи, щоб підвищити якість і збільшити кількість зовнішньої поточної інформації що збирається. По- перше, вони навчають і заохочують своїх продавців фіксувати події, що відбуваються, і повідомляти про них. Адже торгові агенти - це «очі і вуха» фірми. Вони знаходяться у винятково вигідному положенні для збору зведень, яких не отримаєш ніякими іншими методами.
По-друге, потрібно заохочувати роздрібних торговців і інших своїх союзників передавати важливі зведення. У деяких фірмах спеціально призначають спеціалістів, відповідальних за збір зовнішньої поточної маркетингової інформації. Зокрема, фірми висилають на місця так названих покупців, що стежать за персоналом магазинів.
Про конкурентів можна багато чого дізнатися:
а)
купляючи їхні товари;
б)
відвідуючи «дні відкритих дверей» і спеціалізовані виставки;
в)
читаючи що публікується ними у звіти і будучи присутнім на зборах акціонерів;
г)
проводячи бесіду з колишніми і теперішніми службовцями конкуруючих організацій, їхніми ділерами, дистриб’юторами, постачальниками, і агентами;
д)
збираючи їхню рекламу;
е)
читаючи газети і документи фахових асоціацій.
По-третє, можна купити зведення в сторонніх постачальників зовнішньої поточної інформації. Для одержання підбірок реклами конкурентів, зведень про їхні витрати на рекламу і застосовувані ними засоби реклами.
Достовірним методом збирання інформації є опитування (інтерв’ю), що проводяться методом анкетування, та його проведення для ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” буде не під силу, оскільки не має кваліфікованого персоналу, а якщо замовляти проведення маркетингових досліджень у агенства то немає відповідних коштів. У сферу маркетингового дослідження на рівні фірми входять аналіз її мікро- і макросреди, контроль за виконанням маркетингових заходів, характеристика їхньої ефективності й інші завдання. Маркетингове дослідження націлене на інформаційно-аналітичне обґрунтування пошуку і вибору оптимальних рішень, завоювання й освоєння нових ринків збуту, здійснення програм модернізації і диверсифікації виробництва і торгівлі, оптимізації товарообігу, удосконалювання форм обслуговування споживачів. Маркетингове дослідження покликане дати прогнозно-інформаційну базу для стратегічного планування маркетингу й інформаційної підтримки гнучкого оперативного управління маркетинговими заходами і маркетинговим контролінгом.
Побудова бази даних ТОВ “Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство” за допомогою внутрішньої, зовнішньої інформації, проведеного дослідження та аналітичної системи наведена на рис.3.2 (Додаток А).
Звичайно, отримавши великий обсяг інформації слід її проаналізувати за допомогою сучасних методик статистичного опрацювання інформації, що дозволяють найбільш повно розкрити взаємозв'язки в рамках підбору даних і встановити ступінь їхньої статистичної надійності. Ці методики дозволяють керівництву одержувати відповіді на питання типу:
· Що являють собою основні перемінні, що роблять вплив на збут, і яка значимість кожної із них?
· Що відбудеться зі збутом, якщо ціну товару підняти на 10%, а витрати на рекламу - на 20%?
· Які риси є найбільше ймовірними показниками того, що дані споживачі будуть купувати марочний товар, а не товар конкурента?
· По яким перемінним найкраще сегментувати ринок, і скільки його сегментів існує?
Метою створення бази даних полягає в тому, щоб забезпечити виконання ведення договірної документації, обліку, аналізу, прогнозування, планування та регулювання маркетингової діяльності ТОВ “Боромлянськеінкубаторно-
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Метою створення бази даних полягає в тому, щоб забезпечити виконання ведення договірної документації, обліку, аналізу, прогнозування, планування та регулювання маркетингової діяльності ТОВ “Боромлянськеінкубаторно-
птахівниче підприємство”. Створена база даних дасть можливість отримання узагальнюючих характеристик по всьому колу показників, застосування засобів моделювання економічних процесів, обробки і врахування експертних оцінок ринкових ситуацій для прогнозування і планування маркетингової діяльності, оперативного одержання звітної та аналітичної інформації, графічного відображення отриманих результатів, розрахунків.
3.2. Прогнозування попиту на продукцію
Комерційна робота по оптовим закупівлям товарів в ринкових умовах повинна базуватись на принципах сучасного маркетингу. За допомогою методів маркетингу на ТОВ «Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство» працівники, керівники, менеджери отримують необхідну інформацію про те, які вироби і чому хочуть купляти споживачі, про ціни, які споживачі готові заплатити за товари, про те в яких регіонах попит на дані вироби (тобто місткість ринку) найбільш високий, де збут чи закупка продукції може принести найбільший прибуток.
Вивчення і прогнозування споживчого попиту являються необхідним маркетинговим принципом для проведення успішних комерційних робіт. Маркетингова наука розробила цілий арсенал засобів вивчення і прогнозування споживчого попиту, які необхідно використовувати.
Маркетингова наука розробила цілий арсенал засобів вивчення і прогнозування споживчого попиту, які необхідно використовувати. Прогнозування споживчого попиту потрібно починати з вивчення попиту і потреб покупців на товари, покупних можливостей, намірів і інших факторів, що формують попит.
Для проведення роботи по вивченню і прогнозуванню попиту на підприємствах створюються маркетингові служби, одною з основних функцій яких є вивчення загального попиту, так і внутрішньогрупової структури попиту на замовлені товари.
Торгові підприємства обслуговують певний територіально економічний район, вивчають в основному обсяг покупного попиту на ті чи інші види (групи) товарів і в окремих випадках асортиментну структуру попиту. Для цього на підприємствах використовують різноманітні методи винесення і прогнозування попиту. До цих методів слід віднести оперативний облік продаж товарів і руху товарних запасів за минулий період, вивчення і узагальнення заявок і замовлення роздрібних торгових підприємств на потребу і постачання товарів, облік і аналіз незадоволеного попиту оптових покупців, проведення асортиментних і кон’юнктурних зборів з покупцями та інше.
ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ
Правильно проведене маркетингове дослідження дає змогу підприємству ефективніше вирішувати завдання свого бізнесу. Методика і техніка досліджень суттєво залежать від конкретних цілей і завдань маркетингу, що, своєю чергою, визначається загальною маркетинговою стратегією підприємства, ринковою ситуацією, тиском конкурентів тощо. Водночас існує усталений підхід до процесу маркетингових досліджень, який виражається певною послідовністю етапів проведення маркетингових досліджень, які у сукупності забезпечують його виконання. Фактично процес маркетингових досліджень є узагальненою методикою його проведення.
Отже, першим етапом, який необхідно виконати досліднику чи спеціалістам підприємства, є визначення проблеми, цілей і завдань дослідження. На другому етапі здійснюється вибір проекту дослідження, який суттєво залежить від того, що вже відомо про проблему. Третій етап - визначення проекту дослідження. Четвертий етап - збір даних. П’ятий етап - аналіз та інтерпретація даних. Шостий етап - підготовка звіту про результати дослідження.
Роль маркетингових служб на підприємстві ТОВ «Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство» має велике значення. Завдяки дослідженням ми можемо прорахувати і зпланувати яку продукцію і в якій кількості повинні виготовляти. Також можемо визначити конкурентоспроможність нашої продукції.
Стосовно досліджуємого підприємства, а саме ТОВ «Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство» ми можемо зробити висновок, що в ньому приділяється дуже мало уваги маркетингу. На підприємстві є резерви збільшення обсягів виробництва й реалізації продукції. Також слід більше приділяти уваги якості продукції, що підвищить конкурентоспроможність їхнього товару, отримати максимальні прибутки оскільки зараз на українському ринку є досить великий попит на якісну та екологічно чисту
продукцію.
Актуальність даних питань підтверджує той факт, що на сьогодні на ТОВ «Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство» спостерігається відсутність ефективного механізму управління маркетинговою діяльністю через покладення даних обов’язків на спеціалістів інших підрозділів.
Створення окремого відділу з маркетингу та залучення висококваліфікованих спеціалістів з даної спеціальності дозволило б значно покращити діяльність підприємства у сферах закупівлі сировини, виробництва, збуту продукції та іміджу підприємства, що знайшло б своє відображення у фінансових результатах ТОВ «Боромлянське інкубаторно-птахівниче підприємство» .
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Додаток А

Система внутрішньої звітності
-оптовийі роздрібний продаж продуктів з обов'язковим вичленуванням валового і чистого товарообігу 
-товарні запаси -фінанси фірми, витрати обертання і прибуток
· чисельність і склад працівників, оплата, праці, продуктивність праці -інформація про ціни.
Система маркетингових досліджень
-дослідження попиту
-дослідження конкуренції на ринку
-галузеві дослідження
 -дослідження загальних умов діяльності
 -дослідження чинників підвищення прибутковості бізнесу
-дослідження споживачів
Маркетингове
середовище
-тенденція розвитку ринку
-коливання, стійкість, циклічність ринку
 -регіональні особливості стану і розвитку ринку
 -ділова активність підприємства і конкурентів
-масштаб (розмір) ринку, рівень монополізації і конкуренції
Створення бази даних
 Довідник покупців 

Довідник конкурентів 

Товарно-транспортн і накладні 
Довідник продукції. 
Довідник цін
Маркетингове середовище
-пропозиція товарів, послуг в цілому і в розподілі по окремим товарам, виробникам (конкурентам, торгівельним посередникам), а також регіонам
· споживацький попит на товари, послуги
Система збору поточної зовнішньої інформації
-інформація у вигляді тиражованих баз даних
 -інформація в Інтернеті
 -інформація у пресі
 -бесіди з клієнтами, постачальниками, дистрибюторами й іншими особами
-відвідини «дні відкритих дверей» і спеціалізовані виставки
-звіти конкурентів, будучи присутнім на зборах акціонерів
 -збираючи рекламу конкурентів.
Аналітична система маркетингу
-групування даних
· вивчення динаміки
 -застосуванняіндескного методу
-вивчення закономірностей за допомогою статистичних моделей
-обробка експертних оцінок маркетингових ситуацій
Додаток
до Положення (стандарту) бухгалтерського обліку З, затвердженого наказом Міністерства фінансів України від 31 березня 1999 р. N 87 і зареєстрованого в Міністерстві юстиції України 21 червня 1999 р. заК 397/3690
за ЄДРПОУ за КОАТУУ за КФВ за СПОДУ за ЗКГНГ за КВЕД Контрольна сумг
Підприємство ТОВ Боромлянське УПП Територія Сумська обл. Тростянецький район Форма власності колективна Орган державного управління Міністерство с/г Галузь птахівництво
Вид економічної діяльності розведення птиці Одиниця виміру: тис. грн.
Адреса с. Боромля вул.. Леніна 55
Звіт про фінансові результати за рік 2010 р.

1801003
Форма N 2
Код за ДКУД
І. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ
	Стаття
	Код
рядка
	За звітний період
	За попередній період

	1
	2
	3
	4

	Доход (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	010
	779
	608

	Податок на додану вартість
	015
	( ізо )
	( 101 )

	Акцизний збір
	020
	( )
	( )

	
	025
	( )
	( )

	Інші вирахування з доходу
	030
	( )
	( )

	Чистий доход (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	035
	649
	507

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг)
	040
	( 580 )
	( 532 )

	Валовий:
прибуток
	050
	69
	

	збиток
	055
	( )
	( 25 )

	Інші операційні доходи
	060
	( 28 )
	( 22 )

	Адміністративні витрати
	070
	( 55 )
	( 64)

	Витрати на збут
	080
	( )
	( )

	Інші операційні витрати
	090
	( 9 )
	( 8)

	Фінансові результати від операційної діяльності: прибуток
	100
	33
	

	збиток
	105
	( )
	( 75 )

	Доход від участі в капіталі
	110
	
	

	Інші фінансові доходи
	120
	
	

	Інші доходи
	130
	
	

	Фінансові витрати
	140
	( )
	( )

	Втрати від участі в капіталі
	150
	( )
	( )

	Інші витрати
	160
	( )
	( )

	Фінансові результати від звичайної діяльності до оподаткування: прибуток
	170
	33
	

	збиток
	175
	( )
	( 75)

	Податок на прибуток від звичайної діяльності
	180
	( )
	( )

	Фінансові результати від звичайної діяльності: прибуток
	190
	33
	

	збиток
	195
	( )
	( 75)

	Надзвичайні:
доходи
	200
	
	

	витрати
	205
	( )
	( )

	Податки з надзвичайного прибутку
	210
	( )
	( )

	Чистий:
прибуток
	220
	33
	

	збиток
	225
	( )
	( 75)


	Найменування показника
	Код
рядка
	За звітний період
	За попередній період

	1
	2
	3
	4

	Матеріальні затрати
	230
	474
	489

	Витрати на оплату праці
	240
	83
	86

	Відрахування на соціальні заходи
	250
	13
	2

	Амортизація
	260
	11
	13

	Інші операційні витрати
	270
	9
	37

	Разом
	280
	590
	627


III. РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКІВ ПРИБУТКОВОСТІ АКЦІЙ
	Назва статті
	Код
рядка
	За звітний період
	За попередній період

	1
	2
	3
	4

	Середньорічна кількість простих акцій
	300
	
	

	Скоригована середньорічна кількість простих акцій
	310
	
	

	Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію
	320
	
	

	Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію
	330
	
	

	Дивіденди на одну просту акцію
	340
	
	


Головний бухгалтер
[image: image8.jpg]



Керівник
Додаток
до Положення (стандарту) бухгалтерського обліку 2,
затвердженого наказом Міністерства фінансів України
від 31 березня 1999 р. N 87
і зареєстрованого в Міністерстві
юстиції У країни
21 червня 1999 р. заІМ 396/3689

Дата (рік, місяць, число) за ЄДРПОУ за КОАТУУ за КФВ за СПОДУ за ЗКГНГ за КВЕД Контрольна сума
[image: image9.jpg]Koau
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Підприємство ТОВ Боромлянське УПП Територія Сумська обл. Тростянецький район Форма власності колективна Орган державного управління Міністерство с/г Галузь птахівництво
Вид економічної діяльності розведення птиці Одиниця виміру: тис. грн.
Адреса с. Боромля вул.. Леніна 55

БАЛАНС
на 1 січня 2010 р.

1801001
Форма N 1
Код заДКУД

	АКТИВ
	Код
рядка
	На початок звітного періоду
	На кінець звітного періоду

	1
	2
	3
	4

	І. Необоротні активи
Нематеріальні активи: залишкова вартість
	010
	
	

	первісна вартість
	011
	
	

	накопичена амортизація
	012
	
	

	Незавершене будівництво
	020
	
	

	Основні засоби:
залишкова вартість
	030
	114
	94

	первісна вартість
	031
	665
	656

	знос
	032
	(551)
	(652)

	Довгострокові фінансові інвестиції:
які обліковуються за методом участі в капіталі інших підприємств
	040
	
	

	інші фінансові інвестиції
	045
	
	

	Довгострокова дебіторська заборгованість
	050
	
	

	Відстрочені податкові активи
	060
	
	

	Інші необоротні активи
	070
	
	

	Усього за розділом І
	080
	114
	94

	II. Оборотні активи
Запаси:
виробничі запаси
	100
	32
	34

	тварини на вирощуванні та відгодівлі
	110
	
	

	незавершене виробництво
	120
	5
	7

	готова продукція
	130
	
	

	товари
	140
	
	

	Векселі одержані
	150
	
	

	Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги: чиста реалізаційна вартість
	160
	12
	21

	первісна вартість
	161
	20
	31

	резерв сумнівних боргів
	162
	(8)
	(10)

	Дебіторська заборгованість за розрахунками: з бюджетом
	170
	1
	5

	за виданими авансами
	180
	
	

	з нарахованих доходів
	190
	
	

	із внутрішніх розрахунків
	200
	
	

	Інша поточна дебіторська заборгованість
	210
	
	

	Поточні фінансові інвестиції
	220
	
	

	Грошові кошти та їх еквіваленти:
	
	
	

	в національній валюті
	230
	35
	57

	в іноземній валюті
	240
	
	

	Інші оборотні активи
	250
	
	

	Усього за розділом II
	260
	85
	124

	III. Витрати майбутніх періодів
	270
	
	

	Баланс
	280
	199
	218


	ПАСИВ
	Код
рядка
	На початок звітного періоду
	На кінець звітного періоду

	1
	2
	3
	4

	І. Власний капітал
	
	
	

	Статутний капітал
	300
	7
	7

	Пайовий капітал
	310
	
	

	Додатковий вкладений капітал
	320
	
	

	Інший додатковий капітал
	330
	212
	212

	Резервний капітал
	340
	
	

	Нерозподілений прибуток (непокритий збиток)
	350
	(74)
	(41)

	Неоплачений капітал
	360
	( )
	( )

	Вилучений капітал
	370
	( )
	( )

	Усього за розділом І
	380
	145
	178

	II. Забезпечення наступних витрат і платежів
	
	
	

	Забезпечення виплат персоналу
	400
	
	

	Інші забезпечення
	410
	
	

	Цільове фінансування
	420
	7
	11

	Усього за розділом II
	430
	7
	11

	III. Довгострокові зобов'язання
	
	
	

	Довгострокові кредити банків
	440
	
	

	Інші довгострокові фінансові зобов'язання
	450
	
	

	Відстрочені податкові зобов'язання
	460
	
	

	Інші довгострокові зобов'язання
	470
	
	

	Усього за розділом III
	480
	
	

	IV. Поточні зобов'язання
	
	
	

	Короткострокові кредити банків
	500
	
	

	Поточна заборгованість за довгостроковими зобов'язаннями
	510
	
	

	Векселі видані
	520
	
	

	Кредиторська заборгованість за товари, роботи, послуги
	530
	43
	25

	Поточні зобов'язання за розрахунками: з одержаних авансів
	540
	
	

	з бюджетом
	550
	
	

	з позабюджетних платежів
	560
	
	

	зі страхування
	570
	
	

	з оплати праці
	580
	4
	4

	з учасниками
	590
	
	

	із внутрішніх розрахунків
	600
	
	

	Інші поточні зобов'язання
	610
	
	

	Усього за розділом IV
	620
	47
	29

	V. Доходи майбутніх періодів
	630
	
	

	Баланс
	640
	199
	218
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