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Написана магістерська дисератція складається з таких частин як вступ, трьох розділів, висновків та списку використаних джерел у ході написання роботи. Робота складається з 133 сторінок, містить 13 рисунків та 22 таблиць.
В процесі проведення робочих зустрічей з керівництвом компанії було виявлено, що компанія потребує оновлення пропозиції в сучасних умовах на ринку. Тому розробка нового товару може допомогти компанії. Новим етапом для ТОВ «Золоті Ворота» є задача по створенню стратегії виведення нового товару на ринок. Тому була сформована тема роботи «Стратегія виведення нового товару на ринок кованих виробів України». Мета роботи – основною метою дисертації є подальший розвиток та вдосконалення теоретико-методичних положень щодо впровадження нової продукції на ринок металопродукції України..

Основою теоретико-методологічного дослідження були наукові методи пізнання, а саме: маркетингові інструменти аналізу ринку, системний підхід, побудова моделей в процесі дослідження, аналітичні та статистичні методи.
У результаті роботи було розроблено комплекс дій та методів з створення маркетингової стратегії виведення та просування нового товару на ринок. 
Новизна роботи. Практичні методи класифікації концепцій нових продуктів були виведені з теоретичного підходу. Ці теорії сприяють створенню нових класифікацій з урахуванням споживчих, маркетингових і ринкових підходів до визначення нових продуктів. Окремий метод класифікації був створений з використанням ідей, представлених вченими-підприємцями

ABSTRACT

The written  thesis consists of such parts as an introduction, three chapters, conclusions and a list of sources used during the writing of the thesis. The work consists of 133 pages, contains 13 figures and 22 tables.
In the course of working meetings with the company's management, it was discovered that the company needs to update its offer in modern market conditions. Therefore, developing a new product can help the company. A new stage for Zoloti Vorota LLC is the task of creating a strategy for introducing a new product to the market. Therefore, the theme of the work "Strategy of introducing a new product to the market of forged products of Ukraine" was formed. The purpose of the work - the main purpose of the dissertation is the further development and improvement of the theoretical and methodological provisions regarding the introduction of new products to the metal products market of Ukraine.

The basis of theoretical and methodological research was scientific methods of cognition, namely: marketing tools of market analysis, a systematic approach, building models in the research process, analytical and statistical methods.

As a result of the work, a set of actions and methods was developed to create a marketing strategy for introducing and promoting a new product to the market.

The novelty of the work. Practical methods of classification of new product concepts were derived from the theoretical approach. These theories contribute to the creation of new classifications taking into account consumer, marketing and market approaches to the definition of new products. A separate classification method was created using ideas presented by entrepreneurial scientists.
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ВСТУП

Актуальність роботи. Реальності сьогодення диктують новий устрій поведінки бізнесу на внутрішньому ринку України. Фундаментальність змін потреб та вимог споживачів є впливом бойових дій на території нашої держави. Компанії переформатовають своє виробництво за для створення актуального продукту та підтримки економіки країни, охоплюючи нові ринки та нових споживачів.

Після тривалого призупинення виробництв необхідно, шляхом формування сильної та середньострокової стратегії, вдосконалювати товарний асортимент компанії. Постійне нарощування виробничого потенціалу та оптимізація процесів допоможе підприємству не тільки зберегти свій ринковий вплив, а й бути корисним для держави. Випуск нового або удосконаленого продукту на ринок дозволить задовольнити нові потреби споживачів.

Компанія ТОВ Торговий Дім Металевих Виробів «Золоті ворота». Тип компанії: виробник. Компанія вийшла на ринок потокового виробництва кованих виробів з металу в 2009 році, однак вона має багаторічний досвід в області індивідуальних замовлень художньої ковки. Саме це дозволяє клієнтам отримувати справжню якість кованих виробів з елементами ручного кування за доступною ціною. Яскравим підтвердженням ефективності обраної стратегії компанії є власна продукція, яка представлена в будівельних супермаркетах мережі "Епіцентр" по всій Україні. У процесі роботи компанія максималізувала свої зусилля та спрямовувала їх на розширення асортименту та зниження вартості кінцевої продукції. 

Актуальність роботи визначається новими тенденціями на ринку та попитом на ковану продукцію під час війни в країні. В таких умовах споживач змінив свої пріоритети та продажі товару знизились. Тому доцільним для компанії буде диференціація діяльності підприємства на ринку металевих виробів з метою покращення економічного стану 

підприємства, залучення нових споживачів та підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Магістерська дисертація була виконана відповідно до тематики науково-дослідних робіт кафедри промислового маркетингу факультету менеджменту та маркетингу Національного технічного університету України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського», де автором було удосконалено теоретико-методичні положення про розробку стратегії виведення на ринок нового товару.
Мета і завдання дослідження. Основною метою дисертації є подальший розвиток та вдосконалення теоретико-методологічних положень щодо виведення нового товару на ринок металевих виробів України.

Для досягнення даної мети було поставлено такі завдання:

1. Аналіз поняття нового товару, приведеними на прикладі тверджень провідними вченими.

2. Дослідити поняття класифікації «новий товар» та на їх основі розробити власну.

3. Розробка структурної та логічної схеми для розробки стратегії впровадження нового товару на ринок кованих виробів.

4. Аналітика ринку кованих та металевих виробів України.

5. Розробка нового товару та аналіз його привабливості для споживача.

6. Скласти план просування нового товару.

7. Прорахувати потенційну прибутковість товару.

Ціль дослідження – розробка моделі просування нового товару на ринок металевих виробів.
Об’єкт – ринок кованих виробів України 
Предмет – теоретичні та методологічні положення, а також практичні рекомендації про впровадження нового продукту компанії ТОВ 

Торговий Дім Металевих Виробів «Золоті ворота» на ринок металевих виробів.   

Метод дослідження. Для вивчення методології дослідження використовувалися наступні методики: систематизація правової системи (аналіз підходів до визначення концепції нового товару, класифікація нових товарів, типи стратегій для розвитку нових продуктів на ринку), аналіз синтезу (фактори маркетингової середовища, аналіз ринку тренду його розвитку, аналіз діяльності підприємства), статистичні методи (аналіз результатів дослідження), моделі та інструменти, необхідні для розробки стратегії розвитку ринку нового товару. 
Наукова новизна отриманих результатів.
В ході виконаної роботи було проведено та визначено, наукова новизна полягає в тому, що набули подальшого розвитку: теоретичні та методичні положення маркетингової діяльності компанії які на відмінну від існуючих адаптовані до умов та специфіки ринку кованих виробів України. Також в ході роботи було розроблено поняття «новий товар», що дозволило виокремити продукт серед конкурентів на ринку.

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що теоретико-методологічні положення доведені до рівня практичних рекомендацій, які були запропоновані для ТОВ «Золоті Ворота». Так, зокрема утворена стратегія виведення товару має на меті успішний реліз гри з врахуванням специфіку ринку України. Було проведено аналіз маркетингової діяльності підприємства та зазаначено корективи, які мають сприяти її удосконаленню. 

За результатами виконання розділу І основні положення висвітлені та опубліковані автором у вигляді статі: 

− Євтушенко В.А., Зозульов О.В. Маркетингові дослідження до та після релізу гри. Економічний вісник Національного технічного університету України «Київський політехнічний інститут». Том 6 № 3 (2022): Маркетинг і цифрові технології. 
РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ВИВЕДЕННЯ НА РИНОК НОВОГО ТОВАРУ
1.1 Новий товар, сутність, визначення та класифікація
Розробка нових товарів є одним з найважливіших напрямків маркетингової діяльності. Але спочатку потрібно знати, що включає в себе поняття «новий продукт». Існують різні трактування поняття «новий продукт». Можна виділити три основні способи визначення поняття «новий продукт».

 Перший метод базується на проміжному критерії: новим вважається будь-який знову виготовлений продукт. При цьому критерієм новизни є не якісна оригінальність товару, а терміни його розробки та виробництва.

Другий підхід заснований на виборі критерію диференціації нових продуктів від аналогів і вимог прототипу. В якості такого критерію рекомендується принцип формування або задоволення раніше невідомого попиту на товар. Новим продуктом є також будь-яка поступова зміна, яка відрізняє продукт від раніше відомих продуктів. Ці зміни можуть вплинути на сировину, матеріали, дизайн, технологію, зовнішній дизайн тощо.
Третій підхід базується на передумові, що він повинен виходити не з одного критерію, а з певного набору критеріїв, які характеризують якийсь аспект новизни продукту.

При цьому можна виділити, наприклад, чотири рівні новизни товару:

- Зміна зовнішнього дизайну з дотриманням існуючих споживчих атрибутів;

- Часткові зміни споживчих властивостей за рахунок поліпшення основних технічних характеристик, але без принципових змін технології виготовлення;

- радикальні зміни споживчих властивостей, що призводять до істотних змін у способі задоволення відповідних потреб;

- Зовнішній вигляд продукції без аналогів. Підходи до дослідження нових товарів включають проведення опитувань (споживачів і експертів, які займаються розробкою, виробництвом і розповсюдженням нових товарів) і постановку спеціалізованих експериментів.
Нові продукти можна класифікувати за тим, наскільки вони насправді є новими для світу або для фірми. Один загальний набір категорії виглядає наступним чином:

1. Нові в світі продукти, або дійсно нові продукти. Ці продукти є винаходами, які створюють абсолютно нове ринку. Приклади: фотоапарат Polaroid, iPod та iPad, лазерний принтер Hewlett-Packard, вбудований бренд Rollerblade ковзани, Febreze і Dryel від P&G.

2. Нові у фірмі продукти або нові продуктові лінії. Продукти, які відносять компанію до нової для неї категорії. Продукти не є новими для світу, але є новими для фірми. Приклади: перший шампунь або кава P&G, подарунок Hallmark речі, універсальна кредитна картка AT&T, лазерний принтер Canon.

3. Доповнення до існуючих продуктових ліній. Це бренди «fl anker», або розширення лінії, розроблені, щоб підкреслити продуктову лінійку, запропоновану фірмою на поточних ринках. Приклади: рідкий миючий засіб Tide від P&G, Bud Light, Special K розширення лінії (напої, закусочні, кристали).

4. Покращення та перегляд існуючих продуктів. Сучасні продукти стали кращими. Приклади: мило зі слонової кістки P&G і пральний порошок Tide неодноразово переглядалися протягом своєї історії; незліченні інші приклади.

5. Репозиції. Продукти, які перенацілені на нове використання або застосування. Приклад: харчова сода Arm & Hammer змінюється як дезодорант для зливу або холодильника; аспірин змінено як запобіжник від серцевих нападів. Також включає продукти, перенацілені на нових користувачів або нові цільові ринки; Сигарети Marlboro були змінені з a жіноча сигарета до чоловічої сигарети років тому.

6. Скорочення витрат. Нові продукти, які просто замінюють існуючі продукти в лінійці, забезпечуючи клієнту аналогічні характеристики але з меншою ціною. Може бути більше «новим продуктом» з точки зору дизайну або виробництва, ніж маркетингу.

Розробка нового продукту як глобальний процес: 

Procter & Gamble: Згідно з веб-сайтом P&G, продукти P&G розробляються як глобальні науково-дослідні проекти. P&G має 22 дослідницькі центри в 13 країнах, з яких вони можуть черпати досвід. Як хороший приклад глобального продукту, розглянути швабру Swiffer. P&G використовувала свої дослідницькі центри в Сполучених Штатах і Франції для ведення ринку дослідження та тестування на підтримку цього нового продукту. 
Apple: У розробці iPod Apple працювала приблизно з десятьма різними фірмами та незалежними підрядниками у всьому світі, а також займався розробкою продукту та визначенням вимог клієнтів як у Сполучених Штатах, так і в Японія. 
Ikea: шведський роздрібний продавець меблів знає, що його цільовий ринок (прагнення до середнього класу) перетинає міжнародні та міжконтинентальних ліній, тому він працює в усьому світі в спрощений спосіб. Він визначає незадоволену потребу клієнта (скажімо, a певний стиль столу за певною ціною), комісійні внутрішні та сторонні дизайнери, щоб конкурувати за найкращий дизайн, то його партнери-виробники по всьому світу змагатимуться за права на його виробництво. Відмінний глобальний логістика завершує доставку вартості клієнтам.

Під час нестабільної ситуації на ринку, спричиненою військово-політичною ситуацією в країні та зміну вимог споживачів, ТОВ Торговий Дім Металевих Виробів «Золоті ворота»  має прийняти міри щодо розвитку та диференціації компанії, простіше кажучи, поліпшити свою позицію на ринку. Крім того, кожна компанія, що працює на ринку, намагається збільшити свої прибутки, збільшити свою частку ринку і залучити нові групи споживачів через відкриття нових ринків. 
Всі промислові підприємства керуючись мотивом втриматись на ринку, розробляють нові товари, які визначають рівень і темп зростання продажу, частку ринку підприємства та конкурентоспроможність підприємства на конкретному ринку в певний період часу. Багато новацій можуть бути не придатними до впровадження на ринку і тому не матимуть комерційної привабливості. Для цього необхідно використовувати франчайзинг або мати в своєму штаті висококваліфікованих робітників. Початком виникнення складнощів, які пов’язані з визначенням поняття нового товару, стало створення різнорідних видів продукції, її модернізація тощо. Тому правильним є розподіл вченими товарів за ступенем їх новизни як для ринку так і для виробника на шість основних категорій: 
· світові новинки: нові товари, які сприяють до формування особливого ринку;

· нові товарні лінії: нові продукти, які дають змогу підприємству вперше вийти на певний ринок; 

· розширення наявних товарних ліній: нові товари, які є доповненням до товарних ліній, що вже має підприємство (місткість, нова розфасовка, наповнювачі тощо); 

· удосконалені та модифіковані товари (нові товари з поліпшеними характеристиками); 

· репозиційовані: наявні товари, призначені для нових ринків або сегментів ринку; 

· товари за зниженими цінами: нові товари, що мають такі ж властивості, як і їхні попередники, але коштують дешевше.

Формулювання сильної і середньострокової стратегії полягає в розроблені продукту для нового сегменту компанії, а саме її постійного зростання та оптимізації. Теорія полягає, що компанія, яка приносить на ринок нові товари, здатна краще задовольнити існуючі потреби споживача і знайти нові ринки. Саме тому розробка нового продукту для компанії дозволяє компанії створювати прибуток і покращувати свою позицію.
З метою уникнення фатальних помилок, таких як невдалий запуск нового товару на ринок, слід провести фундаментальний аналіз всієї моделі та стратегії. Попереднє припущення дозволить зберегти компанію від фінансових затрат чи економічного обвалу. 

У нинішніх умовах, з постійним ростом потреби споживачів для підприємств, розвиток нових продуктів та їх оновлення відбувається постійно. Складні і ризиковані рішення щодо їх розвитку на промисловому ринку, але вони необхідні для виживання та профіту фірм адже боротьба конкурентів ніколи не зупиняється. Щоб зменшити ризики необхідно проаналізувати результати і вжити заходів на кожному етапі розробки нового продукту. Більшість продуктів на промисловому ринку сьогодні знаходяться в життєвому циклу виробництва, і бізнес повинен постійно розробляти нові продукти для підтримки своєї конкурентної позиції та забезпечення сталого економічного розвитку. 

При розгляді концепції життєвого циклу оновлення товару завжди очікувано у споживчих очікуваннях, тому у цьому випадку «новий продукт» для них може вважатися як оновлений продукт, а також абсолютно новий продукт, який буде вважатися новим продуктом. Компанія зацікавлена в розробці нового продукту, оскільки це призводить до створення нових потоків прибуття нових продуктів та споживачів, формування іміджу підприємства-інноватора. Однак міжнародна практика показує, що близько 10% всіх нових продуктів можуть вважатися інноваційними і дійсно новими. 
«Розроблення нового товару — це процес створення оригінальних товарів, їх поліпшення і модернізація, створення нових марок товарів шляхом проведення організацією своїх власних НДДКР.»

Прийнято розподіляти процес розробки нового продукту на етапи. Всього їх є чотири: генерація ідеї, вибір ідеї та перевірка теорії, розроблення концепції ідеї та розроблення маркетингової стратегії. Цей процес створення нового продукту починається з генерації ідей і, якщо все йде нормально, закінчується комерційним успіхом нового продукту на ринку.
На думку Куденко Н.В. слово «новий» має велику кількість значень. Це й уперше зроблений, і такий, що недавно з’явився, і такий, що прийшов на зміну колишньому, і просто наступний. Відповідно під «новинкою» розуміється товар іншого сорту, і товар, який нещодавно з’явився на ринку, і невідомий раніше продукт. Така багатозначність поняття – відбиття реально існуючого різноманіття властивостей і характеристик нового товару.
Для аналізу діяльності провідних вчених слід дослідити їх визначення такого терміну як «новий товар». Розглянемо чотири запропоновані підходи для визначення «нового товару»: ринковий, споживчий, підприємницький та маркетинговий. Проаналізувавши роботи вчених за дотриманням ними одного з підходів, можливо зробити сформовану сукупність характеристик кожного з них. В наслідок чого буде можливо сформувати сукупне поняття з визначень для «нового товару». 
Ринковий підхід. Вона заснована на припущенні, що новий товар є новим на ринку, визначено як так звана ринкова новина, що характеризується введенням товару на ринок при умові жодних подібних товарів до цього часу не було представлено. Я маю на увазі, що це новий продукт для ринку. У цьому відношенні я можу заперечувати зміну існуючих товарів, але я можу мати істотні відмінності, які відрізняють його від подібних товарів. 
Даного підходу притримувався О.В. Дейнега: «новий товар – поява чогось такого, чого не існувало досі в певному часово-просторовому вимірі». Також варто виділити Ж. Ж. Ламбена який визначив «новий товар», як «щось» несхоже на те що було у минулому чи очікується на етапі сьогодення. Гіковата Н.К ж сформулювала своє визначення ось так: «товар, який характеризується наявністю у нього суттєвих відмінностей, раніше не відомих в аналогах».

Деякі вчені мають інші думки стосовно підходів, тож запропонований А. Старостіною та Мосерним під стандартом виробництва мається на увазі що новий продукт має модифікацію існуючого продукту або нового продукту, що споживач вважає необхідним. У його робочих процесах він розглядається як нова товар, який в своїх якісних характеристиках є в основному відрізняється від тих, які раніше були відомі на ринку товарів або має вагомі характеристики, що є поліпшенням у порівнянні з аналоговими замінниками: форма, дизайн, додаткові функції й нові характеристики. Даний підхід до визначення нового товару актуальний та функціональний для сьогодення, адже створення унікально-нового, немаючого споріднення з іншими товарами продукту вже неможливо та процес цей є дуже складним. 

Одним з визначень який слід проаналізувати з метою розуміння ще одного підходу в визначенні «нового товару» є наступне визначення: «Новий товар – це товар ключовою властивістю в сфері виробництва якого є рівень його науково-технічної новизни, що розуміється як ступінь відповідності новітнім досягненням науки, техніки і передового практичного досвіду.»

Аналізуючи дане визначення автор охарактеризував розвинутий на сьогоднішній день ринок в перспективі відповідності сучасного виробництва. З його слів ми можемо сказати що новим товаром є трендовий органічний продукт, що має попит на сучасному ринку з актуальними характеристиками, параметрами та дизайном. Такі товари випускаються компаніями з модифікаціями й вважаються новими на ринку. 

Можу зробити висновок, що основним критерієм новинки продукту є його відповідность відносно останніх ринкових досягнень. Іншими словами, новий продукт повинен розглядатися як той, який відповідає тенденціям, тенденціям і досягненням передового ринку, в якому він реалізується. Отже, новий продукт може бути випущений компанією з деякими модифікаціями що буде новизною для ринку.

Попередні дослідження (Calantone and Cooper 1981; Cooper 1992; Crawford 1987; Edgett, Shipley, and Forbes 1992; Griffin and Hauser 1991) показують, що нові атрибути продукту, такі як нова якість, надійність, новизна та унікальність продукту, забезпечують більш конкретну уявлення про здатність фірми задовольняти потреби клієнтів, і «відмінності між альтернативами за важливими атрибутами є прямим доказом переваги» (Дей і Венслі 1988, стор. 14).

Хоча якість і надійність є традиційними показниками переваги нового продукту, Купер (1983, с. 248) визначає унікальність нового продукту3 як важливий атрибут диференціальної переваги та повідомляє, що «програми, які мають великий вплив на фірму, передбачають високоінноваційні та високотехнологічні технологічні продукти — ті, що мають кілька відмінних переваг (пропонують унікальні функції клієнту та дозволяють клієнту виконувати унікальне завдання)». Зовсім недавно Сонг і Паррі (1997, стор. 66) переглядають показники переваг продукту, прийняті в попередніх дослідженнях, і знаходять «значний позитивний зв’язок між рівнем успіху нового продукту та показниками конкурентної переваги продукту, такими як наявність унікальних характеристик , відносно висока якість продукту та здатність зменшити споживчі витрати або дозволити споживачеві виконати унікальне завдання».

Перевага нового продукту може бути позитивно пов’язана з показниками ринку продукту, що відноситься до рівня фінансових і конкурентних результатів на ринку, які відображаються в прибутку, рентабельності інвестицій і частці ринку. Покупці загалом формують сприятливе сприйняття нових продуктів із кращими характеристиками (Carpenter and Nakamoto 1989), і вони віддають перевагу таким продуктам з точки зору як уподобань щодо покупки, так і фактичної поведінки, коли переваги цих функцій переважають витрати (Alpert та Kamins 1995). Крім того, емпіричні дослідження розробки нових продуктів (Купер, 1983, 1992; Еджетт, Шиплі та Форбс, 1992) надають певні докази того, що переваги нового продукту призводять до кращих характеристик продукту. Тому: «чим більша перевага нового продукту, тим кращою буде продуктивність продукту на ринку».

У ході аналізу ринкового підходу також необхідно звернутися до визначення нового продукту, яке має бути зроблено в майбутньому. Ми збираємося це зробити. Він вважає, що новий товар є ключовим товаром в області виробництва, який має рівень наукової та технічної навінності, який розуміється як крок у відповідності з останніми досягненнями науки, технології та передового практичного досвіду. Автор визначає, що головним критерієм новацтва продукту є його відповідность з останніми ринковими досягненнями. Іншими словами, новий продукт повинен розглядатися як той, який відповідає тенденціям, тенденціям і досягненням передового ринку, в якому він реалізується. Отже, новий продукт може бути випущений компанією з деякими модифікаціями, які є новими на ринку. Таким чином, на основі аналізу підходу ринку, ми можемо відрізнити основні характеристики нового продукту від самої орієнтації на ринок: 
- продукт може діяти як абсолютно новий продукт, тобто продукт, до якого немає аналогів. 
- нові товари є переважно ринково-орієнтованими, тобто для ринку конверсії вони є новими, в той час як на інших ринках вони вже можуть бути продані;
В любому методі можуть бути недоліки, так як і в цьому. Тому немає необхідності пов'язати появу нових товарів з потребою споживачів, зокрема, специфікою попиту. Таким чином, виробництво нового продукту, який не заснований на детальному і глибокому дослідженні споживацького попиту, навіть якщо він повністю новий і технічно вдосконалений, може призвести до невдачі, оскільки споживачі не будуть готові його купити, або він не задовольнить їх споживання.
Вперше поняття «новий товар» зустрічається в роботах Кондратьєва, який досліджував циклічність в розвитку економіки. В ході своїх досліджень він прийшов до висновку, що перед початком наростаючої хвилі кожного великого циклу відбуваються глибокі зміни в технології виробництва, на основі кардинальних винаходів і відкриттів, що в кінцевому результаті являють собою якийсь продукт (товар або послугу), який і було названо «новим». 
На сьогодні поняття «новий товар» широко використовується як в науці, так і в практиці. Сприяє цьому декілька факторів: 
1) зростання НТП, що породжує появу товарів-новинок; 
2) використання маркетингових технологій просування товарів на ринок, які потребують наявності в цих товарах унікальних властивостей. 
В світовій практиці відомо біля 50 визначень поняття «новий товар». Така різноманітність трактування зумовлена багатьма причинами. На думку авторів, основними з них є такі: 
1) неоднозначність самого тлумачення слова «новий»; 
2) суб’єктивність сприйняття даного поняття кожною окремою людиною чи групою людей; 
3) адресат, відносно якого визначається новизна (споживач, підприємство, ринок, країна і т.д.). 
Слово «новий» витлумачується як вперше створений, такий, що нещодавно з’явився, виник на заміну попереднього, знову відкритий, невідомий, малознайомий. Визначення поняття товар, як фундаментальної економічної категорії, теж змінювалось з розвитком суспільства. На думку класика теорії маркетингу Котлера, товар – це все, що може задовольнити потребу чи нужду і пропонується ринком з метою придбання, використання, споживання. Таке ж визначення зустрічаємо в Амстронга, Бронникова Т.С., Чернявского А.Г.

Проаналізувавши дане визначення та визначення інших авторів, а також витлумачення слова товар пропонуємо визначати товар - як продукт фізичної чи інтелектуальної праці, виготовлений для продажу, який має вартість і споживчу вартість (задовольняє певну потребу чи групу потреб). Тобто продукт, як результат людської праці набираючись властивостей товару стає товаром. 

Подамо дане бачення зв’язку означених понять у вигляді рис. 1.1
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Рисунок 1.1 – Бачення зв’язку означених понять
Джерело: запозичено автором [2]
При цьому «новим виробом вважається серійний або серійний виріб, виробництво якого підприємством освоєно вперше.
Новий товар - це товар, який вже вийшов на ринок з певною зміною споживчих властивостей від продукту аналогічного призначення. Крім поняття "новий продукт", поняття "новий продукт" і "новий продукт" Але в цьому підході поняття «новизна» є відносним. Новий продукт компанії може бути вже відомий іншим, у порівнянні з аналогічними продуктами він є новим, а стандартом порівняння є різниця в споживчих атрибутах і споживчій якості рівнях.
Існує декілька трактувань поняття «новий товар», наведемо основні з них: «новим» вважають товар який: 

1) відрізняється від товарів-аналогів; 

2) є новим для підприємства; 

3) по-новому задовольняє потребу; 

4) вироблений в певний визначений період часу; 

5) придбали не більше 50% потенційних покупців; 

6) знаходиться в фазі росту (концепція ЖЦТ). 

Антагоністичність цих термінів можна пояснити вибораним критерієм, що закладений в основі поняття. Існує три види, відносно яких визначають який саме товар вважатиметься новим та що в ньому буде характернимє новизною.

В таблиці 1.1 розглянемо всі підходи до визначення поняття нового товару. Відповідно до проведеного нами аналізу, було сформовано узагальнене визначення, ознаки кожного підходу та вчені, які притримувались цього підходу. 
Таблиця 1.1 – Підходи до визначення поняття нового товару

	Підхід
	Узагальнене визначення
	Ознаки
	Вчені, які дотримуються підходу

	1
	2
	3
	4

	Ринковий
	Новий продукт - це абсолютно новий продукт, аналогів якому раніше не було на ринку, або продукт, який був значно вдосконалений для конкретного ринку. 
	- Товар може виступати як абсолютною новинкою, так і модифікованим аналогом існуючих товарів;

- Новий товар є орієнтованим на ринок, тобто саме для обраного ринку він є новим, при цьому на інших ринках він вже може реалізовуватись;

- Новий товар виступає квінтесенцією існуючих наукових, технічних та досвідних надбань
	Старостіна А.О 

Мочерний С. В

Бандуров В.В.

Дейнега О.В.

Гіковата Н.К.

 

	Споживчий
	Новий товар – це товар, який створюється з метою кращого задоволення споживчих потреб, або задоволення потреб новим способом. Новим також вважається товар, в якому змінюються споживчі характеристики. 
	- Новий товар виступає новим саме для споживача, тобто споживач виступає ключовою фігурою при виведенні нового товару;

- Новий товар покликаний задовольняти потреби більш якісно, або іншим способом, якого до цього не було на ринку;

- Новим товаром може бути як товар абсолютної новизни, так і модифікований товар. 
	Красильников С.А.

Райзберг Б.А.

Лозовский Л.Ш.

Стародубцева Е.Б

Кубишина Н. С.



	Продовження таблиці 1.1

	1
	2
	3
	4

	Підприємницький
	Новим товар – це товар, який до цього не випускався та не реалізовувався визначеною компанією. Він виступає модифікацією існуючих товарів компанії. При цьому на ринку можуть існувати товари-аналоги. 
	- Товар є новим саме для підприємства, до цього компанія не реалізовувала та не виробляла такі товари;

- На ринку можуть існувати товари-аналоги, або такі ж саме товари, які реалізовуються іншими компаніями;

- Новими товарами для компанії виступають модифікації існуючих товарів або заміна старих.


	Дурович А. П.

Корлюгов Ю.Ю

Григорчук Т.В

	Маркетинговий
	Новий товар є новим для ринку, при цьому створюється з метою задоволення нових потреб споживачів та на основі цілей компанії. 
	- Створювати нові продукти відповідно до внутрішніх можливостей компанії, цілей прибутковості та цілей розвитку; 

- Новий товар буде враховувати специфіку ринку і повинен мати характеристики, що відрізняють його від аналогічних товарів; 

- Новий продукт якісно відповідає новій потребі споживача або краще відповідає існуючій потребі.
	Кардаш В.Я.

Устенко О.А.

Чеботар С.І.




Джерело: побудовано автором на основі [3-15]
Отже, результатом проведеного аналізу є визначення такого наукового явища як  «новий товар»,  а також зібрана характеристика даного визначення яка була припущена та видвинута вченими що займались дослідженнями в цій сфері. 

Характерною рисою успішного функціонування промислових підприємств є їх постійний інтерес до розробки і виробництва нових товарів. Дослідження суті новизни товару, її рівнів та критеріїв визначення є необхідною умовою для розуміння поняття нового товару, видів нових товарів. Даний підхід в повній мірі відображає визначення нового товару для компанії та ринку. 

Виходячи з значень даного підходу можу сформулювати власне визначення для «нового товару».

Новий продукт є кінцевим результатом науково-дослідної діяльності компанії-виробника і повинен задовольняти відчутні потреби споживачів перед виходом на ринок. Має видозміни за якістю, дизайном, формою, характеристиками тощо., або ж суттєво новий продукт, який має характерну нову ідею з новими завданнями по вирішенню споживацьких потреб. 
Розгляд нових продуктів з різних точок зору може дати багато результатів. В Україні Григорчук Т. В. пропонує розглядати новий продукт як «покращену або оригінальну версію існуючого продукту, або створення нової торгової марки в процесі внутрішніх досліджень і розробок». З усіх створених нових товарів лише 10% є оригінальними. Виведення нового продукту на ринок потребує найбільше грошей і потребує часу на розробку через незвичність як продукту, так і ринку.Нові продукти, що вимагають значних витрат і часу на розробку, включають медичне обладнання, сільськогосподарське обладнання та інші незвичні продукти.

На першому етапі створення ідей люди досліджують нові ідеї та можливості всередині компанії та за її межами. Поєднання ідей з різних дисциплін є ключем до пошуку нових ідей. Ось чому нові проекти, індивідуальні пропозиції та нові ідеї приходять зсередини компанії.
На цьому етапі вибирається кілька ідей, на яких потрібно зосередитися, шляхом відбору. Компанії потребують спеціальних процедур, щоб забезпечити відповідність ідей їхнім вимогам. До них належать консультації спеціалізованого персоналу та використання спеціальних методів. Грамотне використання історичних тенденцій дозволяє розробляти довгострокові прогнози. Правильна оцінка споживчого попиту на новий продукт має вирішальне значення для розробки концепції нового продукту. Крім того, цей процес передбачає створення списку основних функцій і переваг нового продукту. Далі необхідно створити відмінності між новими та старими продуктами. Крім того, цей процес також має створити конкурентні переваги для нового продукту порівняно зі старими. Після цього проводиться маркетингове дослідження, щоб з'ясувати, чи будуть споживачі зацікавлені в покупці нового продукту. Створення маркетингового плану, який веде до виходу продукту на ринок. Оскільки цей рівень потребує трьох компонентів, він має представити ретельний огляд передбачуваної цільової аудиторії, її кількості та прогнозованого річного обсягу продажів. Разом з цим необхідно деталізувати очікуваний прибуток. 
Нові продукти перевіряються шляхом фінансового, економічного аналізу та аналізу конкуренції. Ці аналізи розглядають витрати на виведення продукту на ринок, а також його прибутковість і конкуренцію. Після проходження попередніх етапів проекту створюється прототип продукту. Далі виготовляються вихідні зразки. Етап пробного маркетингу дозволяє перевірити вашу поточну маркетингову стратегію перед випуском продукту. Втілення цієї ідеї коштує дорожче, ніж просто збільшення початкових витрат. Це також показує, чи цей план набув популярності після практичного впровадження. Щоб увійти в третю фазу, бізнес повинен заплатити велику ціну.

Компанії повинні швидко адаптуватися до вимог споживачів і змін на ринку, щоб залишатися конкурентоспроможними. Створення нового продукту вимагає значних ресурсів і часу; тому важливо вибрати стратегію запуску нового продукту перед початком розробки. Розробка та ринок нових продуктів є дорогими, тому це допомагає встановити чіткі цілі розвитку та маркетингу.
1.2 Підходи до формування стратегії виведення нового товару на ринок
Наступним в роботі ми проведемо аналіз визначень та класифікацій нових товарів, що дозволить нам пояснити доцільність однієї з підходящих нам класифікаційних ознак нового товару в результаті чого буде сформовано стратегію компанії по запуску нового товару на ринок металевих виробів.

На даному етапі слід розглянути фундаментальні підходи до проведення класифікаційних ознак нових товарів на прикладі теоретико-практичних знаннях науковців. 

При класифікації нових товарів передбачають виділення особливостей товару, їх властивості тощо. За ними розподіляють товар на окремі групи. Багато з ознак мають залежність від критеріїв, що використовують для визначення типу «нового товару». Підходів є безліч та одного як такого підходу немає, тому потрібно проаналізувати всі їх грані.

«Виділяють наступні критерії класифікації нових товарів: 

· Міра новизни для продуцента і для ринку - класифікація Щербаня В.М., класифікація Буза, Аллена та Гамільтона, класифікація Гіковатої Н.С; 

· Природа змін фізичних чи характеристик нового товару, що сприймаються споживачем - класифікація Шоффре і Доре; 

· Рівень знань споживачів про нові товари та впливу на зміну споживчої поведінки – класифікація Войчака А.В. та Павленко А.Ф., класифікація Робертсона Т.. 
Залежно від міри новизни для продуцента і для ринку Буз, Аллен та Гамільтон класифікують нові товари на: 

· Світові новинки — абсолютно нові товари – 10%; 

· Нові товарні лінії — нові для продуцента товари, які уможливлюють йому вихід на нові ринки – 20%; 

· Розширення існуючих товарних ліній — нові товари, що доповнюють ті, котрі вже продукує підприємство (нова розфасовка, нові компоненти) – 26%; 

· Удосконалення і модифікація товару – 26%; 

· Репозиційовані товари — відомі товари підприємства, які пропонуються на нових ринках (новим групам споживачів) – 7%; 

· Товари за зниженими цінами — нові товари, що пропонуються за цінами існуючих аналогів – 11%.»
Також слід виділити визначення новизни двох типів з метою вибору влучного та відповідного для нашого товару що допоможе більш фундаментально підійти в визначенні «нового товару» для компанії. Отож, розглянемо два визначення:

· Товари світової новизни - товари, які є справжніми новинками. Є новими не тільки для компанії, але і для світового ринку, створюють цілі нові ринки і категорії товарів.

· Нова товарна лінія - товарна категорія або група товарів, яке с новою тільки для компанії. На ринку існують подібні пропозиції товарів від інших виробників.
Для обраної компанії в темі дипломної роботи більш доцільним є запровадити нову товарну лінію. Дане припущення буде обґрунтоване або спростоване в подальшій роботі.

Існують різні критерії за якими класифікують новий товар. Всі вони наглядно продемонстровані у таблиці 1.2.
Таблиця 1.2 – Класифікації нового товару
	Автор класифікації
	Критерії, які характеризують товар як новий
	Класифікація товарів

	Зав’ялов П.С.
	1)Критерій часу;

2)критерій відмінності нового товару від аналогів;
	1)Нововведення;

2)новий товар-дублікат;

3)модифікація товару.

	Американська дослідницька компанія Буз.Ален, Хемільтон
	Ступінь новизни товару та питома вага кожної групи в їх загальній структурі.
	1)Світової новизни (10%);

2)нові для фірми (20%);
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Джерело: пбудовано на основі [14-18]
Після аналізу критеріїв класифікації нових товарів декількома вченими виявлено, що ринкові критерії є найбільш оптимізованими.

Вчених привернули увагу ринкові критерів класифікації нових товарів — міри новизни товару для виробників і ринку. Вважаємо, що цей критерій є визначальним для класифікації нових товарів у сучасних ринкових умовах. 
Новий товар, як новий спосіб задоволення потреби, повинен продемонструвати свої переваги перед іншими способами задоволення цієї потреби. Поінформованість споживачів про корисні властивості споживчої вартості нового товару та його переваги перед альтернативними споживчими цінностями здійснюється через ринок. Тому ринкові стандарти для нових класифікацій товарів є ключовими.
Хоча існує велика кількість різних таксономій, більшість вчених у своїх дослідженнях дотримуються тієї, яку розробили консалтингові фірми Booz, Allen і Hamilton, залежно від того, наскільки новими є компанія та ринок.

На початку 1980-х років компанія провела дослідження, яке охопило 13 000 нових промислових і споживчих товарів, випущених 700 компаніями. Результати представлені в категорії нових продуктів, включаючи 6 категорій: 
· Світові новинки, 
· Нові лінійки продуктів, 
· Розширення існуючих лінійок продуктів і оновлення існуючих продуктів, 
· Репозиціонування продукту 

· Запуск продуктів за нижчими цінами. 
Кожен тип нового продукту має функцію та вирішує проблему. Ця класифікація показана на рисунку 1.2.
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Рисунок 1.2 – Класифікація нових товарів від «Booz Allen Hamilton» 
Джерело [19]
Розглянемо наступні визначення:

· Розширення наявної товарної лінії – нові товари або послуги, які доповнюють товарну лінію компанії.

· Удосконалення або оновлення існуючих товарів – нові товари, які випускаються замість існуючих товарів і мають більш кращими характеристиками, якістю, в також можуть бути новим технологічним удосконаленням.

· Товари зі зміненим позиціонуванням – існуючі товари, які пройшли зміни. модифікації для захоплення нового цільового ринку і нових сегментів.

· Скорочення витрат – модифікації існуючих товарів, що забезпечують той же рівень властивостей, але володіють більш низькими витратами виробництва. На їх основі велика частина вчених видвигають власні класифікації, які виступають як модифікація чи враховуються як нові аспекти.
Базуючись на вище перерахованих класифікаціях більшість науковців створюють свої модифікаційні твердження. Якщо розглядати класифікацію «Booz Allen Hamilton», то її як за основу в дослідженнях використав Д.Джобер. Він розглянув дану модель з своєю модифікацією:

· заміна товару включає всебічні удосконалення та модифікації уже існуючих товарів, репозиціонування, переорієнтування на нові сегменти ринку та скорочення витрат на їх виробництво;
· додавання товарів до існуючих асортиментних груп;
· нові асортиментні групи;
· товари, які відносяться до світових новинок.
Також він розглянув декілька підходів для ефективного розроблення нових товарів:

· зрощування культури інновацій;
· ефективна організація процесу розробки нових товарів;
· управління процесом розробки нових товарів.
Крім того, класифікація модернізації була запропонована Н. С. Кубишиною, яка слідує ринковим стандартам для характеристики продукції як нової. Залежно від новизни виробника та ринку:

· світові новинки;

· товари зі зниженою ціною;

· вдосконалення та модифікації продукту;

· нові товарні лінії;

· переміщений вантаж;

· розширення існуючих лінійок продукції.
Такий підхід має низку переваг, по-перше, враховує, що продукт може бути новим для компанії, але не для ринку, і навпаки. Залежно від цього варіюється підхід до формування стратегії виведення такого продукту на ринок. Тому компанія, яка працює на ринку і вже має певний асортимент, може вирішити розширити його, додавши нову продуктову лінійку або модифікацію продукту, яка не буде новим продуктом саме для ринку, оскільки вже має аналоги. Крім того, якщо продукт є новим для ринку та компанії, його можна вважати абсолютно новим, оскільки він ще не був представлений споживачам.
Споживчий попит надзвичайно важливий при створенні нового товару. Без урахування існуючих потреб людини компанія не створить успішний продукт. Створюючи новий продукт для споживачів, компанії повинні дивитися на їхні потреби та мотивацію. Не кожен споживач прийме новий продукт; компанія повинна розглянути, хто з найбільшою ймовірністю прийме це. Створення нових продуктів, які не сприймаються споживачами, різко знижує шанси компанії на успіх.

Різні вчені, такі як І. А. Павленко та В. Я. Кардаш, по-різному підходьте до їхньої роботи. Нові товари класифікуються за походженням. Це товари, виготовлені на замовлення, вдосконалені або модифіковані вироби, покращені матеріали, вироби майстерного виробництва, виготовлені на інших підприємствах України, модернізовані вироби та оригінальні товари. Крім того, їх можна відремонтувати з використанням матеріалів, що залишилися після виробництва або вироблених за межами України.
При розробці нового продукту інженерам необхідно створити щось абсолютно нове, що не має аналогів. Для того, щоб виріб вважався оригінальним, потрібен сертифікат автентичності від власника патенту або творця.

Оригінальна продукція – це частково змінена продукція, яка зберігає або дещо покращує її споживчі властивості.

Оновлені продукти замінюють старіші версії. Вони містять невеликі зміни, засновані на новітніх технологіях і наукових дослідженнях. Оновлена ​​версія, як правило, така сама або краща за оригінальну модернізовану версію. Нова розробка з додатковими споживчими властивостями замінює стару продукцію.
Модернізований виріб — це оновлений виріб, розроблений замість того, що вироблявся раніше. У ньому наявні часткові зміни конструкції, здійснені на основі новітніх науково-технічних досягнень. Проти попереднього (вихідного) модернізований виріб має такі самі або поліпшені споживчі властивості.

Модифікований виріб — це також оновлений виріб, розроблений замість того, що раніше випускався, з метою розширення сфери застосування. Такий виріб відрізняється від попереднього додатковими споживчими властивостями.

Удосконалений виріб — це оновлений виріб, котрий має такі самі споживчі властивості що й попередній. Водночас у ньому є конструктивні зміни, пов’язані з освоєнням прогресивної технології та матеріалів, утіленням винаходів і раціоналізаторських пропозицій.

Схожу класифікацію пропонує Шофере і Доре, засновану на глибині змін фізичних чи інших окремих характеристик товарів 

- оригінальні товари, в яких переважають суттєві ознаки новизни за конструкцією, новими елементами, принципом дії, характеристиками, котрі можна віднести до радикальних інноваційних продуктів. Сюди можна віднести також товари, які отримують за допомогою такого творчого підходу, як “латеральний маркетинг" (нетрадиційний, нетривіальний);

- оновлені товари, в яких при збереженні базових характеристик змінюються деякі фізичні параметри. Такі товари - це результат вертикальних маркетингових технологій;

- товари з новим позиціонуванням - змінені тільки деякі характеристики, що також може бути результатом вертикальної маркетингової технології.

Науковці у своїх дослідженнях переважно орієнтуються на виробничий процес підприємств, тобто розглядають класифікацію нової продукції за підприємствами. Такий підхід забезпечує компаніям поглиблену оцінку нових видів продукції з урахуванням конкретних змін у виробничих процесах і продуктах, навіть якщо ці зміни незначні.

Але, у свою чергу, цей підхід обмежується корпоративною перспективою. Не враховує склад ринку і характер споживчого попиту. Вважаємо, що такий підхід доцільно застосовувати після визначення специфіки параметрів споживчого попиту та ринкового середовища, а також визначення характеру необхідних змін продукту.
Далі проаналізуємо класифікацію від Г. Хулей , Д. Сондерс та Н. Пирси:

- "динозаври" - товари, які не потрапили у відповідну нішу у результаті зміщення ринку або відсутності попиту на них. Якщо період розробки товару є занадто довгим, небезпека існує в тому, що навіть гарно досліджений і вдало розроблений товар не потрапляє на ринок;

- “фламінго” - прекрасні товари, котрі, не дивлячись на це, неможливо продати. В результаті процесу розробки компанія створює продукт, який має багато гарно продуманих властивостей і характеристик, але затрати на виробництво такого продукту настільки високі, що клієнти не можуть дозволити собі його придбання;

- товари-”страуси” – ті що живуть лише сьогоднішнім днем. Вони, можливо, відповідають сьогоднішнім потребам ринку, але не розраховані на майбутні зміни і займають не досить вдале положення для того, щоб адаптуватися та змінюватися у відповідності з розвитком потреб клієнтів та тиском з боку конкурентів;

- “перлини" зумовлюють постійну жагу до ефективної розробки нових товарів. Перлина завжди в ціні, і навіть якщо популярність перлини піде на спад, з неї завжди можна зробити нові коштовності чи обміняти на інші необхідні ресурси. “Перлина” - це запорука прибутку в майбутньому
Даний підхід заснований на впливі нового продукту на діяльність компанії. Водночас перевага такого підходу полягає в тому, що він враховує ринкові умови, готовність прийняти таку продукцію та відповідність потребам споживачів. Крім того, такий підхід стає основою для прийняття компанією стратегічних рішень щодо подальшої роботи над тим чи іншим продуктом.
Виділяють наступні критерії класифікацій що були основані на масштабі. Їх поділяються на:

- нові товари світової новизни (трансконтинентальні);

- нові товари в країні (транснаціональні);

- нові товари в регіоні (регіональні);

- нові товари в галузі (галузеві);

- нові товари для підприємства.

Нові продукти класифікуються як нові продукти з технологічним, соціальним, екологічним, економічним або ж загальним ефектом, враховуючи ефект, отриманий від впровадження їх у життя.
Такий підхід вважають ринковим. В ньому враховується тільки розмір нового продукту для ринку. Залежно від ринку, на який він націлений, ви можете отримати уявлення про те, наскільки він масштабований. Але варто зазначити, що цей підхід має обмежену корисність і залежить лише від специфіки ринку, на якому запускається новий продукт. Тобто дослідники не можуть оцінити, наскільки новим є продукт з точки зору компанії, чи є він новим для компанії, модифікованим тощо. Крім того, він не знає, як цей продукт сприймають споживачі, оскільки їхні потреби не враховуються.

Даний підхід слід використовувати в поєднанні з іншими класифікаціями, які враховують новизну товару для споживачів і підприємств.

Водночас є спосіб розглядати новизну продукту лише з точки зору споживача. У своїй роботі А.В. Войчак та А.В. Павленко. Для класифікації нових товарів вони використовують критерії того, наскільки добре їх знають споживачі та їх вплив на зміну споживчої поведінки:
- Товари першого рівня – не потребує нових знань (вивчення), бо є тільки модифікацією давно відомої продукції;
- Товари другого рівня – змінює колишню практику використання продукту, але також майже не потребує нового вивчення;
- Товари третього рівня – абсолютно нові товари, які не мають аналогів серед існуючих. Вони потребують відповідного вивчення споживачами. 
Ми вважаємо, що цей підхід слід використовувати лише тоді, коли компанії потрібно визначити, наскільки новий продукт є для споживачів. Це найкраще працює для компаній, які орієнтовані на маркетинг при розробці своєї стратегії. Таким чином, розуміючи, як споживачі дивляться на новий продукт, маркетологи компанії зможуть сформувати набір стратегічних рішень для максимально ефективного виведення нових продуктів на ринок.

Ще один метод, який може бути використаний при визначенні класифікації нових товарів, запропонований Чучмаревою С.Ю. Позначте форму нового товару за ступенем його радикальності, розрізняючи абсолютну та відносну новизну товару. Новизна полягає в тому, що аналогів існуючих продуктів на ринку взагалі немає. Враховуючи розмір ринку, який ми розглядаємо, продукт може бути абсолютно новим на світовому ринку, абсолютно новим на промисловому ринку, абсолютно новим на внутрішньому промисловому ринку тощо.
Такий метод є найбільш загальним з усіх запропонованих методів. Він запропонував думати про новизну як про новизну — або абсолютно нову, що не має аналогів, або модифікований товар, аналог вже існуючого товару на ринку. Цей підхід має обмеження та не враховує велику кількість параметрів, які ми розглядали раніше, але його можна використовувати на практиці, коли компанії потрібна базова стратегія, щоб зрозуміти, чи є у даного продукту конкуренти, і що запропонувати. Ринок повинен базуватися на: існуючій стратегії або необхідності створення нової.
Розглянемо також класифікацію, запропоновану П.С.Зав’яловим. Різниця полягає в тому, що автор пропонує одночасно два нових стандарти класифікації продукції:

- часові критерії відрізнення нових товарів від аналогічних;

- критерії ступеня відмінності (загальні характеристики) даного товару від інших товарів.

Застосовуючи часовий критерій, новий товар включає будь-який представлений товар. При цьому критерієм новизни є не якісна оригінальність товару, а терміни його розробки, виробництва та виведення на ринок. Як критерій для відмежування нових товарів від подібних продуктів рекомендується використовувати принцип задоволення товарів новими потребами. Ця пропозиція відповідає точці зору, згідно з якою новими слід вважати тільки продукти, які принципово задовольняють нові потреби. Новим продуктом також називають будь-які додаткові зміни, які відрізняють продукт від відомого продукту.
Критерій ступеня диференціації продукту від інших товарів заснований на тому, що новизна продукту повинна характеризуватися з різних точок зору, не за одним критерієм, а за сукупністю критеріїв. Наприклад, можна виділити чотири рівні новизни товару:

- зміни тільки зовнішнього дизайну;

- часткові зміни споживчих властивостей за рахунок поліпшення основних технічних характеристик без принципових змін технології виготовлення;

- Радикальні зміни споживчих властивостей, що призводять до значних змін у способах задоволення існуючих потреб;
- Зовнішній вигляд продукції без аналогів.
Вважається що цей метод в основному включає виробничий процес і фізичні зміни продукту. При цьому автори наголошують на необхідності поділу елементів на модифіковані та абсолютно нові. Цей підхід має свої обмеження, але може використовуватися компаніями, які прагнуть оцінити асортименти нових продуктів. Що стосується стандарту часу, то, на нашу думку, цей параметр є визначальним для ринкової конкуренції. 
Оскільки розробка, впровадження та швидкість розробки нових продуктів суттєво впливають на рівень ефективності компанії порівняно з конкурентами. 
Тому ми провели дослідження основних методів класифікації нових товарів провідними науковцями та з’ясували, що всі вони мають різні критерії, до того ж єдиної методики формування переліку критеріїв не існує. На основі аналізу було створено таблицю (таблиця 1.3), що відображає основний метод, тобто критерії класифікації та основних вчених, які дотримувалися методу.
Таблиця 1.3 – Класифікації нових товарів
	Критерій
	Типи товарів
	Вчені, що використовують класифікацію

	1
	2
	3

	За рівнем новизни для компанії та ринку
	- заміна продукту включає комплексні вдосконалення та модифікації існуючих продуктів;

- додати товари до існуючих асортиментних груп;

- нові класифікаційні групи;

- товари, що належать до новинки світу;
	Девід Джоббер



	
	- міжнародні апдейти;

- вдосконалити продукт;

- модифікація товару;

- ринкове оновлення;


	Гаркавенко С.С.



	Продовження таблиці 1.3

	
	- світові новинки;
- товари з зниженими цінами;
- удосконалення і модифікація товару;
- нові товарні лінії;
- репозиціоновані товари;
- розширення існуючих товарних ліній;
	Кубишина Н.С 



	
	- Товари світової новизни;
- Нова товарна лінія;
- Розширення наявної товарної лінії;
- Удосконалення або оновлення існуючих товарів;
- Товари зі зміненим позиціонуванням;
	Буз, Аллен і Хемілтон



	
	- нова модель - вдосконалений вигляд існуючого виробу;

- новий товар на відомому ринку;

- товар, новий для підприємства, але відомий на ринку; 
- новий товар на новому ринку;
	Гончарова Н.П.

Перерва П.Г



	За ступенем виробничих та фізичних змін
	- оригінальні товари;
- оновлені товари;
- товари з новим позиціонуванням;
	Шофере і Доре

	
	- Оригінальний виріб;
- Оновлений виріб; 

- Модернізований виріб;
- Модифікований виріб; 

- Удосконалений виріб;
	Кардаш В. Я. 

Павленко І. А. 

	За впливом на діяльність компанії 
	- «динозаври»;
- «фламінго»;
- товари-«страуси»; 

- «перлини»; 
	Г. Хулей, Д. Сондерс, Н. Пирси




Продовження таблиці 1.3 

	За масштабом
	- нові товари світової новизни (трансконтинентальні);

- нові товари в країні (транснаціональні);

- нові товари в регіоні (регіональні);

- нові товари в галузі (галузеві);

- нові товари для підприємства.
	О.М. Сумець 

	За рівнем новизни для споживача
	- Продукти рівня 1 не вимагають нових знань (навчання), оскільки це лише модифікації вже відомих продуктів.

- Продукти другого рівня змінили звичку використання продуктів у минулому, і нового навчання майже не потрібно.

- Третинна позиція – це абсолютно нова позиція, яка не має аналогів у існуючій. Вони вимагають відповідного дослідження споживачів.
	А.В. Войчак та А. В. Павленко 

	За мірою радикальності 
	- абсолютна новітність;

- відносна новітність. 
	С.Ю.Чучмарьова 

	За часом появи аналогів
	- за часом освоєння

- часом впровадження

- часом розробки
	П.С Зав'ялов 

	За ступенем відмінності товару від інших 
	- зміни тільки зовнішнього оформлення;

- часткова зміна споживчих властивостей;

- принципова зміна споживчих властивостей

- поява товару, який не має аналогів
	П.С Зав'ялов 


Джерело: побудовано автором на основі [20-22]
Звідси випливає, що існує багато способів класифікації нових продуктів, але ми ще не знайшли способу розглядати новизну продукту для споживачів, ринків і компаній. У більшості випадків напрямок класифікації настільки вузький, що може визначити ступінь новизни товару лише з одного боку. 
Отож запропонуємо програму, яка дозволяє оцінити, наскільки новий ваш продукт для компанії, ринку та споживачів. Тому компанія може судити про новизну продукту з точки зору власного виробничого процесу, кон'юнктури ринку та уваги до споживачів (рис. 1.3). На цій основі може бути прийнята серія стратегічних рішень, що відповідають ступеню новизни продукту. Це створить умови для вибору більш ефективних стратегій виведення нових продуктів на ринок. На основі цього може бути прийнятий ряд стратегічних рішень залежно від ступеня новизни продукту. Це створює умови для вибору більш ефективної стратегії виведення нових товарів на ринок. 

Рисунок 1.3 – характеристики нового товару стосовно груп сприйняття [23]
В такий спосіб компанії можуть визначити наскільки новим є продукт, виходячи зі споживача, компанії чи позиції на ринку. Це визначається цільовою спрямованістю рішення. Тому, якщо компанії необхідно розробити стратегію охоплення ринку, краще звернутися до класифікації з точки зору споживача, а якщо мова йде про конкурентів, то з точки зору ринку. Якщо компанії необхідно розробити стратегічне рішення для виведення нового продукту на ринок, доцільно оцінити новизну продукту за всіма критеріями, щоб максимізувати ефективність стратегії.
1.3. Науково методичні засади реалізації стратегії виведеного товару на ринок
Стратегія та її поняття. Влучне та достатньо компактне пояснення поняття дав Г. Мінцберг, який визначає «стратегію» через поєднання того, що він називає п’ятьма «P». А саме: план, схема, розташування, перспектива та прийом. 
1. Стратегія як план — це усвідомлений і усвідомлений набір дій, яких слід дотримуватися за конкретних обставин. Стратегічний план має дві основні характеристики: він заздалегідь встановлений перед початком дії та свідомо сформульований для конкретних цілей. 
2. Стратегія — це техніка, яку компанія використовує, щоб перемогти своїх конкурентів у певній ситуації чи грі. 
3. Стратегія як спосіб дії — стійка характеристика організаційної поведінки. 
4. Стратегія як перспектива – розглядається як спільне бачення світу членами організації та реалізоване через їхні наміри та дії. 
5. Стратегічне позиціонування - в тому числі знаходження найбільш вигідного положення компанії в ринковому середовищі. 
Тому стратегія повинна бути створена, виходячи з цілей компанії. Компаніям необхідно формалізувати свої маркетингові цілі, які зазвичай спрямовані на вплив на споживачів або розширення частки ринку компанії. 
Далі йде аналіз продукту, ринку та споживачів, тому слід створити план на основі цієї інформації, а потім його впровадження. Зобразимо структурнологічний хід просування компанії «Золоті Ворота» в digital та офлайн просторі на рисунку 1.4.

Рисунок 1.4 – структурно-логічна схема загального ходу  розробки стратегії виведення нового товару на ринок [24]
Продовження рисунку 1.4 

Джерело: розроблено автором на основі [24]
Маркетинг продукту повинен враховувати культуру та законодавство, що стосуються його створення. Він також має продемонструвати його функції та пояснити будь-які необхідні статичні чи динамічні рекламні інструменти. Де продається продукт і як він продається, також є важливими міркуваннями в маркетингу. 
Конкретні групи людей, як-от сім’ї чи колеги, сегментуються та позиціонуються для відповідного спілкування. Цей наступний крок може вимагати визначення цільової аудиторії для конкретного повідомлення, навіть якщо цільова аудиторія та фактична сегментація не збігаються. 
Наприклад, маркетингова кампанія, спрямована на дітей, може бути націлена на кількох членів родини.

Визначаються комунікаційні цілі для кожної цільової аудиторії. Ці зусилля покликані спонукати цільову аудиторію вжити певних дій або змінити своє сприйняття продукту чи компанії. Кожна ціль має бути кількісно виміряною та досяжною, наприклад, конкретними показниками.
Рекламні оголошення мають чітко пояснювати, що пропонує їхній продукт, а також пояснювати, чому це необхідно пояснити споживачам і продемонструвати. Цього можна досягти за допомогою статичної або динамічної реклами. 
Крім того, слід враховувати ставлення ринку до реклами. Це можна визначити через законодавство, сприйняття споживачів та існуючі рекламні тенденції. Для різних комунікаційних кампаній потрібні різні цільові аудиторії. Цей природний поділ між людьми природно привертає увагу одного сегмента цільової аудиторії, але інші сегменти все ще є життєздатними варіантами. 
Наприклад, кампанія, націлена на споживачів, може включати кілька цільових осіб. Вибираючи цільову аудиторію, подумайте, як кожна з них вплине на передбачуване повідомлення.
У нинішніх економічних умовах підприємствам важливо зберегти свої позиції на ринку, зберігаючи загальну прибутковість. Іноді для цього потрібно освоїти інші сегменти ринку та знайти нові споживчі рішення та продукти. Щоб ці кампанії були успішними, важливо мати чітке розуміння методів і проблем виведення нових продуктів на ринок.
Етап виходу на ринок нового товару характеризується невизначеністю ринкової ситуації, наявністю суттєвих перешкод, що заважають швидкому розвитку ринку, а також від'ємним грошовим потоком, замороженими коштами на дослідження і розробки, високою собівартістю виробництва. і маркетингові плани.
Компанії, що працюють в умовах ринкової економіки, прагнуть забезпечити свою конкурентоспроможність на ринку, надаючи споживачам продукцію, яка відповідає їхнім потребам і враховує їхні мотиви. Щоб мати можливість ефективно діяти на ринку, компанії найчастіше використовують сучасні методи управління бізнесом, які базуються на маркетингу та враховують потреби споживачів компанії. 
Оскільки існують альтернативні стратегії виведення нових продуктів на ринок, вони відрізняються, зокрема, з точки зору цінової та комунікаційної політики. 
Тому вибір стратегії ціноутворення залежить від обраної стратегії проникнення та інтенсивності запланованої маркетингової кампанії з виведення нового продукту на ринок. 
Матриця вибору стратегій виведення нового продукту на ринок показана в таблиці 1.4.
Таблиця 1.4. – Матриця стратегій виведення нового товару на ринок
	Ціна на новий товар
	
	Низький бюджет на просування
	Високий бюджет на просування

	
	Низька
	Стратегія повільного проникнення на ринок:

· Обмежені фінансові можливості підприємства;

· Більшість споживачів знають про новий товар;

· Потенційні споживачі чутливі до цін і не готові платити високі ціни за нові продукти
	Стратегія швидкого проникнення на ринок:

· Обширний ринок 

· Чутливі покупці

· Працює в поєднанні з ефектом маштабу

· Конкуреньція доволі велика

	
	Висока
	Стратегія повільного зняття вершків: 

· Немісткий ринок

· Споживач вже знає товар

· Споживач зацікавлений в товарі незалежно від ціни

· Незначна конкуренція
	Стратегія швидкого зняття вершків:

· Місткий ринок

· Більшість споживачів не має знання нового товару

· Споживач відкритий до експеременту з новим товаром за його ціну 


Джерело: побудовано на основі [25]
Вибір стратегії також залежить від виду економічної діяльності та репутації фірми, загрози конкуренції та сили ринкового попиту. Провідні компанії зазвичай використовують стратегію «зняття макіяжу», коли виходять на ринок із абсолютно новим продуктом, коли:

· Метою ціноутворення є максимізація поточного прибутку;

· Цільові споживачі нових товарів не чутливі до ціни;

· Дуже ймовірна відсутність конкуренції.

Висока ймовірність відсутності конкуренції може бути пов'язана з високими бар'єрами для входу в галузь, принаймні в найближчому майбутньому. Крім того, важливою перешкодою для входу в галузь можуть бути високі витрати на освоєння нових ринків, зокрема, вартість маркетингових планів або вартість основних засобів, обмеження або труднощі в постачанні або розповсюдженні нових продуктів. Встановлюючи ціни на такі товари, виробники фактично користуються тимчасовою монополією на ці товари. При цьому головним завданням є максимізація поточних прибутків до тих пір, поки нові ринки не стануть конкурентами.
Для будь-якої компанії розробка стратегії виходу на новий ринок є важливим кроком у досягненні її мети – завоювати міцну та стабільну позицію на ринку. Будь-яка компанія, що пропонує продукт на ринок, хоче збільшити свої продажі, частку ринку та можливості - необхідно розробити стратегію розширення ринку, який вона продає.

Розробляючи стратегію виходу на новий ринок, компанія розробляє план, який передбачає так зване захоплення ринку. Якщо компанія не має чіткого плану, вона може зіткнутися з проблемою недостатнього попиту на продукт з боку цільових споживачів, продажів, що не відповідають цілям компанії, і низького прибутку. Це диктує необхідність початкової оцінки доцільності виходу на новий ринок з подальшою розробкою стратегічних елементів для охоплення цього ринку. У цьому випадку компанія зможе завоювати міцні позиції.

Отже, можна сказати, що вихід компанії на новий ринок є одним із найважливіших факторів етапу її діяльності на ринку, який визначає необхідність підготовки виходу на ринок – оцінку доцільності та стратегічне планування.
У процесі планування стратегії виходу на нові ринки компанії повинні вирішити ряд завдань. Тому, якщо компанія займає стабільне становище в сучасних умовах і планує збільшити обсяги продажів своєї продукції, забезпечити зростання прибутку і масштабу бізнесу, вона може вибрати одну з наступних стратегій:

· Стратегія інтенсивного зростання, яка забезпечує умови для інтенсифікації наявних можливостей компанії та її ресурсів.

· Інтегруйте стратегії зростання, передбачаючи злиття з іншими підприємствами.

· Диверсифіковані стратегії зростання, які передбачають вихід на нові бізнес-сфери, якими компанія раніше не займалася.
Розглянемо основні стратегії зростання, які компанія може вибрати для себе, якщо вона планує розширювати свою діяльність на ринку. Виділяють основні стратегічні напрями росту: інтенсивний ріст, інтегративний ріст та диверсифікація. Для кожної з них притаманна основна стратегія, а саме:

1. Інтенсивний ріст:

· Глибоке ринкове проникнення

· Товарний розвиток

· Ринковий розвиток

2. Інтегративний ріст:

· Горизонтальна та вертикальна інтеграція

· Зворотня та пряма інтеграція

3. Диверсифікація:

· Вертикальна диверсифікація

· Горизонтальна диверсифікація

· Конгломеративна диверсифікація
Стратегії інтенсивного зростання. Якщо компанія обирає стратегію інтенсивного зростання, вона має базуватися на здатності компанії:

- Збільшити ринкову частку компанії і продажі певних товарів на ринках, на яких вона працює; якщо у компанії є така можливість, рекомендується стратегія глибокого проникнення на існуючі ринки або ринки.

- Наявність нових ринків збуту продукції, яку вже реалізує компанія, якщо у компанії є така можливість, має сенс використовувати стратегію розвитку ринку.

- Можливість продажу нового продукту на існуючому ринку або ринку; в цьому випадку компанії рекомендується звернутися до стратегії розвитку продукту.
Друга група стратегій, яку слід розглянути, це стратегія інтегрованого зростання, яка передбачає поєднання діяльності компанії з іншими бізнесами. Залежно від того, з ким працює компанія, можна виділити наступні типи стратегій: пряма інтеграція, зворотна інтеграція, вертикальна інтеграція та горизонтальна інтеграція.

Останньою групою корпоративних стратегій є стратегія диверсифікації, яка не є стратегією інтенсивного зростання, оскільки І. Ансофф вважає, що в сучасних умовах компанії не можуть впроваджувати нові продукти для виходу на нові ринки з наявними ресурсами. Крім того, така компанія повинна змінити структуру компанії та деталі діяльності.
Стратегія глибокого проникнення на ринок. Він пропонує можливість збільшити обсяг продажів і ринкову частку бізнесу без зміни його продукту та позиції на ринку, продаючи існуючі товари на ринку, де компанія вже працює.

Наступна стратегія – стратегія розвитку ринку. Стратегія передбачає адаптацію товарів, які виробляє компанія, для продажу на нових ринках збуту. Ця стратегія також реалізується в кількох напрямках, а саме шляхом продажу існуючої продукції на нових сегментах ринку та реалізація існуючих продуктів на нових географічних ринках.

На відміну від попередніх стратегій, ця стратегія характеризується значними комерційними ризиками, але в свою чергу забезпечує довгострокову ефективність діяльності компанії. Крім того, стратегія вимагає великих витрат і вимагає детального аналізу торгового обладнання компанії.

Ця стратегія є перспективною, оскільки дозволяє краще охопити ринок, вийти на нові сегменти ринку, забезпечити споживачів високоякісною продукцією, що відповідає всім сертифікатам якості. Крім того, за допомогою розширення ринку збуту компанія зможе збільшити свою ринкову частку, що є визначальним в сучасних умовах.

Наступною стратегією є стратегія розвитку продукту, яка передбачає модифікацію продукції, яку продає компанія, або її параметрів, як правило, високої якості. Це для існуючих споживачів, тобто компанія не має наміру виходити на нові ринки, а лише надавати споживачам покращену продукцію.

Компанії можуть реалізувати цю стратегію у своїй діяльності шляхом:

- Підвищувати якість продукції, що реалізується;

- Розробка та впровадження нових видів або моделей товарів;

- Розробляти високоякісні нові продукти.

Далі розглянемо стратегії диверсифікації, які передбачають впровадження нових продуктів на нові ринки. Для деяких компаній ця стратегія необхідна, якщо ринок скорочується і компанія стикається з необхідністю пошуку інших способів утримання.

Існує кілька видів диверсифікації:

- вертикальні ринки, включаючи розміщення на ринку товарів, схожих за маркетингом і технологіями з уже присутніми в асортименті;

- Горизонтальний, що передбачає вихід на нові сфери бізнесу, але спрямований на задоволення потреб існуючих клієнтів компанії;

- Диверсифікація конгломератів, що передбачає вихід на нові бізнес-сфери, не пов'язані з наявною ринковою діяльністю компанії та абсолютно незнайомі з нею.
Тому, коли підприємство планує стратегію виведення на ринок нового продукту, воно має насамперед вирішити питання формування власного стратегічного бачення, обрати напрямок зростання та розвитку та відповідно прийняти рішення про вихід на ринок з продуктом.
Коли компанія виводить на ринок новий продукт, вона також вибирає компоненти набору ринкової стратегії, включаючи стратегію охоплення ринку, стратегію конкуренції та стратегію позиціонування. Розглянемо докладніше, які стратегії може обирати компанія при виведенні на ринок нового продукту.

Визначають такі стратегії охоплення ринку:

Недиференційований маркетинг (агрегаційний, масовий) — це процес, заснований на агрегації ринку, тобто трактуванні ринку як єдиної однорідної сукупності споживачів. Тобто компанії виходять на ринок з одним товаром і розробляють єдиний маркетинговий комплекс, який орієнтується на загальні потреби споживачів і ігнорує їх відмінності.
Стратегія диференційованого маркетингу, як і стратегія недиференційованого маркетингу, відтворює бажання виробничих підприємств задовольнити потреби значної частки ринку та керується величезним ринковим потенціалом. Але на відміну від недиференційованого маркетингу, диференційований маркетинг заснований на розподілі (поділі) ринку за певними ознаками, причому на кілька сегментів ринку.

Цільовий або сфокусований маркетинг — це орієнтація на невелику групу конкретних споживачів (сегментів) за допомогою спеціалізованого маркетингового комплексу, призначеного для задоволення потреб цього конкретного сегмента. Цільові маркетингові стратегії в основному використовуються малими або спеціалізованими підприємствами, які виробляють продукцію в обмежених кількостях для певної мети.
Тому під час виведення нового продукту на ринок компанія вирішує, яку стратегію покриття обрати. Якщо компанія переходить на диференційований маркетинг, продукт повинен бути адаптований до кожного сегменту ринку, на якому компанія працює. Вибираючи невибірковий маркетинг, компанія може запропонувати один продукт всьому ринку. За допомогою цільових маркетингових стратегій новий продукт повинен мати специфічні та унікальні характеристики, які дозволяють задовольнити потреби конкретної аудиторії.

Крім того, в процесі виведення нового продукту на ринок компанія повинна прийняти ряд рішень щодо своєї конкурентної стратегії. Варто зазначити, що на вибір конкурентної стратегії значною мірою впливає ступінь новизни товару. Якщо продукт є новинкою у світі, компанія може не розглядати стратегію конкурента, оскільки вона пропонує на ринок новий унікальний продукт. У всіх інших випадках розробка конкурентної стратегії є важливим стратегічним кроком для компанії.
У процесі планування стратегії запуску нового продукту слід приділити увагу дослідженню ринкового середовища, оцінці нових продуктів і підготовці до сприйняття нових продуктів. Після цього компанія може прийняти низку стратегічних рішень щодо виведення нового продукту на ринок. Ми розробили серію етапів, які компанія повинна пройти, щоб вивести новий продукт на ринок.
На першому етапі аналізу компанії повинні проаналізувати своє внутрішнє середовище, щоб оцінити свою готовність до виведення нових продуктів на ринок. Він також аналізує ринкове середовище, аналізуючи конкретну ситуацію попиту, ступінь конкуренції та низку факторів маркетингового середовища, які можуть вплинути на виведення продуктів на ринок.
На другому етапі підприємство проводить дослідження ринку, головним завданням якого є оцінка доцільності виведення нового продукту на ринок. На цьому етапі компанія збирає від споживачів і експертів ринку ключову інформацію про готовність ринку прийняти новий продукт. Також на цьому етапі оцінюється конкурентоспроможність товару за такою формулою:
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Wi – ваговий коефіцієнт параметрів для оцінки, 

n – кількість параметрів, 

ОА сер - середня оцінка параметрів товару експертами. 

Третій етап розробки стратегії передбачає визначення ринкової стратегії компанії, про яку ми говорили раніше. Це стратегія зростання, стратегія охоплення ринку, стратегія конкурентів і стратегія позиціонування.

Четвертий етап. Компанія сформує перелік стратегій, безпосередньо пов'язаних з виведенням нового продукту на ринок. Ми розглядали їх раніше.

Пятий етап. На завершальному етапі компанія формує перелік складових товарної стратегії, а саме товарної, цінової, комунікаційної та стратегії продажів.

Проходження всіх визначених нами етапів дозволить сформувати чітку маркетингову стратегію, яка не тільки відповідає потребам ринку, але й враховує ринкове середовище, повторюючи загальну стратегію компанії.
Висновки до І розділу

На етапі впровадження вихід нових продуктів на ринок часто характеризується повільним зростанням продажів. По-перше, перешкодою для зростання може бути технологічна невизначеність, оскільки сама технологія змінюється та розвивається залежно від того, як ринок реагує на перші моделі продукту.

Крім того, потенційні покупці не завжди прагнуть пропонувати інновації. у свою ділову практику. Слід зазначити, що конкуренції з боку абсолютно нових продуктів немає, але альтернативи можуть становити загрозу. Винятком є ​​лише так звані «проривні інновації», у яких таких інновацій немає. Чим революційніше нововведення, тим невизначеніша ситуація на ринку.

Характерною ознакою успішної діяльності промислових підприємств є їхня постійна зацікавленість у розробці та виробництві нової продукції. 8 Дослідження природи, рівня та критеріїв визначення новизни продукту є необхідною умовою для розуміння нових концепцій продукту та нових категорій продукту. Формується правильне визначення нового продукту: новий продукт - це продукт, який є абсолютно новим або суттєво модифікованим, враховуючи потреби споживачів, з метою отримання прибутку компанії та досягнення цілей її розвитку. Досліджено основні стратегії, які можуть використовувати компанії в процесі виведення нового продукту на ринок. Проаналізовано думки провідних науковців та визначено основні стратегії. 
Крім того, було визначено, що перш ніж виводити новий продукт на ринок, компанія повинна спочатку проаналізувати маркетингове середовище, а також внутрішнє середовище. Після цього в процесі маркетингового дослідження збирається основна інформація.

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
2.1. Аналіз ринку кованих виробів з металу, його стану та тенденцій

Світові виробники металу до кінця березня 2020 року знаходили сприятливу кон’юнктуру на своєму ринку. Це було пов’язано з підвищенням споживчих настроїв у кінці 2019 та на початку 2020 року. Постачальники чорних металів продовжили підвищувати ціни на всю свою продукцію через високі очікування. майбутнього зростання споживчої активності. Це призвело до збільшення виробництва виробниками та зростання продажів споживачами. З середини березня 2020 року всі світові ринки зупиняються. Протягом кількох місяців ринки чорних металів викликали широке занепокоєння та волатильність; у міру зростання напруженості між покупцями та продавцями зростали суперечки між постачальниками. Через незрозумілу епідеміологічну ситуацію в країні-споживачі ділова активність залишалася низькою. Крім того, слабкий попит утримував ціни на низькому рівні, а обсяги торгівлі в регіонах, де здійснюється основний експорт, впали до найнижчого рівня.
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Рисунок 2.1 – Експортні ціни на деякі види чорних металів в Україні в 2019-2020 роках, USD/т, FOB порти Чорного моря. [25]
Замовлення на матеріал здебільшого надходять індивідуально та невеликими партіями, а експортні ціни на готовий метал за кілька місяців впали в середньому на 50-100 дол./т, а ціни на деякі види продукції досягли найнижчого рівня з 2016 року.
У 2020 році металургійні комбінати України виробили понад 20,42 млн тонн чавуну, 20,62 млн тонн сталі та 18,43 млн тонн металопродукції, повідомляє ОП «Укрметалургпром». Порівняно з 2019 роком індекс виробництва чавуну зріс на 1,8%, металопродукції – на 1,2%, при цьому індекс виробництва сталі зменшився на 1,1%, трубної продукції – на 15,8%. Четвертий рік поспіль в металургійних розробках України основні показники виробництва чорних металів на великих металургійних підприємствах залишаються на рівні 2017 року з незначними змінами щороку. Станом на початок січня 2021 року основними виробничими потужностями в експлуатації є: 17 з 21 доменної печі, 7 з 8 маршових печей, 12 з 16 конвертерів,  з 15 електропечей та 16 з 17 машин безперервного лиття заготовки. Забезпечення українських металургів основними сировинними й енергетичними ресурсами в 2020 році:
Коксівне вугілля – 13,29 млн тонн, що на 3,9% менше порівняно з відповідним періодом 2019 року, при цьому імпортне вугілля становило 72,8% від загального обсягу поставок у 2020 році проти 74,7% за аналогічний період 2019 року; коксу надійшло в металургійну промисловість 8,18 млн тонн, що на 7,3% менше, ніж у 2019 році, 2,89 млн тонн брухту чорних металів зібрано в Україні та вивезено на металургійні комбінати, що на 3,9% менше, ніж у 2019 році.

Експорт

У разі слабкого внутрішнього ринку більшість чорних металів, вироблених в Україні, протягом багатьох років експортувалася, тому погіршення зовнішнього середовища та стагнація світової економіки негативно вплинули на розвиток вітчизняної металургійної промисловості України. промисловість. Останні кілька років.

За сприятливих умов та завдяки зростанню світових цін у другому півріччі українським металургійним компаніям вдалося зберегти експортні поставки у 2020 році на рівні попереднього року з незначним відставанням на 0,1%.
Загалом за звітний рік вітчизняні підприємства експортували близько 19 млн тонн чорних металів на суму понад $8 млрд, повідомляє Держстат України. Протягом багатьох років основну частку українського експорту чорних металів становлять металургійні напівфабрикати та товари з низькою доданою вартістю (сировина – чавун тощо). Виробництво такої продукції не потребує значних капітальних вкладень, через що ринок перенасичений і конкуренція посилилася. [image: image3.png]18000,00 +
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Рисунок 2.2 – Динаміка експорту чорних металів (група 72 УКТ ЗЕД та сталеві труби) з України в 2015-2020 роках, тис. тонн [25]
Крім того, незважаючи на загальні тенденції та плани скорочення викидів в атмосферу, надлишкові потужності у світі повільно скорочуються. У той же час країни-переробники, які спочатку замовляли великі обсяги матеріалів, зараз активно розвивають власні галузі, налагодили власні виробництва повного циклу, а їхні виробничі потужності стають все більш технологічними та сучасними, що дозволяє виробляти вищої якості продукції для задоволення власних потреб і доставки на зовнішні ринки.
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Рисунок 2.3 – Динаміка експорту чорних металів (група 72 УКТ ЗЕД та сталеві труби) з України в 2015-2020 роках, млн USD [25]
У 2020 році в Україні вироблено 2,7 млн ​​тонн готового металопрокату. Значну частину, або 37%, становив чавун і незавершені перед відвантаженням напівфабрикати. Розрахункові статистичні показники свідчать, що у 2020 році було експортовано понад 3,1 млн тонн чавуну, що на 20,3% більше, ніж було експортовано у попередньому році. Таке збільшення експорту свідчить про значне зростання поставок цих двох категорій готового металу. 
У 2020 році Туреччина збільшила замовлення на сляби українських виробників у 4 рази порівняно з попереднім роком. Це було пов'язано з підвищенням попиту з боку Китаю та США, основних ринків збуту цього металу. Іншими країнами, куди в 2020 році надходять напівфабрикати, були Болгарія, Саудівська Аравія та Італія. США придбали 1,8 млн тонн цього металу, що на 20% більше, ніж у 2019 році.
Український брухт чорних металів залишається конкурентоспроможним на світовому ринку, особливо в умовах зростання попиту з боку китайських і турецьких виробників металу протягом звітного періоду. Однак через державний контроль (з квітня 2019 року експортне мито на металобрухт і брухт чорних металів становить 58 євро/т) і високі закупівельні ціни на внутрішньому ринку торік український експорт брухту був на низькому рівні – 35 тис. тонн.
Таблиця 2.1 – експорт чорних металів з України в 2019-2020 роках
	Продукція
	2019
	2020
	∆ тис. тонн
	∆ %
	2019
	2020
	∆ млн USD
	∆ %

	Сировинні матеріали, зокрема:
	3459,5
	3768,84
	309
	8,9
	1726,7
	1593,7
	-132,3
	-7,7

	чавун
	2579,8
	3103,93
	524,1
	20,3
	801,83
	922,19
	120,4
	14

	феросплави
	833,61
	625,61
	208,0
	25,0
	910,04
	660,02
	-250,0
	-27

	металобрухт
	42,18
	35,82
	-6,4
	-15
	11,84
	9,49
	-2,3
	-19

	Напівфабрикати, зокрема:
	7121,64
	7596,61
	475,0
	6,7
	2902,88
	2803,84
	-99,0
	-3,4


	квадратна заготовка
	3751,74
	4128,89
	377,1
	10,1
	1521,35
	1500,65
	-20,7
	-1,4

	сляби
	3335,09
	3416,52
	81,4
	2,4
	1357,58
	1275,60
	-82,0
	-6,0

	Прокат:
	7797,82
	7135,81
	-662
	-8,5
	4108,76
	3293,12
	-815,6
	-19

	плоский прокат, зокрема:
	5127,5
	4985,12
	-142
	-2,8
	2631,16
	2201,57
	-429,6
	-16

	г/к плоский
	4122,5
	4009,94
	-112
	-2,7
	2080,80
	1708,12
	-372,7
	-18

	х/к плоский
	739,35
	702,31
	-37,0
	-5,0
	380,31
	322,23
	-58,1
	-15

	з покриттям
	243,53
	260,99
	17,5
	7,2
	159,10
	165,79
	6,7
	4,2

	довгомірний прокат, зокрема:
	2670,23
	2150,69
	-519
	-19
	1477,59
	1091,54
	-386,0
	-26

	арматура
	1365,27
	958,15
	-407
	-29
	617,58
	383,00
	-234,6
	-38

	катанка
	679,62
	636,96
	-42,7
	-6,3
	335,27
	268,05
	-67,2
	-20

	фасонний прокат
	523,78
	437,59
	-86,2
	-16
	449,76
	358,73
	-91,0
	-20

	дріт
	101,55
	117,99
	16,4
	16,2
	74,99
	81,77
	6,8
	9,0

	Загалом
	1899,8
	18973,92
	-17,9
	-0,1
	9405,36
	8210,52
	-1194,8
	-12,7


Джерело: розроблено автором на основі [26]

Вже давно іноземні покупці більше потребують довгострокової оренди. Проте в останні роки деякі регіони-імпортери (Єгипет, Туреччина та ОАЕ) запустили власні заводи з виробництва металопрокату зі своїми технічними умовами, і поставки в ці регіони значно скоротилися. Крім того, деякі країни завершили масштабні проекти, для яких Україна експортувала багато сортового прокату, тому ситуація в цих регіонах ще більше загострюється.
Український брухт чорних металів залишається конкурентоспроможним на світовому ринку, особливо в умовах зростання попиту з боку китайських і турецьких виробників металу протягом звітного періоду. Однак через державний контроль (з квітня 2019 року експортне мито на металобрухт і брухт чорних металів становить 58 євро/т) і високі закупівельні ціни на внутрішньому ринку торік український експорт брухту був на низькому рівні – 35 тис. тонн.

Вже давно іноземні покупці більше потребують довгострокової оренди. Проте в останні роки деякі регіони-імпортери (Єгипет, Туреччина та ОАЕ) запустили власні заводи з виробництва металопрокату зі своїми технічними умовами, і поставки в ці регіони значно скоротилися. Крім того, деякі країни завершили масштабні проекти, для яких Україна експортувала багато сортового прокату, тому ситуація в цих регіонах ще більше загострюється.
Таблиця 2.2 – Географія експорту чорних металів з України в 2019-2020 роках
	Регіон
	2019
	2020
	∆ тис. тонн
	∆ %
	2019
	2020
	∆ млн USD
	∆ %

	ЄС-27
	6107,41
	5188,88
	-918,5
	-15,0
	3205,19
	2631,27
	-573,9
	-17,9

	Інші країни Європи
	691,62
	698,58
	7,0
	1,0
	351,73
	299,01
	-52,7
	-15,0


Продовження таблиці 2.2
	Країни СНД
	1649,20
	1296,84
	-352,4
	-21,4
	1072,79
	768,96
	-303,8
	-28,3

	ПСА
	1315,81
	2440,80
	1125,0
	85,5
	670,33
	926,66
	256,3
	38,2

	Близький Схід
	3731,75
	4535,40
	803,7
	21,5
	1713,28
	1800,90
	87,6
	5,1

	Центральна Азія
	347,25
	129,14
	-218,1
	-62,8
	148,03
	52,26
	-95,8
	-64,7

	Північна Африка
	3053,12
	2115,71
	-937,4
	-30,7
	1383,48
	839,47
	-544,0
	-39,3

	НАФТА
	1806,71
	1894,48
	87,8
	4,9
	717,87
	615,74
	-102,1
	-14,2

	Інші
	288,97
	674,08
	385,1
	133,3
	142,66
	276,26
	133,6
	93,6

	Загалом
	18991,84
	18973,92
	-17,9
	-0,1
	9405,36
	8210,52
	-1195
	-12,7


Джерело: розроблено автором на основі [26]

Серед одинадцяти найбільших країн – виробників сталі Україна чи не єдина держава у світі, підприємства якої майже 80% виробленої металопродукції екс- портують і лише трохи більше 20% – реалізують на внутрішньому ринку. Водночас, як свідчать дані рис. 4, у 2015 р. частка експорту металопродукції у загальних обсягах виробництва більшості розвинених країн (за винятком Німеч- чини та Італії) не перевищувала 45%.
Сьогодні займатися ковальством можуть початківці підприємці. Він не вимагає великих капіталовкладень і простий в організації та виготовленні. Весь процес автоматизований і здійснюється на сучасному обладнанні. Виробники готові допомогти з навчанням та організацією бізнесу. Трохи більше ніж на 200 тисяч гривень можна придбати техніку, якою може керувати одна людина

При цьому виробництво може відбуватися в будь-якому технічному приміщенні, аж до гаража, без ліцензування та сертифікації. Виробництво кованих виробів - відмінна можливість розширити вже існуючий бізнес. Існує різна техніка кування: холодна та гаряча ковка.

Холодна ковка. Часто замість штампування або лиття, менш придатних для виготовлення досить міцних деталей, використовують холодне кування. Це забезпечується за рахунок одночасного згинання та видавлювання стрижня під час обробки. Однак кування також має свої недоліки: у випадку помилок, виправлення помилок у готовій деталі насправді нелегко деформувати, але це не завжди можливо на практиці та вимагає багато часу. Тому для усунення дефекту в одному компоненті необхідно нагріти весь виріб, безпосередньо змінити проблемну ділянку, а потім відновити решту конструкції до початкової форми, яка була деформована під час нагрівання.
Сфери застосування холоднокованих виробів дуже широкі:

- Дверні та віконні решітки (виріб може бути виготовлено за стандартом, а може бути оригінальною роботою майстра)

- Художні елементи фасаду (світильники, кошики з квітами, вази, балюстради, балкони та ін.)

- Художні, але функціонально прості паркани, хвіртки та ворота

- Декоративні меблі та їх елементи (ніжки столу та стільця, лави)
Автоматизація процесу холодного кування та можливість «розрізати» виріб за конкретною опалубкою дозволяє масово виготовляти решітки, сходи, огорожі та інші популярні вироби. При цьому методі метал не нагрівається, за винятком локального нагріву вузлів з’єднання виробу. Питання ціни підкреслює художню складову цієї металообробки: ексклюзивні роботи майстрів коштують у рази дорожче.
Гаряче кування металів.
Кування металу з попереднім нагріванням застосовується в тих випадках, коли для формування виробу значних розмірів необхідно його деформувати без руйнування матеріалу. При нагріванні метал стає більш пластичним, і ви можете робити з ним будь-які речі, не турбуючись про відколи, тріщини та інші неприємності.
Високо цінується майстерність майстрів гарячого кування. Цей трудомісткий процес дозволяє створювати справжні витвори мистецтва. Металеві троянди та лілії вражають точністю ліній та розмірами, що повторюють природні кольори. Кожен виріб, виготовлений такими майстрами, унікальний. Двічі повторити план на гарячому матеріалі не вийде: розбіжності все одно будуть.
Гаряче кування має свої небажані властивості. По-перше, економічна сторона проблеми: вартість палива ковальської (камерної) печі ніхто не відміняв, що збільшувало вартість кінцевого продукту. По-друге, розрахунки складні, оскільки вивільнена частина гарячіша за холодну через температурне розширення металу. Тому, щоб виріб відповідав кресленню, необхідно залишати певний запас міцності при охолодженні металу, що є великою складністю для недосвідчених майстрів. При виготовленні виробів великої маси також необхідно встановлювати додаткове транспортне обладнання, як правило, механічні або електричні підйомники.

До основних інструментів для гарячого кування відносяться плоскогубці, кувалда, набір молотків різної форми і ваги, різноманітні пуансони, щипці та щипці, зубила та ручні інструменти. Все, що допоможе пластиковому металу отримати бажану форму.

Компанія вийшла на ринок потокового виробництва кованих виробів з металу в 2009 році, однак вона має багаторічний досвід в області індивідуальних замовлень художньої ковки. Саме це дозволяє клієнтам отримувати якісні ковані вироби з елементами ручного кування за доступною вартостю. Яскравим підтвердженням ефективності обраної стратегії є те, що продукція компанії поставляється в будівельні супермаркети мережі "Епіцентр" по всій Україні. У процесі роботи максимум зусиль спрямовується на розширення асортименту та зниження вартості кінцевої продукції. Компанія позиціонує себе як ту що виготовляє якість за розумні гроші.
Потокове виробництво — прогресивна форма організації виробництва, заснована на функціонуванні технологічних процесів, виконанні узгоджених основних і допоміжних операцій на спеціалізованих робочих місцях, розташованих у послідовності, і ритмічному повторенні цих операцій. Для процесного виробництва характерні організаційні принципи виробничого процесу, насамперед принципи спеціалізації, безпосередності, безперервності, паралельності та ритмічності.

Принцип спеціалізації в умовах конвеєрного виробництва втілюється у створенні тематичних замкнутих ділянок у вигляді виділених складальних ліній, призначених для ремонту або обробки одного виробу або кількох технічно однорідних виробів, підключених до даної лінії. Безперервність процесу забезпечується єдиним ритмом, коли робочі елементи переміщуються з одного місця в інше, коли вони готові.

Металургічна галузь України відноситься до базових галузей національної економіки, яка, поряд з іншими, визначає загальний стан соціально-економічного розвитку країни. З нею тісно пов'язані суміжні галузі, що забезпечують її продук- цією проміжного споживання, а також галузі, що використовують металопродук- цію як частину власного проміжного споживання. Зокрема, від неї в першу чергу залежить розвиток важкої промисловості. Без металургії як виробника конструк- ційних матеріалів неможливий розвиток машинобудування, а отже – й розвиток науково-технічного прогресу. Її продукція є основою розвитку будівництва, усіх видів транспорту, особливо залізничного, трубопровідного тощо. 

Потенціал металургійної галузі базується на наявності у країні висококваліфі- кованого кадрового персоналу, власної сировинної бази та великої кількості виробничих потужностей, спроможних повномасштабно забезпе- чувати не лише потреби внутрішнього ринку, а й підтримувати значні обсяги експорту.

Національний ринок металопродукції, що складається з внутрішнього ринку та сегментів ("ніш") зовнішніх ринків, зайнятих вітчизняною металопродукцією, потребує постійної уваги аналітиків, які оцінюють стан ринку, чинники впливу на нього, прогнозують зміни конкурентного середовища, попит на металопродукцію і споживання її. Такі оцінки мають бути орієнтирами для управлінців щодо розвитку металургійної галузі та її суміжників. Досвід свідчить, що виробничі структури типу кластерів уже тривалий час об’єктивно існують практично в усіх національних економіках і навіть на міжнаціональному рівні. Вони мають об’єктивну тенденцію до розвитку, результативність їх функціонування підтверджена на практиці. 
Теорія кластерів, у противагу промисловій політиці, дозволяє запобігати порушенням конкуренції на користь окремих галузей і підприємств (виключається лобіювання тих чи інших інтересів). Світовий досвід свідчить, що ефективність великих компаній, які входять до кластеру, досягається за рахунок не тільки їх внутрішніх факторів, але й кооперування з підприємствами суміжних (споріднених та підтримуючих) галузей, торговельних підприємств, науково-дослідних і проектно-конструкторських організацій, фінансових інституцій тощо. 
Ефективність діяльності кластеру базується на кумулятивному ефекті від роботи складових цієї мезоструктури, які "працюють" на одну і ту ж мету і мають однакові економічні інтереси. На думку вітчизняних економістів, сьогодні в Україні ще не визріла "критична маса" передумов для вільного виникнення мезоструктур під дією ринкових сил. Тому необхідною є цілеспрямована діяльність держави щодо створення цих передумов, сприяння або безпосередньо організації галузевих та міжгалузевих корпорацій, у тому числі і в чорній металургії. Держава має також вимагати, щоб діяльність таких великих об’єднань була прозорою, показники щодо результатів діяльності відбивалися у державній статистиці і до них, як у минулі часи, мали б доступ усі зацікавлені особи.

Виходячи зі структури, технологічних та іншого роду зв’язків між елементами великої виробничої системи, якою є ГМК України, і відносячи його до кластерів, треба на цьому базувати методичні підходи до аналізу ринку, його структури, розробки основ для підвищення результативності його діяльності. Важко переоцінити значення металургійної галузі як базової для становлення та розвитку національної економіки України, незважаючи на величезну ресурсомісткість виробництв ГМК, обумовлену як притаманними їм специфічними технологічними особливостями, так і відсталістю цих самих технологій, надмірною зношеністю обладнання, недостатньо ефективним управлінням. 
Експортна діяльність металургійної галузі щорічно приносить понад 40% валютних надходжень. За західними підходами, пріоритетними галузями є такі, що забезпечують валютні надходження або ті, що використовують високі технології. Такі галузі визнаються "цільовими" для підтримки державою, бо вони перспективніші за інші, коли мова йде про підвищення добробуту нації. 
Провідне місце чорної металургії у вітчизняному експорті забезпечує входження України у світовий ринок, сприяє набуттю досвіду міждержавних торговельних стосунків за умов жорсткої конкуренції. На сьогодні у світовому експорті металургійної продукції український прокат складає близько 10%, а Україна посідає третє місце серед світових експортерів металу. Проте перспективи подальшого зростання експорту вітчизняної металопродукції мінімальні внаслідок таких причин.

По-перше, різке збільшення обсягів експорту металопродукції в роки економічної кризи дозволило зберегти виробничі потужності і стабілізувати обсяги випуску готового прокату в Україні. Однак активна експортна політика українських металургійних підприємств обумовила застосування антидемпінгових процедур, введення квот і мит на ввезений із України метал практично на всіх закордонних регіональних ринках.

По-друге, на світовому ринку чорних металів посилюється спеціалізація країн iз поставок тієї або іншої продукції: розвинені країни прагнуть закріпити за собою нішу найбільш високотехнологічної і дорогої продукції, залишаючи країнам СНД роль постачальників на світовий ринок продукції з низькою доданою вартістю – передільного чавуну, напівфабрикатів і деяких видів прокату. Така політика, поряд з очевидними економічними причинами, обумовлена також екологічними пріоритетами і прагненням урядів розвинених країн вивести найбільш брудні, енерго- і матеріаломісткі виробництва зі своєї території. 
Можна очікувати, що у найближчій перспективі дедалі більша кількість закордонних виробників металопродукції буде концентрувати увагу на диверсифікації надання послуг та розробці матеріалів, які реально потрібні, а не просто на виробництві товарної продукції. Вже сьогодні, коли намітилася тенденція уповільнення економічного зростання і поступово скорочується ємність зовнішніх ринків, багато підприємств стикаються із ситуацією, коли переваги споживачів визначаються не тільки цінами, але й якістю поставленого металу, а також наявністю планів довгострокового співробітництва. Переважання зовнішньоекономічної функції у діяльності металургійної галузі через занепад металоспоживаючих галузей мало негативні наслідки для товарної структури металургійної продукції. 
Металургійне виробництво, яке ще на початку 90-х рр. було багатономенклатурним зі значною часткою прогресивних видів наукомісткої продукції, набуло напівфабрикатного характеру: обсяг експорту з України брухту чорних металів і напівфабрикатів у загальному обсязі експорту металопродукції склав майже половину, у той час як сортовий прокат і прокат із легованої сталі – тільки 5,0%.
Виробництво продукції з низьким ступенем обробки не може бути довготривалим, тому що пов’язане з низькоефективним споживанням ресурсів і створенням надмірного негативного навантаження на оточуюче середовище. Крім того, вже сьогодні металурги зіштовхуються з проблемою дефіциту ресурсів, зокрема недостатнім забезпеченням виробників металобрухтом, а також необхідністю імпортувати частину залізорудної сировини і коксу. Так, у 2002 р. за нормами, розробленими виробниками металопродукції, підприємства були забезпечені металобрухтом лише на 81,0% (за даними Мінпромполітики на 89,1%). Це пов’язано з експортною діяльністю підприємств, що займаються заготівлею металобрухту, а також ГЗКів.

Чорна металургія України споживає 30% палива і 33% електроенергії від загального їх споживання у промисловості. Частка витрат на паливо і електроенергію у собівартості товарної продукції металургії становить в Україні 40–60% в залежності від виду виробництва, в той час як у США, ФРН, Японії – тільки 28,5%.
 З цього випливає наявність тісної залежності ефективності металургійного виробництва від цін на енергоносії, а також те, що навіть незначне зниження енергоємності металопродукції не тільки заощаджує енергоресурси, але й підвищує конкурентоспроможність продукції на ринку металу. За останні десятиріччя у більшості розвинених країн частка металургії зменшувалася в обсягах як національного виробництва, так і у використаних матеріальних і фінансових ресурсах. 
Чисельність працюючих у металургії скоротилася за цей період у США на 50, у ФРГ – на 30, в Японії – на 25%. Питома вага чорної металургії в енергобалансі розвинених країн скоротилася у 2–2,5 раза. При цьому обсяги споживання енергоресурсів у галузі зменшилися майже на 25%, а споживання рідких видів палива – навіть у 2–3 рази.

Довгострокова стратегія розвитку галузі має бути орієнтованою головним чином на розвиток внутрішнього ринку, що знайде відображення у поступовому зростанні прогнозованих обсягів споживання металопродукції. Чинниками активізації внутрішнього ринку мають стати: розширення сукупного попиту, дотримання збалансованості структури внутрішнього ринку, розбудова торговельної інфраструктури, забезпечення добросовісної конкуренції, захист від надмірного або неякісного імпорту, регулювання діяльності монополій, маркетингові дослідження. За прогнозами, розширення внутрішнього ринку металопродукції зумовить поступове скорочення обсягів експорту металу (у 2011 р. частка експорту металопрокату у його виробництві має не перевищувати 60%).
 Принципово важливим завданням формуванням та розвитку ефективного внутрішнього ринку металопродукції України є створення і практична реалізація механізмів, спрямованих на усталення взаємозв’язків між виробниками продукції та її споживачами. З цією метою конструктивними, на наш погляд, будуть такі напрями удосконалення економіко-правового поля державної промислової політики у сфері гірничо-металургійного комплексу (ГМК): опрацювання та ухвалення Закону "Про пріоритетне використання вітчизняної промислової продукції інвестиційного попиту". 
Найважливішою складовою цього нормативного акту має стати запровадження мораторію на використання імпортних матеріалів (у тому числі металопродукції), аналоги яких виробляються в Україні, а також і при реалізації спільних проектів (в автомобілебудуванні, модернізації шляхового господарства тощо); розроблення конкретних заходів державної промислової політики, спрямованої на забезпечення реальної участі держави в процесах реконструкції і технічного переозброєння ГМК, створення нових міжгалузевих організаційних структур, які сприятимуть вирішенню проблем інвестування в процеси технологічної модернізації галузі;

Для реалізації спільно з кінцевими споживачами інвестиційних проектів (одним із варіантів вирішення може бути цільове створення відповідних інтегрованих структур та введення внутрішніх трансферних цін) слід доопрацювати та вдосконалити існуюче законодавство стосовно створення і функціонування інтегрованих структур, у рамках пріоритетних державних програм – розробка заходів державної підтримки кредитування галузей промисловості – споживачів металопродукції, зокрема, машинобудування. 
Аналіз обсягів світового виробництва металу і тенденцій розвитку металургії в постіндустріальному періоді, коли вичерпалися екстенсивні фактори зростання, підтверджує зміщення акцентів у визначенні пріоритетів економічного розвитку. Дійсно, країни-лідери з високим рівнем економічного розвитку і соціального рівня життя орієнтуються на високотехнологічні галузі, з швидкоплинними змінами і лібералізованими умовами входження у світове конкурентне середовище. 
Металургія в цих країнах втрачає провідне значення, але залишає високі показники обсягів виробництва, лише поступово знижуючи рівень використання виробничих потужностей, консервуючи зайві. 
Україна має дещо інші умови економічного розвитку, які визначають місце і значення металургії у майбутніх періодах. Забезпеченість ресурсами, робочою силою, в тому числі і кваліфікованими кадрами, спроможність заробляти валюту, протягом тривалого часу вирішувати соціальні проблеми, інвестувати власні кошти в технологічне оновлення – все це залишає металургію на позиціях провідної базової галузі на найближче десятиріччя. Металургія може повністю забезпечити випуск вітчизняної машинобудівної продукції з орієнтацією на потреби модернізації матеріально-технічної бази галузей економіки, що не лише дасть імпульс для відродження машинобудування в Україні, а й дозволить металургам розширити внутрішній ринок металопродукції за рахунок більш трудомісткої металопродукції. 
За оцінкою Міністерства промислової політики України, виробничі потужності галузі використовуються на 66–80%. Є емпіричне свідоцтво того, що більшість підприємств досягають максимальної ефективності і мінімальних витрат на одиницю продукції при завантаженні виробничих потужностей, що не перевищує 90%. Перевищення цього показника супроводжується ризиками аварій, створенням "вузьких місць" на виробництві і т. ін.. Проте, зважаючи на значний рівень зношеності основних металургійних агрегатів (65–70%), можна стверджувати, що усереднені обсяги виробництва у 2009–2011 рр. є оптимальними: чавун – 26 млн т, сталь – 32,5 млн т, готовий прокат – 24,0 млн т. Це відповідає завантаженню потужностей у металургії на 65–70%.

Те, що в Україні є надлишки виробничих потужностей, ні в кого з фахівців не викликає сумніву. Потрібно поступово виводити з експлуатації застарілі доменні і мартенівські цехи, будувати сучасні прокатні стани, переходити на прогресивні технології виплавки сталі. До 2011 р. українські металургійні заводи і комбінати вже не зможуть експлуатувати значну частину наявного в них устаткування. Тому скорочення зайвих потужностей відбудеться природним шляхом через проведення підприємствами реконструкції і модернізації виробництва. При цьому слід виходити з того, що у світі має місце надвиробництво сталі. 

Так, на кінець 2013 р. світове виробництво сталі на 14–15 млн т перевищило рівень її споживання. За оцінками Міжнародного інституту чавуну та сталі, фактичні темпи зростання виробництва у металургії (7%) у першій половині поточного року майже вдвічі перевищили темпи зростання споживання (3,8%). Перевищення пропозиції над попитом призвело до "обвалу" світових цін, що боляче вдарило по експортерах металу, в тому числі і по Україні, яка є третьою країною за обсягами експорту металопродукції. 
Проблеми розвитку української чорної металургії набувають усе більш фундаментального характеру на тлі процесів у світовій економіці і зростаючих протиріч на ринку металопродукції, що, очевидно, збережуть свою гостроту в доступній для огляду перспективі. Згідно з прогнозами провідних консалтингових фірм, у майбутньому десятилітті можна чекати незначного зростання світового попиту на сталь (1,1–1,7% у рік) при збільшенні виробництва металу в країнах-імпортерах і фактичній відмові держав провідних виробників металопродукції від скорочення надлишкових потужностей. Це неминуче спричинить подальше посилення обмежень у світовій торгівлі і, безумовно, труднощі для експорту. 
Аналіз ситуації у світовій металургії і конкурентних переваг вітчизняних виробників дозволяє стверджувати, що консервація сучасного положення в металургійній галузі України надзвичайно несприятлива з огляду на можливі перспективи вітчизняної економіки. 
Структура вітчизняної металопродукції, у тому числі експортованої, не відповідає потребам моделі інвестиційного розвитку економіки. У міру розширення внутрішнього попиту на метал закономірно виникне проблема структурного дефіциту, ризик вирішення якої полягає у зростанні імпорту. 
Серед найбільше значущих аспектів розвитку на сучасному ринку, що потребують серйозної державної політики, – інвестиційне забезпечення, податкове регулювання діяльності, підтримка кооперативних та інтеграційних процесів на галузевому та міжгалузевому рівнях. У цьому зв’язку доцільно звернутися до існуючого світового досвіду державного регулювання і підтримки металургійної галузі.
Аналіз особливості маркетингового середовища в якому здійснює свою діяльність компанії, перелік виділених факторів наведено в таблиці 2.3.

Таблиця 2.3 – Таблиця факторів макро та мезо середовища
	№
	Фактор
	Загроза
	Можливість

	1
	2
	3
	4

	Макро фактори

	1.
	Повномаштабна війна на території України
	Занепад ринку та відсутність попиту
	Переформатування виробництва на допомогу державі 

	2.
	Скорочення поставок ззакордону 
	Недостача сировини
	Виробництво та розвиток українського аналогу

	3.
	Криза та зниження попиту на ковані вироби
	Втрата клієнтів та скорочення виробництва
	

	4.
	Криза інфраструктурна
	Унеможливлення роботи підприємства 
	

	5.
	Налогові канікули для підприємств
	
	Зниження податкового навантаження

	Мезо фактори

	6.
	Зменшення виробництва на 40-60%
	Загострення конкуренції на ринку, падіння прибутковості
	

	7.
	Скорочення кількості продажів
	Річний обсягу продажів за рік значно спав у порівнянні з іншими європейськими країнами
	

	8.
	Ускладнений процес експорту
	Ускладнення стабільного виробництва для експортку в європу 
	


Джерело: розроблено автором на основі [27]

На етапі мікросегментації ринку відбувається поділ споживачів в рамках певного потенційного ринку. Сегментувати ринок доцільно з погляду характеристики організації-покупця. 
Поділ за принципом характеристики організацій-споживачів передбачає: групування споживачів, потреби яких необхідно задовольнити (масштаб організації підприємств). У великих підприємствах процес прийняття рішення щодо вибору продукту є тривалим і передбачає постійне спілкування керівництва підприємства-постачальника з керівництвом підприємства-споживача. Такий тривалий період переговорів компенсується значними обсягами закупівель. Значно менших зусиль вимагає робота з однією посадовою особою на невеликих підприємствах, але кількість закупівель буде значно меншою.

Значну роль відіграє ситуаційний фактор (розмір замовлення). Великі фірми відрізняються від середніх та малих значно більшими обсягами закупівель, більшою формалізацією процедур купівель і вищою спеціалізацією. Вони мають можливість використання такого неформального заходу, як цінові знижки на закупівлю товарів значних обсягів. Такі організації можуть утворювати істотні важливі цільові сегменти.
На наступному етапі проведемо ступеневий аналіз конкуренції відповідно до особливостей конкурентного середовища та впливу на діяльність компанії на ринку, за допомогою таблиці 2.4.
Таблиця 2.4 – Аналіз конкуренції на ринку
	Особливості конкурентного середовища
	В чому проявляється дана характеристика
	Вплив на діяльність підприємства

	1. Вказати тип бізнесу з точки зору переваг -

- національний бізнес
	Однорідний рівень адаптації бренду, оскільки компанія працює на українському ринку та притримується однієї та тієї ж стратегії в різних регіонах.
	Використання переваг локалізації (детальне вивчення попиту, кращий зв’язок із клієнтами тощо).


Продовження таблиці 2.4

	2. За рівнем конкурентної боротьби

- національний
	Основні конкуренти:

- «Нова Брама»

- «Стіленд» 

- Майстерня «Брама».
	Потреба в дистрибюційній сітці з максимальним охопленням для широкого збуту 

	3. За галузевою ознакою

- внутрішньогалузева конкуренція


	Замінниками, наприклад, кованих воріт є більш дешеві варіанти як металопрофільні ворота
	Потреба в постійному балансі ціни та якості

	4. За видом конкуренції 

- товарно-родова конкуренція
	Конкуренція різних типів роботи за складністю ковки та виду металів 
	Модернізація технологій з метою виготовлення конкуренто спроможної продукції 

	5.  За характером конкурентної боротьби

- цінова 
	Зниження виробничих витрат є одним із способів конкурувати
	Знайдіть способи скоротити витрати та запровадити інновації

	6. За інтенсивністю конкуренції 

- марочна


	Важливу роль відіграє імідж і репутація компанії
	Сильне формування та підтримка торгової марки


Джерело: розроблено автором на основі [28]

Отже в умовах загостреної конкурентної боротьби компанія повинна вдосконалювати свої стратегії, постійно оновлювати асортимент, вводити інновації аби мати змогу зайняти сильне положення на ринку та в очах споживачів. 
Більшість конкурентів ставить на меті збільшити частку ринку, стати лідером за обсягами продажу, а також краще охопити різні сегменти ринку, це дасть змогу покращити становище компанії, досягти певного рівня стабільності та збільшити обсяги збуту продукції. Для компанії «Золоті Ворота» цілю є диференціація товару та переформатування виробництва у воєнний період, особливо в умовах необхідності нарощення прибутковості, подолання кризи та збільшення частки ринку.

2.2 Аналіз маркетингової діяльності компанії

Товариство з обмеженою відповідальністю Торговий Дім Металевих Виробів " Золоті ворота" працює на ринку потокового виробництва кованих виробів з металу з 2009 року. Місце розташування – Київ. Має власний коннтроль якості на всіх етапах виробництва.

Серед клієнтів компанії з 2013 року є ЖК Almond Аpartments, ЖК Жуляни, ЖК Family а також безліч дрібних забудовників та приватних осіб.
Створене воно було трьома засновниками на особисті кошти. Компанія займається реалізацією товару та послуг в області індивідуальних замовлень художньої ковки. Ціллю діяльності фірми є забезпечення потреб споживачів у своєчасному отриманні ними якісного виробу та отримання прибутку від реалізації цих товарів.
Діяльність компанії заснована на продажу кованих виробів, таких як: ворота, паркани, хвіртки, навіси та козирки, художнє кування (віконні решітки, ковані решітки на двері), ковані балкони і зварні балконні огорожі, ковані квіти і листя, кованні винні підставки, ковані каманні принадлежності й аксесуари, ковані квіткові підставки, меблі ковані, ковані елементи декору та послуги з встановлення та монтажу виробів. 

В зв’язку з воєнною ситуацією в країні компанії необхідно було переформатувати своє виробництво під сучасні потреби споживачів. Ринок кованих виробів відчув різкий занепад через кризову ситуацію в країні тому нова модель ведення бізнесу має бути розроблена та доопрацьовуватися вже в ході подій та актуальних змін ситуації в країні.

Наразі компанія має перевагу так як продукція поставляється в будівельні супермаркети мережі "Епіцентр" по всій Україні, а в процесі роботи максимум зусиль спрямовується на розширення асортименту та зниження вартості кінцевої продукції. 

ТОВ ТД МВ «Золоті Ворота» позиціонує себе як виробник якісного твару з довгостроковим терміном використання та збереження перевіреною роками праці та використання споживачами та партнерами. Має відмінну репутацію серед клієнтів які вже користувалися послугами компанії. 

Компанія працює на в умовах внутрішньогалузевої конкуренції з ціновою формою конкуренції. Інформація відносно внутрішніх факторів підприємства наведена у таблиці 2.5
Таблиця 2.5 - Внутрішні фактори підприємства

	Внутрішні фактори

	Організаційно-правові

	1. Форма власності
	Приватна

	2. Форма організації
	ТОВ

	3. Організаційні структури
	Лінійна

	4. Кадрова політика
	Відкрита

	5. Прийнятий стиль керівництва
	Змішаний

	Ресурси

	1. Виробничі потужності
	Орендований офіс, складське

приміщення, офісна техніка

	2. Сировина та матеріали, комплектуючі тощо
	Метал, ковані заготовки, виробниче обладнення. 

	3. Фінансові
	Статутний капітал – 4 мл. грн.. Додаткових ресурсів інвестування

та кредитування не має.

	4. Інтелектуальні
	Співробітники мають вищу та

середню технічну освіту.

	5. Технологічні
	Власних технологічних розробок

фірма не має.
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	6. Інформаційні
	Офіційний сайт: https://zoloti-vorota.com.ua/ua/ , інформаційна база 1С:Бухгалерія

	7. Трудові
	15 робітників


Джерело: розроблено автором на основі [29]

Компанія є приватною і організована як товариство з обмеженою відповідальністю (ТОВ). Через невеликий розмір компанії (15 співробітників: 1 директор, 1 бухгалтер, 2 менеджери, 3 спеціалісти з кування та 8 технологів) для спрощення системи управління була прийнята лінійна організаційна структура. Маркетингову функцію підприємства виконує супервайзер. Кадрова політика підприємства є відкритою та превентивною (керівництво має обґрунтовані прогнози зростання, але має недостатнє фінансування, щоб адекватно впливати на кадрову політику). Прийнятні стилі керівництва змішані (з ознаками демократії та автократії). Ресурси, якими володіє компанія, включають: орендовані офіси в поєднанні зі складськими приміщеннями, оргтехніку (комп’ютери, принтери, факси та ін.), інтелектуальні та трудові ресурси, включаючи кваліфікацію працівників.

Підприємство постійно оновлює технологічну та технічну базу, проходить перевірки та сертифікації, щоб надавати споживачам продукцію найвищої якості. Компанія використовує інноваційні методи організації виробництва та взаємодії між усіма підрозділами компанії. ТОВ «Золоті Ворота» приділяє велике значення таким питанням, як забезпечення безпеки виробничих процесів, створення безпечних умов праці працівників підприємства та збереження здоров’я.
Товари на складі розміщені на спеціальних стелажах за принципом максимальної зручності (за асортиментними групами), що дозволяє швидко віднайти необхідну деталь серед інших. Оформлення документації відбувається в офісній частині приміщення, розрахунок з покупцями здійснюється у безготівковому форматі. Для автоматизації системи обліку, контролю і управління рухом товарів і грошових коштів компанія використовує програму «1С-Бухгалтерия».

Компанія користується послугами транспортних посередників. Традиційні транспортні посередники для відправки виробів:

· «Нова пошта» (https://novaposhta.ua/ );

· «Delivery» (www.delivery-auto.com/ );

· «Meest Express» (https://ua.meest.com).

Для крупногабаритних виробів, дороговартісних та складно транспортабельних компанія користується послугами онлайн платформи для пошуку вантажівок підходящих під тип грузу. 

Lardi-Trans – платформа онлайн-пошуку перевізників. Компанія створила базу даних різних перевізників, в якій визначено всі маршрути та транспортні засоби останніх, і на основі цих даних надає споживачам пропозицію, яку споживачі можуть самостійно зробити для себе. Оберіть найкраще варіант. Це дозволяє уникнути повернення порожніх транспортних засобів після доставки та зменшити транспортні витрати, що є значною перевагою перед перевізниками, які працюють за традиційними системами.
Асортиментна політика підприємства. Товаром, який пропонує компанія виступає послуга виробництва кованого виробу. В результаті дослідження було виявлено, що на даний момент продаж продукції здійснюється лише з складського приміщенні і компанія не надає інших послуг окрім кування виробів на виробництві.
Таким чином, можна сказати, що продуктовий асортимент компанії дуже вузький (якщо розглядати з точки зору продажу послуг як продуктів) і включає лише послуги з продажу товарів споживачам (включаючи обробку замовлень (реєстрація, підтримка, відстеження статусу), консалтинг). (про наявність товару або можливість виготовлення, про характеристики товару, про ціну товару, про умови доставки, про оплату), пошук товару індивідуально (в залежності від потреб споживача, якщо матеріалу зараз немає на складі).
Таким чином можемо стверджувати, що компанія ТОВ «Золоті Ворота» використовує стратегію спеціалізації і зосереджує свої ринкові зусилля на одному виді діяльності – надання послуг з виробництва товарів.

Асортимент підприємства має досить високий ступінь узгодженості завдяки високій близькості товарів різних асортиментних груп, тобто схожим вимогам до організації процесу збуту, каналів розподілу та збуту, особливостям кінцевого використання тощо.

Формування категорій базується на ринковому попиті споживачів і наявних ресурсах компанії.Відповідальна особа компанії аналізує ситуацію з продажами компанії за попередній період і планує категорії продуктів на наступний період.
Управління класифікацією базується на тому факті, що при виникненні кризової ситуації підприємство застосовує, якщо необхідно, політику модифікації, відповідно до якої змінює існуючу класифікацію продукції, але це не відбувається остаточно. В цілому асортимент продукції компанії приблизно однаковий.

На даний момент компанія дотримується стратегії скорочення асортименту, з якого вилучаються малотиражні товари для економії складських площ і зниження витрат на утримання запасів, а також враховується перспектива створення та розробки нових продуктів.

На цьому етапі необхідно провести аналіз портфеля компанії. У ТОВ «Золоті ворота» немає поєднання торгових марок і бізнес-одиниць, тому ми будемо розглядати асортимент продукції та ринок.

Товарний портфель.
Основною продукцією компанії є виробництво та продаж кованих виробів, таких як зовнішні стіни та огорожі. Отже, портфель є виродженим, тому його аналіз необхідно поєднати з визначенням ЖТЦ, застосовуючи аналітичний метод розрахунку показників, щоб знайти момент, коли необхідно внести зміни в діяльність компанії.

У пункті 2.1 другої частини представлені результати аналізу стану життєвого циклу служби продажу автозапчастин в роздрібній торгівлі в Україні та життєвого циклу компаній.

Портфель ринку.
Матриця базових генеричних стратегій є вихідною для бізнес стратегії компанії. За М.Портером існує ключових два джерела отримання конкурентної переваги - це диференціація та лідерство за витратами. Визначимо базову стратегію яка може бути запропонована та реалізована компанією «Золоті Ворота» для нового товару на ринку кованих виробів України. 
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Рисунок 2.4 – базові стратегії підприємства за М.Портером

Джерело: запозичено [29]
Отже, з таким товаром як модульні каркаси для міні станції підходящою стратегією буде диференціація підприємства. Перевагою компанії стане унікальний продукт що раніше не був присутній на ринку. 
Для ринку компанії «Золоті Ворота» характерна монополістична конкуренція. Ключові характеристики включають велику кількість продавців і покупців, значну ринкову владу продавців і широку цінову конкуренцію з багатьма цінами. На ринку представлено багато подібних продуктів, що також демонструє низькі бар’єри входу для потенційних нових конкурентів. Споживачі мають великий вплив на ринок: ціна, вартість і система цінностей. Люди використовують попит, щоб впливати на ринок.

Дослідження функціонального стану конкуренції вимагає розгляду ринкової влади. Ринкова влада дозволяє бізнесу впливати на напрямок даного ринку та диктувати умови, бажані для компанії. Компанії з високою ринковою владою легко переходять від чистої конкуренції до чистої монополії. Поточна ситуація зображена на рисунку 2.5.

	
	
	Товари

	Продавці
	
	Диференційовані
	Недиференційовані

	
	Один
	Чиста монополія

	
	Декілька
	Диференційована олігополія
	Недиференційована олігополія

	
	Багато
	Монополістична конкуренція
	Чиста конкуренція


Рисунок 2.5 – Матриця типів ринків

Джерело: розроблено автором на основі [30]
Щоб зберегти монополію на даній частці ринку, компанії повинні диференціювати себе. Диференціація походить від потужності бренду компанії та її власності на частку ринку. Розглянемо ринкову силу марок та частку яку вони охоплюють (рисунок 2.5).


Рисунок 2.6 – сила марок та частка їх на ринку кованих виробів

Джерело: запозичено [30]
На даний момент компанія в основному працює з малими та середніми приватними підприємствами, а також з роздрібними споживачами. 
Результати дослідження також визначили, що найбільш перспективною є співпраця з великими приватними підприємствами та великими державними підприємствами, оскільки, хоча їх кількість невелика, їхні прибутки будуть більшими, оскільки ці підприємства потребують великої кількості товарів і мають мало контрактів. Сформульовані на постійній основі (довгострокове партнерство), вони менш реагують на зміну цін (її підвищення).
Розглянемо попит на таку продукцію як ковані ворота на даному ринку. Аналіз зроблений за допомогою метрик аналітики пошукових систем на рисунку 2.4 відображає різке зниження пошуку клієнтами товару.  
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Рисунок 2.7 – пошукові запити по темі кованих виробів 

Джерело: розроблено автором 
Звернувшись до матриці Ансоффа, для роботи з сегментом «менеджери великих компаній» в першу чергу доцільно використовувати стратегію більш глибокого проникнення на ринок, адже для того, щоб зацікавити даний тип клієнтів, необхідно налагодження комунікацій традиційними способами для формування іміджу надійності на довіри, укладаючи довгострокові контракти та формуючи високу лояльність. Хоч цей сегмент складається з малої кількості суб’єктів про він дає більший прибуток за рахунок періодичності обсягів закупівлі та постійної співпраці та менш чутливий до зростання цін.
	
	Наявні товари
	Нові товари

	Існуючий ринок
	Більш глибоке проникнення

на ринок (реанімації)
	Розвиток товару

	Нові ринки
	Розвиток ринку
	Диверсифікація


Рисунок 2.8 - Матриця І. Ансоффа
Джерело: запозичено [31]
Компанія працює в основному з існуючими лояльними клієнтами, серед яких споживачі роздрібні та оптові. В результаті побудови матриці ми бачимо, що бажано зосередитись на співпраці з оптовими покупцями. Це допоможе компанії звузити витрати на виробництво товару який не буде виставлено під реалізацію, а виготовленно відразу під замовлення клієнта.
2.3. Маркетингові дослідження доцільності виведення нового товару на ринок
Ціллю дослідження є визначення доцільності виходу ТОВ «Золоті Ворота» на  новий ринок з новим товаром. 

Об’єкт – ринок кованих виробів України;

Суб’єкт – Компанія ТОВ «Золоті Ворота», споживачі, що купують яловичину, а також конкуренти, що здійснюють свою діяльність на ринку кованих виробів.

Предмет – доцільність виходу ТОВ «Золоті Ворота» на новий ринок товарів;

Границі – середній час проведення – 1,5 місяці; територіальний ринок – Україна; продуктова лінія – каркасни металеві для міні-електростанції.
Отже, ціль маркетингового дослідження - визначення стратегії виходу нового товару на промисловий ринок кованих виробів.
Щоб досягти поставленої цілі, в ході дослідження повинні бути виконані наступні завдання:

- Визначення параметрів для оцінки потенційних ринків;

- Аналіз рівня попиту та особливостей потенційних сегментів;

- Аналіз конкуренції на ринку та конкурентоспроможності товару;

- Аналіз специфіки попиту на потенційних ринках;

- Виявлення основних засад роботи з потенційними ринками компанії;

- Вибір цільових ринків та означення специфіки роботи з ними.

На наступному етапі проведемо планування ходу дослідження.

1. Визначення параметрів для оцінки потенційних ринків для виходу компанії. По цим параметрам буде проводитись оцінка сегментів аби у подальшому прийняти рішення про вихід компанії на ці ринки.

2. Проведення опитування експертів з метою визначення потенційних ринків компанії, специфіки їх попиту, особливостей роботи з ними.

3. Проведення оцінки конкурентоспроможності товару, який компанія планує пропонувати потенційним споживачам.

4. Аналіз вторинної інформації з метою визначення характеру конкуренції на ринках, можливості компанії щодо завоювання частки ринку, стратегій, які використовують конкуренти.

5. Проведення опитування споживачів потенційних ринків з метою аналізу специфіки їх попиту, факторів, що впливають на них при виборі постачальника металквих виробів.

6. Проведення оцінки потенційних ринків за визначеними параметрами, вибір ринків для виходу, планування стратегії роботи з потенційними споживачами.

В рамках проведення дослідження висуваються наступні гіпотези, що мають бути перевірені при зборі вторинної та первинної інформації:

- потенційними ринками для компанії виступають державні структури та благодійні фонди;

- компанія має можливості щодо виходу на ці сегменти, внутрішні ресурси та конкурентоспроможний товар.

Для кожного завдання маркетингового дослідження слід описати пошукові питання (таблиця 2.6).
Таблиця 2.6 – таблиця пошукових питань
	№
	Завдання 
	Пошукове пи​тання
	Джерело
	Формат отриманої інформації

	1
	2
	3
	4
	5

	1. 
	Визначення параметрів для оцінки потенційних ринків
	Які параметри необхідно оцінити в рамках вибору нових ринків
	OS
	Побудова схеми, яка відображає сукупність параметрів 

	2. 
	Аналіз рівня попиту та особливостей потенційних сегментів
	Хто виступає потенційною цільовою аудиторією для компанії?
	ІЕ
	Визначення потенційних сегментів

	3.
	
	Які основні характеристики попиту цільових споживачів?
	ІЕ
	Опис специфіки попиту споживачів за параметрами

	4.
	Аналіз конкуренції на ринку та конкурентоспроможності товару
	Які конкуренти представлені на потенційних сегментах ринку?
	OS, ІЕ
	Перелік конкурентів

	5.
	
	Які маркетингові стратегії використовують конкуренти? 
	OS 
	Перелік стратегій, які використовують конкуренти

	6.
	
	Чи є товар, який пропонує компанія конкурентоспроможним?
	OS ІЕ
	Розрахунок конкурентоспроможності

	7.
	Аналіз специфіки попиту на потенційних ринках
	Що впливає на вибір постачальника?
	OS
	Гістограми з розподілом відповідей


Продовження таблиці 2.6

	1
	2
	3
	4
	5

	8.
	
	Хто приймає рішення про вибір постачальника?
	ІЕ
	Визначення особи яка приймає рішення

	9.
	
	Які вимоги до комплексу маркетингу мають потенційні сегменти?
	OS
	Гістограми з розподілом відповідей

	10.
	
	Які маркетингові стратегії доцільно використовувати при роботі з потенційними сегментами?
	ІЕ
	Визначення найбільш доцільних маркетингових стратегій

	11.
	Виявлення основних засад роботи з потенційними ринками компанії
	Які зміни в структурі бізнесу повинна здійснити компанія?
	ІЕ
	Перелік змін для кожного сегменту

	12.
	
	На яких умовах повинна бути побудована взаємодія з потенційними споживачами?
	ІЕ
	Визначення умов роботи з кожним сегментом

	13.
	Вибір цільових ринків та означення специфіки роботи з ними
	Оцінка ринків по визначеним параметрам, вибір ринків та означення його специфіки
	OS
	Оцінка сегментів по визначеним параметрам


Джерело: запозичено [32]
OS - Office Study, 
IE - Expert interview.

Перш ніж організувати збір даних, давайте спочатку розмежуємо поняття вторинних даних і первинних даних. Інформація, яка використовується в дослідженні, поділяється на первинну та вторинну (залежно від джерела маркетингової інформації). Основна інформація — інформація, спеціально зібрана підприємствами або спеціалізованими маркетинговими агентствами при формуванні маркетингових стратегій і використовується для прийняття конкретних управлінських рішень. Вторинна маркетингова інформація вже існує в обробленому вигляді (у вигляді публікацій або баз даних). 
Джерело вторинної маркетингової інформації може бути внутрішнім і зовнішнім. Внутрішня інформація накопичується всередині компанії і не збирається для конкретних маркетингових досліджень, тоді як зовнішня маркетингова інформація – це друкована інформація, зібрана за межами бізнесу. Первинна маркетингова інформація – це дані, зібрані спеціально для вирішення питання цього маркетингового дослідження. По-перше, ми зауважимо, що ця інформація може бути отримана: 
· організацією-спонсором самого дослідження; 
· третьою стороною — часто спеціальною дослідницькою організацією — для відповідного клієнта.

Джерела інформації, які надають інформацію про маркетингове середовище, поділяються на дві великі категорії: первинні та вторинні джерела. Залежно від розташування джерела інформації можна класифікувати як внутрішні (розташовані всередині компанії) і зовнішні (розташовані поза сферою впливу компанії).
Починати потрібно з вторинної маркетингової інформації. Експерти пропонують при проведенні маркетингових досліджень збір і аналіз інформації починати із залучення вторинних джерел. Ці пропозиції, безумовно, мають свої переваги. По-перше, отримання більшості вторинних даних не вимагає особливих фінансових витрат: вони доступні безкоштовно або за символічну плату. По-друге, час, витрачений на збір і обробку вторинної інформації, як правило, менший, ніж час, витрачений на отримання первинної інформації. По-третє, у багатьох випадках вторинна інформація певним чином перевірялася. Тобто вона використана, проаналізована і на її основі зроблені певні висновки, в тому числі щодо якості цієї інформації.

Основними методами збору первинної інформації є: спостереження; глибинне інтерв'ю; опитування; експерименти; моделювання; спеціальні групи.

У процесі дослідження ми використовуємо збір вторинної інформації, а також опитування споживачів та експертів.
Планування збору вторинної інформації

Як зазначалося раніше, на цьому етапі планується збір вторинної інформації. До вторинних джерел інформації, проаналізованих у ході цього дослідження, належать:

1. Власні внутрішні ресурси підприємства, тобто внутрішня інформація ТОВ «Золоті Ворота», збираються не для конкретних маркетингових досліджень, а в результаті планово-моніторингової роботи всіх функціональних підрозділів організації.

2. Зовнішні джерела, тобто інформація, зібрана за межами підприємства:

· Веб-сайт компанії (https://zoloti-vorota.com.ua/ua/about_us) 
· Веб-сайти основних конкурентів (визначається під час дослідження);

· Реєстри інформаційні про компанії та їх звітами: http://smida.gov.ua/, https://youcontrol.com.ua

· Науковий матеріал з маркетингу та економіки (наприклад, Dichtl E., Horshtgen H. «Practical Marketing», Zozulyov A.V «Marketing», «Promyshlenny Marketing» та ін.).
· Сайти з комерційною та ринковою інформацією: www.icps.kiev.ua, www.ueplac.kiev.ua, www.ukrbiz.net,  www.liga.kiev.ua.
Плануючи опитування споживачів було вирішено використати вибіркове опитування через генеральної сукупності та потребу в ресурсоємній участі. При плануванні вибірки ми прийняли метод непропорційної стратифікованої вибірки, який передбачає наявність певних типів споживачів у генеральній сукупності. Через припущення щодо виходу на ринок державних та благодійних організацій, що розглядалися під час дослідження, ми розглянули дві загальні сукупності. Один для всіх потенційних споживачів на ринку. Від кожної категорії споживачів пропонується обрати по 5 представників. Отже, вибірка становитиме 10 споживачів (тобто представників від різних організацій).

Вибір методу збору даних при опитуванні експертів: використовуйте глибокі формальні інтерв’ю для опитування експертів.
Заплановано провести 2 інтерв’ю з експертами ринку тривалістю до 40 хвилин. В результаті ми отримаємо відповіді на пошукові питання, які неможливо отримати шляхом аналізу вторинної інформації та визначимо доцільність виходу на нові ринки для ТОВ «Золоті Ворота».
Як засіб спілкування буде проведено телефонні опитування, співбесіди максимально наближені до розмовної мови. Позитивними якостями цього методу є його ефективність, низька вартість і простота контролю якості роботи. До недоліків можна віднести неможливість отримання репрезентативної інформації через низьку щільність телефонної мережі, стислість вимог до анкети, вимушене спрощення формулювання та структури питань, труднощі, пов’язані з необхідністю рівноправної заміни респондента в випадки його відмови від участі в опитуванні. Питання в таких опитуваннях повинні бути лаконічними і уникати складних граматичних структур. Для нашої компанії телефонне опитування дозволяє отримати необхідну інформацію та скоротити витрати на опитування, і цей метод ефективніший, ніж опитування поштою.
Отримання анкет відбувається після опитування споживачів по телефону, тобто помилки, допущені під час заповнення, виправляються та уточнюються інтерв'юером, щоб усі анкети могли бути отримані для подальшого аналізу.

Для аналізу та обробки анкет було обрано програмне забезпечення Microsoft Excel, насамперед завдяки широкій функціональності, яку вони пропонують, і здатності відповідати нашим дослідницьким запитанням.

Провівши маркетингове дослідження, щоб визначити доцільність виходу ТОВ «Золоті Ворота» на новий ринок. У процесі дослідження вторинна інформація була зібрана в рамках офісного дослідження, тоді як первинна інформація, отримана в результаті опитувань спеціалістів ринку та споживачів, була зібрана та проаналізована.

Також визначаються сегменти ринку які можуть бути потенційним ринком для компанії. Тому найбільш привабливими для компанії більшість експертів вважають державні структури по закупівлі. Крім того, деякі експерти звернули увагу компанії на можливість відкриття роздрібних магазинів для розширення спектру діяльності на споживчому ринку.

Висновки до ІІ розділу

Металопродактс Трейд ТОВ «Золоті Ворота» працює з 2009 року на ринку потокового виробництва кованих металевих виробів. Локація - Київ. Має власний контроль якості на всіх етапах виробництва.

З 2013 року клієнтами компанії є «Апартаменти Алмонд», ЖК «Жуляни», сімейний житловий комплекс та багато невеликих забудовників і приватних осіб.

Його створили троє засновників на власні кошти. Компанія займається продажем товарів і послуг у сфері художнього кування за індивідуальними замовленнями. Метою діяльності підприємства є задоволення потреб споживачів в отриманні якісної продукції в установлені терміни та отримання прибутку від реалізації цієї продукції.
Основна мета, яку ставить перед собою компанія ТОВ «Золоті ворота» щодо продукції, що розглядається в роботі, полягає у збільшенні продажів нової продукції за рахунок збільшення частки ринку та забезпечення підвищення рентабельності з метою подолання проблеми значних фінансових втрат, яких понесло підприємство внаслідок до кризи та втрати воєнного стану.
В розділі було проведено аналізу внутрішнього середовища компанії, виявлені сильні та слабкі сторони її діяльності, також проведено аналіз макро факторів, які впливають на діяльність компанії та визначають вектор її розвитку. Також було проаналізовано ринок металевих та кованих виробів виробів України, визначено, що в умовах кризи ринок скорочується, особливо це стосується кованих виробів.

Маркетинговою управлінською проблемою є вихід ФОП «Золоті Ворота»  на нові ринки з товаром – металевий каркас для міні електростанції.

Також ми плануємо провести дослідження ринку для визначення доцільності виходу на нові сегменти ринку. У рамках маркетингових досліджень необхідно збирати внутрішню і зовнішню вторинну інформацію, а також збирати первинну інформацію.
Основними джерелами інформації є опитування експертів ринку, а також опитування споживачів, що дасть змогу визначити специфіку їхніх потреб. Сформульовано завдання дослідження та перелік дослідницьких питань, які розглядатимуться під час дослідження. Також розроблено анкету для споживачів та методичні рекомендації щодо опитування експертів.
РОЗДІЛ 3. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ВИВЕДЕННЯ НОВОГО ТОВАРУ КОМПАНІЇ «ЗОЛОТІ ВОРОТА» НА РИНОК КОВАНИХ ВИРОБІВ 
3.1. Формування стратегії виведення нового товару компанії «Золоті Ворота» на ринок кованих виробів 
Через дослідження компанії та поточну ситуацію справедливо судити про стратегію просування на основі випуску нового продукту компанії. Крім того, компанія повинна враховувати, як її внутрішнє та зовнішнє середовище впливає на її просування. Перш ніж встановлювати нові вимоги до існуючого продукту, необхідно створити новий промисловий продукт для задоволення потреб ринку. Наразі поточний сайт не відповідає жодній із цих вимог, що вимагає обговорення нових ідей для продукту на ринку кованих виробів. Тому сформуємо план по створенню налагодженої стратегії виводу та збуту товару.

Доцільність створення та виводу нового продукту на ринок. На сьогодні в Україні проблема полягає в відсутньості постійної електроенергії. Існують різні шляхи подолання цієї проблеми: генератори та еко-флоу станції. Фундаментальною їх проблемою є висока ціна що унеможливлює доступ до продукту всім споживачам. 

Основна перевага того ж самого екофлоу полягає в літієвій батареї, яка є екологічною та дизайні самої міні електростанції. Проте ключова потреба споживачів залишається в електроенергії, в умовах українських реалій. Тому варто звернути увагу на альтернитивні шляхи подолання проблеми. 

Однією з альтернатив є зробити «кастомний» UPS з автомобільного акумулятора та конвектору. Даний метод є ризикований але набагато дешевшим. 
Для підтвердження раціональності використання альтернативних варіантів енергії ми запобігли до аналізу споживачів який було проведено серед айті комюніті в телеграм каналі сайту dou.ua. Головною тезою статті є слова одного з редакторів та засновників опитування, який зазначив слідуюче: «я б порадив поки не купувати Ecoflow та BLUETTI, бо вони ні дуже дорогі. Він вважає, що варто почекати кілька місяців, тому що за цей час 100% з’являться дешевше, але не менш надійні та ефективні альтернативні варіанти. Адже попит породжує пропозицію, а попит ніні дуже високий.
Звісно, чекати — варіант не з простих, адже світло потрібно тут і зараз, а рф щотижня прагне сильніше дистабілізувати нашу енергосистему. Тому люди майструють собі саморобні UPS та станції живлення». 

Результати опитування серед 1410 респондентів показили наступне: 11% опитаних обрали «Почекати кілька місяців поки ECOFLOW впаде в ціні», 45% «Купити ECOFLOW», 22% «Прийняти ризик та змайструвати кастомний UPS», 12% «Підлаштовуватися під відключення», 4% «Переїзд в межах України де краща ситуація зі світлом» та 6% «Переїзд закордон».
Також для наглядного прикладу порівняємо ціни між ECOFLOW та альтернативним джерелом UPS. Дані наведені в таблиці 3.1. 

Таблиця 3.1 – порівняльна таблиця 

	
	ECOFLOW
	UPS

	Ціна
	Мінімальна ціна складає: 20 000 грн за базову модель. Середня ціна: 40 000 грн. На найпотужнішу модель доведеться витратити приблизно 70 000 грн. 
	Акумулятор: 3 600 грн

Інвертор: 4 000 грн

Зарядка: 600 грн

Клеми: 140 грн

Усього: 8 340 грн

	Термін придатності
	З повторюваністю використання в сучасних умовах приблизно 1-2 роки.
	Приблизно одного акумулятора має вистачити ресурсу на один рік. 


Продовження таблиці 3.1

	Час роботи без підзарядки
	При умові підключеного роутеру, ноутбуку та настільної лампи орієнтовно вистачить на 5 годин.
	При умові підключеного роутеру, ноутбуку та настільної лампи орієнтовно вистачить на 3 годин.


Джерело: розроблено автором на основі [36-38] 
Ми визначимо конкретні стратегії для аналізу ринків, проблем, тенденцій і перспектив. Пошук великого обсягу інформації вимагає певного ступеня систематизації та структурованості, щоб виділити ключові терміни та відіграти найбільшу роль на рівні прийняття стратегічних рішень. Отже, залежно від структури та логічної схеми розробки стратегії виведення нового продукту на ринок, ми виберемо ту стратегію, яка нам підходить (рисунок 3.1). 
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Рисунок 3.1 – Види стратегій впровадження товару на ринок
Джерело: розроблено автором на основі [36-38] 

В даних умовах компанії необхідні швидкі та рішучі дії. Часу на детальну розробку проекту та тестування немає. Саме тому необхідно швидко ввійти на ринок та розвивати продукт в ході просування та продажів. Виходячи з даних та аналізу що ми маємо слід скористатися стратегією швидкого проникнення на ринок. Розглянемо на рисунку 3.2 загальний хід розробки запропонованої стратегії.
Рисунок 3.2 – Загальний хід розробки запропонованої стратегії
Продовження рисунку 3.2 –  Структурно-логічна схема
Джерело: розроблено автором на основі [2-3;10-15]

Формування стратегії виведення товару на ринок та просування в  digital та офлайн каналах, почнемо з особливостей товару та ринку:

· Товар має явну новизну та інновацію проте незнаний раніше споживачу що ускладнює процес розвитку, тому потрібна масова шокова реклама.

· Товар не має аналогів, тому певний час не буде конкуренції що дозволяє нам вибудувати маркетингову збутову систему та доробити продукт.

· Веб-сайт компанії має містити простий та функціональний опис продукту.

· Відсутність товару та назви в веб-просторі дає можливість зайняти унікальну назву продукту.

Визначена нами бізнес-модель. Проводячи додаткові дослідження, експерти виявили, що їм потрібно створити комерційний веб-сайт, оскільки вторинна інформація та глибинні інтерв’ю довели, що компаніям потрібні постійні робочі платформи. 
Це пояснюється тим, що компаніям не потрібен іміджевий маркетинг, але вони можуть використовувати вже існуючі шаблони та дизайни. 
Створення веб-сайту є найменш витратним способом просування бізнесу, тому фінансові обмеження змушують бізнес використовувати найефективніші методи. Ви можете збільшити коло своєї аудиторії, зареєструвавши свій веб-сайт на кількох онлайн-торгівельних платформах. Інший варіант – створити свій веб-сайт самостійно або доручити комусь зробити це за вас.
Розглянемо детальніше кожного працівника з ланки для точнішого визначення їх обов’язків та зони відповідальності. Структура відділу зображена на рисунку 3.3.  

Рисунок 3.3 – структура відділу

Джерело: розроблено автором на основі [39] 
Маркетолог – виконує функціональні обо’язки з аналізу ринка, формування digital-стратегій, розробка комплексу маркетингу та проведення маркетингових досліджень. Для того щоб мінімізувати витрати роль менеджера та логіста можна передати маркетологу. 

Менеджерські обов’язки включатимуть планування стратегії співпраці з споживачем, формування плуну продажів. Також може бути робота з самими споживачами, консультація крупних замовників та пошук каналів збуту продукції. 

Логіст – головна функція це організація планування та контролю вчасних поставок товару.  

Головний технолог займається організацією процесу, він контролює всі процеси та веде звітність по виконаній роботі. Також може працювати на одному з процесів у разі потреби. 

Інженер – заміряє та контролює стандарти деталей. 

Бухгалтер – веде облік товару, його продаж, рівень доходу та збитків, виплачує заробітню платню та здає звіт, акти про виконані роботи. 

Була внесена пропозиція створити відділ для роботи з конкретними сегментами. Кожен співробітник цього відділу повинен виконувати певний перелік завдань, щоб забезпечити високу задоволеність клієнтів.

Щоб розрахувати вартість впровадження змін, нам потрібно проаналізувати запропоновані зміни (Таблиця 3.1). Після цього ми можемо підготувати детальний звіт про очікувані фінансові вигоди від впровадження змін у бізнес-практику.
Таблиця 3.3 – аналіз запланованих змін

	№
	Стаття витрат
	Витрати, грн

	1.
	Зарплата робітників
	70 000

	2.
	Витрати на оренду 
	10 000

	3.
	Організаційні витрати
	40 000

	4.
	Закупівля нового обладнання
	40 000

	5.
	Облаштування виробничої лінії
	60 000

	6.
	Закупка матеріалів 
	100 000

	7.
	Інші витрати
	50 000

	
	Всього
	370 000


Джерело: розроблено автором на основі [40-45] 

Отже, зміни для впровадження нового товару та лінії його виробництва обійдуться в 370 000 тис. грн. 

Наступним кроком розробимо товарну стратегію. При роботі з вибраними сегментами ринку ми проаналізуємо основні характеристики, які формують продуктову стратегію компанії. Для роздрібних та оптових споживачів ми маємо індивідуальні пакети пропозицій та ціновими тарифами. Вони різняться також за типами, модифікаціями та індивідуальними побажаннями. 

Отож, по факту один товар буде збуто двом різним типам клієнтів зі збереженням унікальності та якості продукту. Проте підхід до них буде індивідуальний та з пропозиціями що містятть додаткові бонуси чи вигідні умови для співпраці. Розглянемо витрати на впровадження заходів в товарній політиці (табл.3.2).
Таблиця 3.4 – Витрати на впровадження заходів в товарній політиці 

	№
	Стаття витрат
	Витрати, грн

	1.
	Участь в тендерах 
	3000

	2.
	Закупка пакування 
	8 000

	3.
	Витрати на додаткові модифікації
	2 000

	4.
	Інші витрати
	30 000

	
	Всього
	43 000


Джерело: розроблено автором на основі [40-45] 

Отже, всього витрат компанії для проведення заходів по товарній стратегії будуть складати 43 000 грн.

Для оптимальної цінової стратегії компанії ТОВ «Золоті Ворота» вона повинна залишатися нейтральною щодо цін. Це означає збереження такої ж економічної цінності, як і ціна продукту, щоб привабити споживачів. Наразі компанія не може використовувати преміум-ціноутворення, оскільки платоспроможність попиту низька та інфляційні тенденції в очах громадськості. Крім того, вони не можуть використовувати стратегію цінового прориву, оскільки це зменшить прибуток і продовжить інвестувати в покращення існуючих продуктів або маркетингу.

Компанії доцільно використовувати сегментне ціноутворення, яке розподіляє різні ціни між різними споживачами залежно від способу оплати, способу доставки, умов доставки та розміру поставок. Крім того, вони можуть змінити свої ціни так, щоб кожен продукт коштував різну ціну. У цьому випадку компанії можуть або пропонувати людям знижки, або премії за якість своєї продукції. Великі компанії зазвичай вимагають найякісніших продуктів і тому платять вищі ціни. Це тому, що вони використовують більшу кількість і не піклуються про витрати. Менші компанії, які піклуються про витрати, можуть платити нижчі ціни.

Встановлюючи ціни, споживачі зазвичай хочуть отримувати індивідуальні ціни або нижчі ціни, які можна змінювати за потреби. Такий підхід доцільно використовувати при створенні прайс-листа. Однак важливо визначити стартову ціну продукту.

Для визначення цін ТОВ «Золоті Ворота» використовує формулу 3.1. Це тому, що собівартість додається до поточної ринкової ціни, щоб створити нову. Потім компанія додає надбавку до витрат, щоб збільшити прибуток. Цей метод використовується при ціноутворенні одного виробу. 
Ц = В + Н = В (100% + Н%) / 100% (3.1)
Де, 

Ц – ціна;

В – витрати;

Н – націнка.

Наша компанія враховує всі витрати, які йдуть на формування кінцевої ціни. До них належать витрати, пов’язані з діяльністю компанії, і витрати, які не можна змінити, наприклад витрати на виробництво. Крім того, ми враховуємо витрати, пов’язані з наданням продуктів споживачам, як-от витрати на додаткові модифікації. 

Ц = 405,7 грн + 300 грн = 705,7 грн 

Товар має націнку 300 грн та собівартість, що складається з постійних і змінних витрат 405,7 грн. Відтак, ціна одного виробу виробництва компанії становить 706 грн . Однак, як було сказано раніше, ціни можуть змінюватися в залежності від специфіки замовлення.

Розробимо стратегію просування компанії. Відповідно до стратегічного позиціонування бізнес орієнтований на споживачів. Тому стратегічне бачення компанії: бізнес, який вирішує проблеми клієнтів. Формування іміджу компанії як надійного партнера для довгострокової співпраці, з індивідуальним підходом до кожного замовника допоможе підібрати необхідну оригінальну продукцію (довіра, довгострокові контракти, лояльність).

Ефективні маркетингові комунікації вимагають аналізу звичок клієнтів, щоб вибрати найбільш відповідні інструменти. Поєднання офлайн- і онлайн-інструментів допомагає маркетологам сегментувати клієнтів і вибрати найкращий канал зв’язку. Зокрема, вибір правильних рекламних каналів для менеджерів, які досліджують ціни на ринку, допомагає знайти конкурентоспроможні пропозиції. Через це онлайнові та офлайнові методи комунікації слід поєднувати в стратегії багатоканальних продажів. Для механіка, який не використовує комп’ютер у своїй роботі та не володіє спеціальними навичками, особисті телефонні дзвінки є більш доречними як частина стратегії продажів. Здійснення телефонних дзвінків як частина стратегії продажів є найефективнішим у поєднанні з інтегрованими маркетинговими комунікаціями, які використовують різні методи реклами, стимулювання збуту, PR, особисті продажі та digital-інструменти.

Для сегментів, які більш інтегровані в онлайн-середовище, необхідно спочатку надати цифрові інструменти. Для сегмента, який більше орієнтований на офлайн-ринок, рекомендуються такі інструменти, як прямі та персональні продажі, рекламні акції, зв’язки з громадськістю (для формування іміджу компанії), щоб бути спроможна більш агресивно взаємодіяти з приватними/державними компаніями) та рекламним сектором (розповсюдження інформації про компанію).

В рамках заходів щодо реклами компанії в Інтернеті також рекомендується звернутися до оптимізації сайту, щоб, відгукнувшись на рекламу і відвідавши сайт, споживач отримав максимальну кількість інформації. Удосконалення Сайту може відбуватися за рахунок:

- інформаційне забезпечення веб-сайту (створення додаткових сторінок веб-сайту, розвиток функціональних компонентів та контекстного наповнення, вдосконалення функціональності);

- Дизайнерський супровід (створення банерів, ілюстрацій, схем та малюнків);

- Технічна підтримка (контроль рекламних компаній Google Adwords, Meta).

Всі витрати ми прописали та занесені до таблиці 3.3
Таблиця 3.5 – Витрати на оптимізацію роботи сайту

	Складові
	Вартість ( грн)
	Загальна вартість(грн)

	Інформаційна підтримки сайту;
	2 000
	11 000

	Дизайн підтримка;
	4 000
	

	Технічна підтримка
	5 000
	

	Загальні витрати
	11 000


Джерело: розроблено автором на основі [45] 
Отже, витрати компанії на вдосконалення роботи сайту будуть складати 11 000 грн.

Розробки стратегії збуту. Методи та канали просування компанії відрізняються залежно від сегмента бізнесу, який займається.

Компанія повинна створити процес продажів, який включає багато різних методів комунікації. Це вимагає від них використання багатоканальної маркетингової стратегії, під час якої споживачі можуть вибирати з кількох каналів зв’язку, таких як контакт-центри, мобільні додатки, офлайн-магазини та веб-сторінки. Ці канали не конкурують між собою; радше, вони працюють разом, щоб зробити процес покупки максимально зручним і приємним.

Для офлайн збуту підійдуть мережі будівельних магазинів, таких як Епіцентр чи Будівельний дворик. 
3.2. Маркетингові заходи з реалізації стратегії виведення нового товару на ринок 
Основні маркетингові цілі компанії на наступний рік можна сформулювати так: вивести на ринок новий продукт і розвивати його далі. На цій основі необхідно сформувати загальну концепцію методу його просування.

Відповідно до стратегічного позиціонування бізнес орієнтований на споживачів. Тому стратегічне бачення діяльності компанії: бізнеси, які допомагають економити кошти та отримувати товари за нижчими цінами, не втрачаючи своєї основної функції.
Види компаній в Інтернеті. Як основний інструмент, який компанія представить на сайті «Епітенр» та на власному сайті компанії. Для реалізації обрано власний сайт у форматі інтернет-магазину. У розділах 1.3 і 3.1 наведені причини та подробиці цього рішення.

Інструменти просування. В рамках багатоканальної стратегії продажів комплекс маркетингових комунікацій повинен включати інструменти комунікації як онлайн, так і офлайн. На даний момент одним із вирішальних факторів, що впливають на реалізацію комунікації та сприйняття реклами, є комплексний рівень людини, яка приймає рішення про покупку, що дає можливість сегментувати споживачів і вибрати найбільш ефективний інструмент комунікації. 
Тобто, для спілкування з менеджерами, відповідальними за пошук інформації про ринкові пропозиції, доцільно скористатися Інтернетом (веб-сайтом компанії, агрегаторами чи пошуком в Google і тд.) і розмістити там рекламну інформацію. Більш детально про маркетингові заходи з реалізації стратегії виведення товару на ринок ми розглянемо в таблиці 3.6
Таблиця 3.6 – Типи реклами для збуту

	Тип реклами
	Інструменти
	Вартість 

	Банерна реклама
	Реклама на вулицях міста
	1000-2000 грн/од.

	Таргетована реклама 
	Google Ads, Facebook Ads
	Від 20 грн за лід

	Реклама на тогових площадках
	Рекомендується розробляти рекламні сторінки на торгових майданчиках, таких як prom.ua, OLX, де розміщується інформація про компанію та короткий опис класифікації. Така реклама буде безкоштовною при використанні мінімального функціоналу.
	Від 

500 грн/міс.

	SEO
	· Google analytics

· Google Search Console Tools

· Page Speed Insights
	Від 

5000 грн/міс

	Розміщення на сайтах-агрегаторах
	· hotline.ua

· nadavi.com.ua

· price.ua

· hotprice.ua

· market.meta.ua


	Від 1500 грн/міс

	Вірусна реклама
	· Tik-tok 

· Instagram 

· Facebook
	Безкоштовно


Джерело: розроблено автором на основі [47] 

Для збуту нового товару компанія разом з опитаними експертами прийщла до висновку, що необхідно притримуватися комбінованої стратегії збуту для широкого та ефективного випуску товару. Дана стратегія дозволить збільшити впізнаваність та присутність товару бренда на ринку. Канали збуту: офлайн та онлайн (таблиця 3.7).

Таблиця 3.7 – канали збуту компанії «Золоті Ворота»

	
	Канал збуту

	
	Онлайн
	Офлайн

	Платформа
	Сайт компанії
	Епіцентр

	
	Instagtam
	

	
	Tik-Tok
	Буд дворик

	
	Facebook
	


Джерело: розроблено автором 

У ході виконаної роботи з планування стратегії виведення нового товару, проведення досліджень та опитування експертів ми підійшли до етапу створення комплексної сукупності рекомендацій для підприємства ТОВ «Золоті Ворота». Запропоновані рекомендації містять певну кількість кроків та містить комплексний підхід. 

Отож, перш за все розглянемо основні зміни параметрів ведення бізнесу компанії. 

Після аналізу діяльності компанії на ринку, а також проведення маркетингових досліджень (тобто експертних опитувань) було визначено, що компанії найкраще перейти до створення щільної робочої сили, яка б впоралася з роботою по запуску нових продуктів на ринок і рухалася далі. до інших проектів. Цей відділ безпосередньо займатиметься плануванням заходів, орієнтованих на нові типи споживачів, дослідженням ринку та формулюванням базових стратегій, враховуючи особливості та деталі потреб.
Запровадження такого підрозділу дозволить компанії зосередити свою діяльність на обраних сегментах ринку з метою розробки стратегії, орієнтуючись на специфіку саме цієї групи споживачів.
Бізнес-рішення щодо життєздатності виведення нових продуктів на ринок завжди супроводжуються ризиками. Розвиток ризикової ситуації може мати як несприятливі наслідки (збитки, втрату прибутку), так і позитивні наслідки для компанії у вигляді збільшення прибутку. Ризик є неминучим фактором підприємницької діяльності в ринкових умовах. Випуск нового продукту завжди супроводжується високими ризиками через відсутність достатньої інформації для прийняття рішення. Використання ефективних методів оцінки ризиків допоможе знизити невизначеність і приймати обґрунтовані управлінські рішення.

Отож наступним кроком буде дослідження ринку, під час якого опитуються споживачі та експерти ринку щодо готовності ринку сприйняти новий продукт. Та спершу приступити до визначення переліку стратегічних рішень, необхідно оцінити готовність ринку та його привабливість. Проведемо перелік параметрів які нам будуть необхідні для визначення.

В першу чергу потрібно прорахувати саму базову потребу любого підприємства, а саме маржинальність його продукту. Продуктова націнка – дозволяє визначити частку прибутку в ціні продукту. Формула для розрахунку націнки: 
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Маржинальність товару обраного нами складатиме 30% що дасть змогу триматися на ринку в сучасних умовах та поступово зрощувати оборот компанії.

Наступним кроком буде визначення ємності ринку та його продажів. Ємність ринку — максимальний обсяг продажів, якого можуть досягти всі підприємства на ринку за певний період часу.
Заключний показник який ми використаємо буде оцінка максимально можливого попиту. Максимальний попит - частка споживачів, готових купити товар за найнижчим рівнем ціни.

[image: image10.png]- = e Oy T T N e =, 100%
N RO = s maxiers omramux cromarsaris EJ
= 439





У результаті 43% опитаних споживачів готові купити продукт, що свідчить про високу думку щодо виведення продукту на ринок, оскільки є попит. Крім того, на цьому етапі визначається конкурентоспроможність продукту в порівнянні з аналогічними продуктами, що дає можливість дізнатися, чи є у компанії надії вивести цей продукт на ринок.

Щоб визначити економічну цінність споживачів ми вибрали параметри для оцінки та було визначено їх цінність та відображено в таблиці 3.4.
Таблиця 3.8 – економічна цінність 
	Характеристики
	Оцінки експертів
	Середня оцінка (Осер)
	W

	
	1
	2
	
	

	1. Організація технічного процесу
	9
	9
	9
	0,137

	2. Технічнка складова 
	9
	8
	8,5
	0,129

	3. Якість матеріалів 
	7
	9
	8
	0,122

	4. Асортимент
	7
	8
	7,5
	0,114

	5. Відсутність затримок поставки
	8
	7
	7,5
	0,137

	6. Упаковка
	9
	9
	9
	0,114

	7. Логістика
	8
	7
	7,5
	0,114

	8. Якісні характеристики виробу
	9
	8
	8,5
	0,129

	∑
	
	
	
	1


Джерело: розроблено автором на основі [48] 

Для розрахунку даних обраховуваних в таблиці ми використали формулу для обрахунку вагового коефіцієнту.
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де Wi – ваговий коефіцієнт, n – кількість параметрів 
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Далі ми оцінимо присутності кожного параметру в нашому товарі – каркас для міні-електростанції (таблиця 3.5).
Таблиця 3.9 – оцінка присутності в товарі
	Параметри
	W
	Оцінки експертів
	Середня оцінка 

ОА сер

	
	
	1
	2
	

	1. Організація технічного процесу
	0,137
	8
	9
	8,5

	2. Технічнка складова 
	0,129
	7
	8
	7,5

	3. Якість матеріалів 
	0,122
	7
	8
	7,5

	4. Асортимент
	0,114
	5
	6
	5,5

	5. Відсутність затримок поставки
	0,137
	8
	9
	8,5

	6. Упаковка
	0,114
	5
	5
	5

	7. Логістика
	0,114
	8
	7
	7,5

	8. Якісні характеристики виробу
	0,129
	8
	8
	8


Джерело: розроблено автором на основі [49] 

Прорахувавши середню оцінку можемо перейти до визначення рейтингу каркасу для міні-електростанції. 
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0,137*8,5 + 0,129*7,5 + 0,122*7,5 + 0,114*7,5 + 0,137*8,5 + 0,114*5 + 0,114*7,5 + 0,129*8 = 1,16 + 0,96 + 0,91 + 0,85 + 1,16 + 0,57 + 0,85 + 1,03 =7,49

Таким чином, якщо порівнювати теоретично виготовлену продукцію яка планується з її ідеальним товаром у якого всі показники максимальні, то виготовлений продукт матиме рейтинг 7,49, що створює конкурентоспроможну та вигідну пропозицію як цінного продукту для споживачів.

Також під час маркетингового дослідження ми проаналізували набір параметрів, визначених у першій частині роботи, спрямованих на оцінку перспектив співпраці з певними сегментами ринку. Ці параметри дозволяють точно визначити, з якою частиною компанії можна працювати, тобто на який ринок повинен вийти новий продукт.

Отже, можна сказати що кожен сегмент має сильні та слабкі сторони, які є як можливостями, так і загрозами для компанії.

На наступному етапі переходимо до визначення складових корпоративної стратегії. Спершу необхідно визначити ринкову стратегію компанії, включаючи стратегію зростання, стратегію охоплення ринку, стратегію конкуренції та стратегію позиціонування. 

«Стратегія розвитку та фундаментальні стратегії за матрицею Ансофа». Компанія має обрати стратегію інтенсивного зростання, стратегію розвитку ринку, яка передбачає виведення нових модифікацій продукції на нові ринки. Це дозволить підняти продажі компанії та збільшити прибуток. Хоч зараз недвчасно є приймати комплексну стратегію розвитку, оскільки не співпрацює з постачальниками та посередниками, але після розширення масштабів своєї діяльності в майбутньому буде потреба виходу на нові ринки рекомендовано використання посередників у своїй діяльності, тому він може звернутися до стратегії прямої інтеграції, яка передбачає альянси з посередниками.

Щодо стратегії за матрицею Ансоффа, то ТОВ «Золоті Ворота» необхідно перейти до стратегії диверсифікувати свою продукцію, оскільки є план створення нового продукту. Завдяки цьому буде збільшено продажі та збережено основну частку продаж компанії для існування. 

Компанії, що конкурують на конкурентному ринку, часто реалізують маркетингову стратегію, яка називається стратегією охоплення ринку. Це передбачає створення окремих маркетингових кампаній для кожної частини компанії. Створюючи пропозиції, адаптовані до конкретних потреб, вони можуть краще задовольняти споживачів, а також забезпечувати конкурентний тиск і збільшувати частку ринку. Цей метод вимагає значних фінансових вкладень, але він дозволяє компаніям краще обслуговувати своїх клієнтів і ефективно конкурувати.

Щоб ефективно позиціонувати продукт, зосередьтеся на його передовій якості та відповідному досвіді на ринку. Щоб створити перевагу над конкурентами, компанія повинна створити надійне джерело сировини. Це можна зробити, використовуючи передові технології на ринку та багаторічний досвід. Споживачі розглядатимуть це як значну відмінність під час розгляду покупки.

Для кращої думки споживачів про компанію, компанії слід покращити показники наступних показників. Це може збільшити сприйману цінність компанії серед споживачів і підвищити їх загальну оцінку її.

При розрахунку ціни необхідно вимагати знижки. Це допоможе забезпечити більш ефективну конкурентну боротьбу.

Споживачі не цінують роботу, вкладену в забезпечення персоналу. Це може вплинути на їхню відданість компанії та призвести до зниження загального рівня ефективності на ринку.

При продажу споживачам важливо підкреслити високу якість упаковки товару. Це тому, що більшість людей не бачать жодних переваг у високоякісній упаковці.

Ми сформували набір стратегій, які сформували ринкову стратегію компанії. У свою чергу, вони служать основою для вибору стратегій, безпосередньо пов'язаних з виведенням нових продуктів на ринок. Тому на наступному етапі, спираючись на розроблений нами алгоритм, ми звернемося до визначення складових стратегії виведення нових продуктів на ринок:

- Аналізуючи такі стратегії за стратегією Л.Г Раменського, варто відзначити, що компанія максимально наближається до використання насильницької тактики, яка характерна для великих компаній, що випускають масову продукцію та мають значну наукову базу. Але варто враховувати, що компанія не випускає масовий продукт, однаковий для всіх, а пропонує різні продукти для різних сегментів ринку. Але в той же час компанія має величезний ресурсний потенціал і виробничі потужності, які дозволяють виробляти продукцію у великих обсягах.

- За стратегією Л.Г. Кудінова. В умовах існуючої позиції на ринку та можливостей компанії вигідно переходити на стратегію підтримки продуктових ліній, що передбачає впровадження нових продуктів, які доповнюють споживчі властивості існуючих товарів. Оскільки основною метою випуску нового продукту є збільшення прибутку компанії та подолання проблем, з якими стикається компанія у разі великих збитків.

У майбутньому, покращивши свої позиції, компанія може перейти до використання агресивної стратегії передбачення, яка передбачає дії бізнесу та його бажання першим вийти на ринок із абсолютно новим продуктом. У багатьох випадках передбачається дві стратегії досліджень і розробок – лідерство в дослідженнях і перспективні наукові можливості. Агресивні стратегії випередження коштують дорого і мають велику частку ринку. Проте він довів свою цінність у випадках використання компаній — компаній з передовими розробками продуктів і процесів.

- Відповідно до корпоративної стратегії П. Зав'ялова. Говорячи про стратегію вибору класифікації за Зав'яловим, на нашу думку, доцільніше звернутися до поєднання стратегії інтенсивного маркетингу зі стратегією проникнення та покриття витрат. 
Цілями стратегії є проникнення на обрані ринки, покриття витрат на виробництво та транспортування продукції, надання інформації про нові продукти, розробка стратегії продажів, вибір каналів руху продукції, збільшення продажів на існуючих ринках.
 Такий підхід дозволить компанії покрити витрати на виведення нових продуктів на ринок і дасть можливість отримувати прибуток, при цьому, спрямовуючи ресурси на оперативний маркетинг, компанія зможе максимально ефективно охопити цільові групи споживачів, інформуючи їх про новий продукт. 
Переваги. «Покажіть і заохотіть їх зробити замовлення». Цей метод є найбільш ефективним в умовах високої конкуренції, оскільки він веде до найшвидшого отримання прибутку та продажу продукції. 

Дослідження ринку є основою для наших стратегічних рішень. Розробляючи новий продукт, ми враховували всі можливі фактори ринку. Наприклад, при створенні стратегії нашої компанії ми враховували споживчий попит, демографічні показники та продукцію потенційних конкурентів. У рамках цього процесу ми оцінили багато можливих стратегій перед впровадженням однієї.

На другому етапі буде розглянуто, як розвивається продуктова стратегія компанії, включаючи її товарну, комунікаційну та цінову стратегії. Далі слід розглянути питання про внесення економічних змін у діяльність компанії. Це допоможе нам визначити, скільки додаткового прибутку ми можемо очікувати від цих змін.

3.3 Економічне обґрунтування запропонованих заходів з виведення нового товару на ринок 
У процесі дослідження ми проаналізували доцільність виходу компанії на нові ринки та виявили, що у компанії є можливості для виходу на нові ринки, сформували набір заходів, які слід реалізувати при виході. На наступному етапі ми оцінимо економічну доцільність впровадження тієї чи іншої пропозиції в маркетингову діяльність підприємства.

Враховуючи ринкову активність фірми, очікувані доходи від впровадження конкретної зміни мають найважливіше значення, оскільки вони служать індикаторами ефективності запланованої зміни.

Розрахуємо доцільність реалізації виконання розроблених вище теорій та визначимо витрати розробки та просування нового товару. Тому нам необхідно розробити загальні економічні показники, що описуватимуть витрати компанії для підтримки проекту (таблиця 3.10).
Таблиця 3.10 –  Зведені витрати на розробку та просування нового товару
	Стаття витрат
	Сума, грн

	Заробітна плата
	70 000 /міс.

	Єдиний соціальний податок (22%)
	15 400 /міс.

	Вартість витрат спожитої енергії
	150 /міс.

	Амортизація обладнання
	350 /міс.

	Домен
	190 /рік


Продовження таблиці 3.10 

	Інші витрати
	10 000 /рік

	Усього
	96 125/рік


Джерело: розроблено автором  

Розрахунок вартості електроенергії включено в оренду офісного приміщення та ангару. Щоб робота йшла безперебійно, комп’ютери та обладнання з помірними потребами в електроенергії повинні залишатися нерухомими. Крім того, витрати на електроенергію повинні бути включені для використання обладнання з високими вимогами до потужності та великим робочим навантаженням. Прилади працюють в середньому 8 годин на добу. Вони споживають 1,2 кВт/год електроенергії на годину, або 1250 Вт. Це приблизне споживання електроенергії всією системою. Якщо припустити, що електрична розетка не використовується більше місяця, ми обчислюємо споживання електроенергії в режимі очікування наступним чином. За 15 годин на добу п'ять разів на тиждень значення становить 0,054 кВт/год. Додайте це до щоденного споживання електроенергії 1,154 кВт/год, і 45 кВт/год. можна розрахувати. Витрати на електроенергію за місяць оцінюються в 1,2 грн за 1 використаний кВт/год. Тарифи на електроенергію, які діють у 2021 році, передбачають споживання електроенергії 75 кВт/год на місяць. Це означає, що витрати електроенергії на місяць становитимуть 1,2 * 75 * год. Отже, витрати електроенергії за місяць оцінюються в 75 * 1,2 * год. Виходить приблизно 900 грн.
Амортизація. За рахунок амортизаційних відрахувань формується амортизаційний фонд для заміщення зношеної робочої сили. Амортизаційні відрахування здійснюються за встановленими державою нормами. Норма амортизації визначається відношенням річної суми амортизації до середньорічної вартості основних засобів, вираженої у відсотках. Норматив визначається виходячи з довговічності основних фондів, фізичного і психічного зносу, властивостей матеріалів та інших об'єктивних факторів.
Норма амортизації (На) на реконструкцію або повне відновлення основного засобу залежить від терміну його корисного використання, вираженого у відсотках від балансової вартості, і розраховується за такою формулою:
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Де,

ФБ – балансова вартість основних засобів, грн; 

Лв –  ліквідаційна вартість основних засобів, грн;
Т –  амортизаційний період, років.

Роки амортизації для окремих видів основних засобів визначаються виходячи з економічної доцільності та доцільності строку їх корисного використання з урахуванням низки факторів, зокрема загальної фізичної довговічності та економічності ремонту інфраструктури, її стану, експлуатації, технологія та дата економічного старіння, можлива швидкість оновлення.
Підприємства повинні застосовувати норми та методи нарахування амортизації основних засобів, передбачені податковим законодавством. Класифікувати основні засоби та інші необоротні активи за сукупністю, провести амортизаційні відрахування та розрахунок суми амортизації.
Для визначення рекламного бюджету буде використано метод розрахунку бюджету, заснований на цілях і завданнях. Він був обраний у зв'язку з тим, що ТОВ «Золоті Ворота» працює на промисловому ринку і цільова аудиторія, яка розглядається на даний момент, є недостатньо великою.
Таблиця 3.12 - Зведений бюджет просування

	                           Стаття витрат
	                    Витрати,грн

	Реклама
	500 /міс

	Digital-інструменти
	7000 /міс.

	Представницькі та інші непередбачені витрати
	10000/міс

	Усього
	23 000 /міс


Джерело: розроблено автором  

Таким чином, загальний бюджет на підтримку інтернет-магазину та маркетинг (для інтернет-магазину з використанням тільки цифрових інструментів) складе 96 125 + 48 000 = 144 125 грн/рік.
Важливість врахування ризику при плануванні заходів щодо вдосконалення нашої компанії є необхідною умовою ефективної діяльності, оскільки сьогоднішній ринок характеризується політичною та економічною нестабільністю, що призводить до високого ступеня невизначеності.

Розрахуємо показник економічної оцінки економічної доцільності впровадження запропонованих змін з урахуванням: чиста поточна вартість; індекс рентабельності; термін окупності.
Чиста теперішня вартість проекту - це різниця між грошовим потоком і сумою інвестицій, дисконтованою за прийнятною нормою прибутку. Щоб обчислити NPV проекту, визначте ставку дисконтування, використовуйте її для дисконтування набору витрат і вигод, а потім додайте дисконтовані вигоди та витрати (витрати з негативним знаком). У фінансовому аналізі ставка дисконту, звичайно, є вартістю капіталу компанії. В економічному аналізі ставка дисконту представляє непряму вартість капіталу, прибуток, отриманий від інвестування в найбільш прибуткову альтернативу.

Визначити чисту теперішню вартість (ЧВП) для оцінки адекватності інвестиційних витрат. Це різниця між моментом, коли грошовий дохід від реалізації проекту стає нульовим, і сумою дисконту, інвестованою в проект (рівняння 3.8). що:
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Де, CF (cashflow) – надходження грошових потоків в кінці періода t; 

І (investment) – інвестиції в проект; 

t – кількість періодів життєвого циклу (місяців, кварталів), і -й період року, i = 1 ... 4;  k – коефіцієнт дисконтування для i-го періоду. 

Важливо, щоб вибір рівня відсоткової ставки або базової ставки відображав очікуваний рівень відсоткової ставки за кредитом. В якості загальної рекомендації рекомендується коригувати рівень процентних ставок відповідно до ризику, враховуючи можливі втрати, спричинені зменшенням доходу. Він повинен характеризувати прибутковість безризикової інвестиції, тобто додавати певну премію за ризик. Ця премія повинна враховувати специфічні ризики, пов'язані з невизначеністю отримання доходу від конкретного капіталовкладення, а також ринкові ризики, пов'язані з ринковими умовами.
Також розглянемо індекс рентабельності – ціновий показник, який дозволяє визначити, наскільки зросла вартість компанії на одиницю 1 гривні. Інвестуйте зі знижкою. Це відношення теперішньої вартості грошових потоків проекту після сплати податків до поточної вартості інвестицій. Приймати елементи більше 1 і відхиляти елементи менше 1. Цей показник також показує запас фінансової міцності проекту, що також дозволяє визначити його перспективність. Для нашої компанії цей показник дуже важливий, адже від нього залежить, чи принесе комплекс пропозицій, які ми розробляємо в майбутньому, прибуток і очікуваний результат. Розрахуємо цей показник за формулою 3.9.
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   (3.9)

Тому індекс прибутковості становитиме (3.10):
PI = 55074,2/ 70276,6 = 1,2064591   (3.10)
Враховуючи отримані результати, ми виявили, що грошові кошти, спрямовані на реалізацію пропозиції, склали 1,11 коп. за 1 грн. Прибуток. Цей коефіцієнт дуже високий не стільки через надзвичайний ефект запропонованих змін, скільки через величезний резонанс обсягу продажів для систематичного використання будь-якої маркетингової кампанії. Компанії мають можливість підвищити ефективність своєї діяльності.
Період окупності — це період, протягом якого проект окупається. Це час, коли загальний дохід від реалізації проекту покриває витрати на його реалізацію. Періоди окупності зазвичай вимірюються роками або місяцями. Оцінка періоду окупності є формою розрахунку точки беззбитковості, при якій проект починає приносити вигоди. Але цей показник має очевидний недолік - його не можна використовувати як міру рентабельності, оскільки він не враховує грошовий потік після терміну окупності та капітальну вартість проекту, тому при використанні цього показника пріоритет віддається на короткострокові проекти. Розрахунок терміну окупності нашої компанії стає одним з головних показників, адже від цього залежить, коли сам проект почне приносити гроші, коли ми зможемо збільшити прибуток і коли витрати на реалізацію подолані.
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Отже, пропоновані для ТОВ «Золоті Ворота»  зміни окупляться через: 

                 РВР= 62706,6/ 56174,2= 0,809027962         (3.12)

Таким чином, запропоновані зміни окупляться протягом 9,6 місяців після повного впровадження, що є прийнятним терміном окупності для компанії. Високий рівень рентабельності вищезазначених пропозицій разом із відносно коротким терміном окупності підтверджує економічну ефективність, з якою вони використовуються в реальній діяльності компанії.

Висновок до ІІІ розділу
У цьому розділі подано короткий огляд найважливіших аспектів ринку. До них відноситься визначення необхідності та життєздатності певного продукту для виходу на ринки промислових металів. Інші міркування включали створення стратегії продукту та розгляд ключових питань.

Після ретельного дослідження ринку компанія визначилася з маркетинговою стратегією. Вони також з’ясували, за допомогою яких індикаторів визначити діапазон охоплення свого ринку. Компанія вирішила, на яких демографічних показниках вони зосередяться та скільки стягувати за свої послуги. Це було вирішено за допомогою моделей, даних і аналізу.

Після проведення опитування для визначення конкретних вимог споживачів і процесів прийняття рішень ми переходимо до наступного етапу дослідження. Це передбачає опитування конкретних груп споживачів.

Компанії, які бажають вийти на нові ринки, повинні враховувати занепокоєння споживачів щодо їхніх нових продуктів. Це пояснюється тим, що їм потрібно проаналізувати багато ризиків, пов’язаних із їхніми підприємствами.
Розглядаючи вихід на новий ринок, планувальники повинні враховувати, з якими ризиками може зіткнутися їхня компанія та які інструменти вони можуть використовувати для пом’якшення їх наслідків. Ці міркування необхідно враховувати в будь-якому плані виходу на новий ринок. Після збору маркетингових досліджень у певній галузі було визначено, що ТОВ «Золоті Ворота» має розширити свою нішу в апаратному забезпеченні, продаючи більше продуктів. Крім того, їм потрібно проводити маркетингові кампанії та змінювати бізнес-цілі.
ВИСНОВОК
У ході вивчення теоретичних основ формування стратегій виведення нових товарів на ринок ми розробляємо власне визначення поняття нових товарів. Нові продукти стосуються абсолютно нових продуктів або продуктів, які зазнали значних змін у відповідь на потреби споживачів, для отримання прибутку для підприємств і досягнення цілей розвитку.

З точки зору споживачів, підприємств і ринку, нові продукти також сформували свої категорії. Також представлений сценарій, який відображає етапи розробки стратегії виведення нового продукту на ринок. На основі цієї моделі проводяться дослідження та планування подальшої роботи.

ТОВ «Золоті ворота» є найбільшим вертикально-інтегрованим агрохолдингом в Україні та управляє найбільшим в Україні родючим чорноземом площею 654 тис. га, що займає восьме місце у світі.
Ми аналізуємо середовище компанії на ринку, а саме споживачів і конкурентів, що належать до середовища мікромаркетингу. При плануванні кампаній компанії повинні враховувати як силу споживачів, так і стратегії конкурентів, оскільки в умовах економічної нестабільності основна увага повинна бути зосереджена на підвищенні ефективності маркетингових кампаній. Визначили сегменти ринку, які можуть бути потенційним ринком для компанії.
Було розроблено комплекс стратегічних рішень, що ринкової стратегії компанії та стратегій виведення на ринок нового товару:
- Аналізуючи такі стратегії за стратегією Л.Г Раменського, варто відзначити, що компанія максимально наближається до використання насильницької тактики, яка характерна для великих компаній, що випускають масову продукцію та мають значну наукову базу. Але варто враховувати, що компанія не випускає масовий продукт, однаковий для всіх, а пропонує різні продукти для різних сегментів ринку. Але в той же час компанія має величезний ресурсний потенціал і виробничі потужності, які дозволяють виробляти продукцію у великих обсягах.
- За стратегією Л.Г. Кудінова. В умовах існуючої позиції на ринку та можливостей компанії вигідно переходити на стратегію підтримки продуктових ліній, що передбачає впровадження нових продуктів, які доповнюють споживчі властивості існуючих товарів. Оскільки основною метою випуску нового продукту є збільшення прибутку компанії та подолання проблем, з якими стикається компанія у разі великих збитків.

У майбутньому, покращивши свої позиції, компанія може перейти до використання агресивної стратегії передбачення, яка передбачає дії бізнесу та його бажання першим вийти на ринок із абсолютно новим продуктом. У багатьох випадках передбачається дві стратегії досліджень і розробок – лідерство в дослідженнях і перспективні наукові можливості. Агресивні стратегії випередження коштують дорого і мають велику частку ринку. Проте він довів свою цінність у випадках використання компаній — компаній з передовими розробками продуктів і процесів.

- Відповідно до корпоративної стратегії П. Зав'ялова. Говорячи про стратегію вибору класифікації за Зав'яловим, на нашу думку, доцільніше звернутися до поєднання стратегії інтенсивного маркетингу зі стратегією проникнення та покриття витрат. Цілями стратегії є проникнення на обрані ринки, покриття витрат на виробництво та транспортування продукції, надання інформації про нові продукти, розробка стратегії продажів, вибір каналів руху продукції, збільшення продажів на існуючих ринках.
Найкращий курс дій для компанії – підтримувати нейтральний рівень цін. Це означає, що середня економічна цінність продукту для споживача відображається в ціні.

Для початку ми дізналися, що під час проведення маркетингових досліджень важливо брати знижки за лояльність. Знижки частіше надаються постійним клієнтам; це було визначено шляхом дослідження ринку. У сегменті продуктових магазинів знижки, швидше за все, надаються за обсяги замовлень.

Оскільки багато людей з обох категорій використовують Інтернет як джерело інформації, було б гарною ідеєю використовувати Інтернет-рекламу для просування своєї роботи.
Пропозиції компанії вважаються економічно ефективними через короткий термін окупності. Завдяки високій рентабельності та короткому терміну окупності ці зміни варто впроваджувати для практичних цілей.
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Новий товар:





За ринком:


- товар без аналогів на світовому ринку;


- новизна для нового ринку;


- новий товар для ринку заточений під соціо-культурні, політичні та економічні характеристики. 





За компанією:


- абсолютно новий продукт;


- оновлений товар з кращими показниками якості;


- модифікований товар. 





За споживачем:


- оновлений товар який задовольняє потреби краще за попередню модель;


- продукт що задовольняє абсолютно нові потреби; 


- створений товар визиває і водночас вирішує потреби.





Загальний хід розробки стратегії





Доцільність та передумови для виведення нового товару на ринок





1. Фундаментальні особливості ринку





2. Ситуаційний аналіз та аналіз альтернативних форм бізнесу





Формування концепції бізнесу





1.Визначення маркетингової стратегії:


Охоплення ринку


Позиціонування


Товарна стратегія


Цінова стратегія





2. Визначення концепції бізнесу





3. Інтеграція в існуючі бізнес-процеси компанії





Формування digital-стратегії





1. Визначення digital-стратегії:


- цілі розробки нового товару


- лінія поведінки (агресивний маркетинг) 





2. Визначення бізнес-моделі для реалізації digital-стратегії:


- тип платформи сайту


- система трекінгу за поведінкою споживачів


- система поставок








Просування товару





1. Співпраця офлайн магазинами (епіцентр, буд дворик і тд.)








2. Канали просування: офлайн та онлайн





Розроблення концепції нового товару





Визначення типу продукта


Корпус в зборі


Корпус складний





2. Визначення інструментів для реалізації





Розроблення системи контролю 





КРІ показники





2. Інструменти контролю





Нова Брама











Майстерня «Брама».





Золоті ворота








Стіленд











Компанія





Ціль компанії





Ціль маркетингу





Особливість продукту





Особливість продукту





Особливість продукту





Вибір цільової аудиторії





Ціль просування для цільової аудиторії





Стратегія збуту





Одноканальна





Мультиканальна





К-канальна





Омніканальна





Комерційна релевантність





Офлайн та онлайн присутність





Офлайн





Онлайн





Епіцентр





Буд дворик





Веб-сайт





Стратегія з комунікації





ATL





BTL





TTL





Онлайн





Офлайн





4.1 Інструменти просування





Медіа-планування





Аналіз ринкової ситуації





Охоплення і частота контактів





Дедлайни





Самостійна реалізація





Рекламний бюджет





Підходи формування бюджету





Залишковий





Історичний





Відсоток від продажів





Залежно від мети кампанії





Залежно від Медіа-планування





Показники контролю ефективності





Економічні





Комунікаційні





Структура роботи відділу





Головний технолог





Маркетолог





Бухгалтер





Менеджер





Інженер





Логіст
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