ТЕМА 4  :    

Планування збуту продукції
1. Мета та завдання планування продажу.
2. Маркетингові дослідження кон’юнктури ринку.
3. Планування асортименту продукції.
4. Оцінка конкурентоспроможності товару.

5. Планування реклами.

6. Планування ціни.
Мета вивчення:

Після вивчення теми  студент повинен знати:

· як функціонує система планування збуту на підприємстві;

· основні етапи формування плану продажу;

· основні принципи планування реклами.

Після вивчення теми  студент повинен вміти:
· розраховувати основні показники, що характеризують збут продукції;

· визначати конкурентоспроможність товарів;

· планувати ціну продукції підприємства.

1. Мета та завдання планування продажу
Основою для планування продажу є вивчення потреб споживачів. Результатом вивчення потреб споживачів є формування асортиментної політики підприємства.

Мета планування продажу полягає  в тому, щоб своєчасно запропонувати покупцям таку номенклатуру товарів та послуг, яка б відповідала в цілому профілю діяльності підприємства та якомога більше задовольняла їх потреби.

Планування виробництва та збуту продукції полягає у визначенні характеру нових товарів, співвідношення випуску старих та нових виробів, рівня цін та конкурентоспроможності продукції, обсягів продажу, гарантій, якості сервісу тощо.
Планування продажу – це безперервний процес, який починається в момент виникнення ідеї нового товару, триває на протязі всього життєвого циклу виробу і закінчується вилученням його з виробничої програми.

Основні завдання планування збуту:

· визначення існуючих та перспективних потреб споживачів, закономірностей поведінки покупців на відповідних ринках;

· критична оцінка продукції підприємства;

· оцінка конкуруючих виробів за різними показниками конкурентоспроможності;

· прийняття рішення щодо впровадження або вилучення виробів з номенклатури  товарів;

· прогнозування можливих обсягів продажу, цін, собівартості та рентабельності;

· розробка рекомендацій виробничим підрозділам щодо споживчих властивостей, цін, пакування, сервісу тощо.

Щоб не зазнати поразки в конкурентній боротьбі, кожне підприємство повинно ретельно прогнозувати потреби ринку та планувати перспективу продажу мінімум на 2-3 роки. Кінцевим результатом такого планування є формування портфелю продажу.

При плановій економіці портфель продажу в основі складався із завдань державних планових органів (60% Держпостач, Держплан), а решта формувалася з прямих договорів між підприємствами. Характерними рисами були детальна номенклатура та розвиток підприємства на 1 рік.
В умовах ринкової економіки портфель продажу має 3 розділи:

1. поточні замовлення (конкретні договори терміном до 1 року);
2. середньострокові замовлення (конкретні договори 1-2 роки);

3. перспективні замовлення.

Впевненість в реалізації продукції – критерій дієвого маркетингу. однак при формуванні портфелю слід враховувати особливості та життєвий цикл товару (наприклад, для кондитерської фабрики поточними є замовлення на 1 рік, а для машинобудування – 5 років). 

Мінімізація ризику:

· не можна розпочинати випуск без договору на постачання;

· використовувати конструкторські рішення, що базуються на уніфікації та стандартизації виробів;

· пошук резервних ринків збуту;

· наявність конкурентних переваг збуту;

· наявність конкурентних переваг продукції;
· наявність системи маркетингу;

· дотримання договірної дисципліни щодо постачальників та клієнтів.

Технологія обґрунтування планових рішень щодо обсягів збуту


2. Маркетингові дослідження кон’юнктури ринку
Маркетинг – це комплекс заходів у сфері досліджень торгівельно-збутової діяльності підприємства із вивченням усіх факторів, які впливають на процес виробництва і просування товарів та послуг від виробника до споживача.

Аналіз продажу за попередній період
Завдання:

· пошук резервів найбільш повного задоволення покупців та клієнтів;

· збільшення обсягу продажу;

· раціональне використання ресурсів та виробничих потужностей.

     Джерела інформації:

а) внутрішні (баланс товарної продукції, який відображає взаємозв’язок між показниками реалізації, відвантаження, залишків нереалізованої продукції. Складається за відпускними цінами чи за собівартістю);

б) зовнішні (засоби масової інформації, спеціальні газети та журнали, статистичні довідники, законодавчі та нормативні акти, звіти, рекламна продукція, матеріали консалтингових фірм).

Показники:

1. Абсолютне відхилення обсягу продажу в натуральних та вартісних показниках (різниця між плановим та попереднім періодом).

2. Зміна номенклатури (асортименту) продукції (зміна питомої ваги конкретного найменування продукції в загальному обсязі реалізації в порівнянні з аналогічними показниками плану та базисного періоду).

3. Індивідуальний індекс фізичного обсягу реалізованої продукції (співвідношення кількості реалізованої продукції в даному періоді до кількості реалізованої продукції  в базовому періоді – натуральні одиниці).
4. Загальний вартісний індекс продажу (по відношенню до планового та базового періоду – грн.):
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де 
q0 – обсяг продажу в базисному періоді;




q1 – обсяг продажу в звітному періоді;



qпл – обсяг продажу в плановому періоді
5. Залишок нереалізованої продукції на кінець періоду

[image: image3.wmf]С

Т

Т

С

Т

С

-

+

+

=

+

1

1

2

2

,

де 
С1, С2 – залишки нереалізованої продукції на початок та кінець планового періоду, грн.;




Т1, Т2 – залишки продукції, що відвантажена, але не оплачена на початок та кінець періоду, грн.;



Т – обсяг товарної продукції, що вироблена в даний період, грн.;
С – обсяг реалізованої продукції в плановому періоді, грн.
6. Відмова покупців від раніше укладених договорів поставки (питома вага продукції, від якої відмовилися в загальному обсязі продукції, передбаченої договорами поставки).
7. Повернення продукції в зв’язку з низькою якістю та неукомплектованістю (питома вага та динаміка).

8. Рентабельність продажу
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9. Рентабельність обігу
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Сегментація ринку

Сегмент ринку – це особливим чином відокремлена група споживачів.

Головною метою сегментації є забезпечення адресності замовлень, економії витрат, зменшення або уникнення від конкурентної боротьби.
Ознаки сегментації споживчого ринку:

1) географічні (кліматична різниця між регіонами, культура, національність, історичні традиції);

2) демографічні (рівень доходів, інтелект, освіта, вік, стать);

3) психографічні (спосіб життя, захоплення, інтереси);

4) ознаки поведінки (норми споживання даного товару, ступінь готовності до сприйняття нових товарів).
Вибір цільового ринку

Для правильної сегментації ринку є наступні вимоги:

· кожний сегмент повинен бути чітко визначений;

· обраний сегмент повинен бути вагомим, щоб забезпечити прибуток;

· обраний сегмент повинен бути досяжним для методів збуту.

Етапи вибору цільового ринку:

· визначення потенціалу сегменту (місткість, тобто кількість виробів, що може бути реалізована);

· оцінка досяжності сегмента (перешкоди, конкуренти, правила торгівлі);
· оцінка суттєвості сегменту (сталість споживачів за певними ознаками);

· аналіз можливостей опанування ринку (ризик, правила, стандарти, реакція конкурентів).

Визначення місткості ринку

Місткість ринку – обсяг реалізованої продукції за певний проміжок часу в натуральному та вартісному виразі.
Планування обсягів продажу здійснюється за окремими ринками (товари широкого вжитку, товари виробничого призначення, послуги, інформація, інтелектуальні продукти).

Неперспективної вважається місткість, яка нижча за виробничу потужність.

Місткість може бути потенційною (максимально можливою) та часткою ринку (фактичні чи планові можливості підприємства).
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де 
Q – обсяг продажу, грн.
Цей показник характеризує рівень конкурентоспроможності продукції. Він може бути високим, середнім та низьким. В основі показника місткості покладене співвідношення між По та Пр. Узагальнюючий показник, що характеризує попит та пропозицію, називається кон’юнктурою ринку.

Прогноз розвитку ринку

Прогноз ринку передбачає визначення умов, за яких забезпечується найбільш повне задоволення попиту на продукцію та створюються умови для ефективного збуту продукції.

Методи прогнозу:
· спостереження;

· опитування;

· експеримент;

· моделювання.

3. Планування асортименту

Номенклатура – узагальнений перелік продукції чи послуг, що виробляються підприємством.

Асортимент – деталізація продукції на види, типи, сорти, фасони тощо.

Характеристика асортименту:

· ширина (кількість груп чи позицій);

· глибина (кількість моделей, марок, розмірів всередині групи);

· порівнянність (співвідношення між асортиментними групами з позиції кінцевого споживання, ціни).
Планування асортименту ґрунтується на життєвому циклі товарів.










          І           ІІ          ІІІ  ІV             V
Планування асортиментних груп в залежності від життєвого циклу товарів:
1. основна група (стадія зростання - прибутковість);

2. група підтримки (стадія зрілості – стабілізація доходів та витрат);

3. стратегічна група (стадія впровадження – майбутні доходи);

4. тактична група (стадія насичення – стимулювання продажу основних товарних груп);

5. група товарів, знятих з продажу (стадія падіння - збитковість).
Планування нових товарів:

1) якісно новий товар (не має аналогів на ринку);

2) вдосконалений товар;

3) частково вдосконалений товар;

4) товар ринкової новизни (новий для даного ринку, але не новий для підприємства);

5) товар нової сфери використання.

4. Оцінка конкурентоспроможності товару

     Конкурентоспроможність – комплексна характеристика товару, що визначає його перевагу на ринку в порівнянні з аналогічними товарами-конкурентами. Це відносний показник, на який впливають мода, потреби споживачів, науково-технічний прогрес.
Показники конкурентоспроможності:
І. якісні (споживчі) характеристики:
а) класифікаційні – приналежність товару до певної класифікаційної групи, що визначає сферу застосування та умови використання товару;

б) оціночні – якість самого товару.

ІІ. економічні (сумарні витрати споживача на задоволення потреб в даному товарі, які складають ціну споживання (вартість придбання + вартість обслуговування)).

Конкурентоспроможним є не той, товар у якого найнижча ціна придбання, а у якого найнижча ціна споживання.

Індекс конкурентоспроможності:
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де       Іпідпр – індекс відносної конкурентоспроможності підприємства, що аналізується;

           Іконкур – індекс відносної конкурентоспроможності конкурента.
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де      аі – розмір параметру за споживчими характеристиками, балів;

          рі – розмір параметру за економічними характеристиками, балів;

          qі – ваговий коефіцієнт важливості.
Якщо Ікс > 1 – товар перемагає конкурента
           Ікс = 1 – товари є однозначними

           Ікс < 1 – товар поступається конкуренту

      5. Планування реклами

      Реклама – це:
1) повідомлення про конкретний товар, послугу;

2) вид комунікаційного зв’язку між виробником і споживачем;

3) комерційна (що обслуговує сферу ринкового обміну) пропаганда споживчих властивостей товару з метою стимулювання його продажу, яка містить вибіркову інформацію про товар і яка інформує певне уявлення покупця про товар.

      З економічної точки зору реклама – це оплачена форма не персональної презентації та просування товарів і послуг з чітко визначеним джерелом фінансування. 

Види реклами:

· інформаційна – з метою створення попиту на етапі виведення нового товару на ринок;

· переконуюча – з метою переконання споживачів в перевагах певної марки товару на етапі випуску продукції;

· нагадувальна – з метою примусити споживача згадати товар на етапі зрілості (товар, місце його продажу);

· підкріплююча – запевняє споживачів в правильності вибору;

· престижна – створює певний імідж підприємства.

Засоби поширення реклами:

· друкована реклама (газети, журнали, книги, довідники, листівки, плакати, каталоги, проспекти, візитні картки тощо);

· зовнішня реклама (великогабаритні плакати, електрифіковані та світлові панно з нерухомими, анімаційними чи запрограмованими написами, просторові конструкції тощо);
· реклама на транспорті (всередині, зовні, на зупинках, на вокзалах та у портах);

· екранна реклама (кіно- і телереклама, слайди, радіо)

Етапи планування реклами:

1. визначення цілей та об’єктів рекламної компанії;

2. визначення цільової аудиторії;

3. вибір засобів реклами;

4. підготовка рекламного звернення;

5. розробка графіків виходу реклами;
6. складання бюджету реклами;

7. попередня оцінка ефективності реклами.


Кошторисні витрати на рекламу можуть бути визначені як відсоток від обсягу збуту минулого року або середнього показника за минулі роки. Проте бюджет може збільшуватися через активні дії конкурентів. Бюджет доцільно розділити за видами рекламних робіт в залежності від засобів реклами, діючих нормативів за 1 хвилину мовлення або за одну сторінку аркуша.


Ефективність реклами оцінюється з погляду на комунікаційну та збутову діяльність. Перший показник – витрати на рекламу в розрахунку на одного покупця, другий – витрати на рекламу в розрахунку на одиницю обсягу збуту продукції.

6. Планування ціни
В залежності від участі держави в ціноутворенні ціни бувають:

- фіксовані – встановлені державою, визначені прейскурантами;

- регульовані – держава встановлює мінімальний чи максимальний рівень, який не можна
   перейти;

- вільні – підприємство визначає самостійно.

В залежності від обороту ціни бувають:

= оптові – ціна підприємства (Ц=СВ+П);
= відпускні – ціна реалізації підприємства (Ц=СВ+П+АЗ+ПДВ);

= роздрібні – ціна реалізації населенню (Ц = СВ+П+АЗ+ПДВ+Нр).

Методи ціноутворення:
а) на основі витрат (СВ + Н):

- метод забезпечення беззбитковості: в ціну включається прибуток, виходячи з раніше встановленої норми;

- середні витрати плюс прибуток: до середніх витрат на одиницю продукції додається націнка, яка компенсує суму витрат, що не була врахована в складі собівартості, та прибуток.

б) з орієнтацією на рівень конкуренції – розрахункова ціна постійно змінюється в разі змін ціни конкурентів;

в) з орієнтацією на попит – ціна залежить від еластичності попиту.
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   (при зменшенні ціни, збільшується обсяг реалізації)

Т

г) параметричні методи ціноутворення – ціна залежить від різних параметрів якості, застосовуються при ціноутворенні різних марок одного товару.
     	   І. Дослідження кон’юнктури ринку





1.   Аналіз продажу за попередній період


2.   Сегментація ринку


3.   Вибір цільового ринку


4.   Прогноз розвитку ринку





ІІ. Планування асортименту





Формування структури асортименту


Планування нової продукції





ІІІ. Оцінка конкурентоспроможності товару





ІV. Планування ціни





V. Прогнозування розмірів продажу





І етап – розробка і впровадження 


(збитки через відсутність збуту, значні витрати на доведення до споживачів)


ІІ етап – зростання 


(зростають обсяги продажу, конкуренція і зменшується собівартість продукції, ціна залишається незмінною)


ІІІ етап – зрілість 


(накопичення запасів, зниження цін, збільшення витрат на рекламу, прибуток великий)


IV етап – насичення 


(уповільнення темпів зростання обсягів продажу, зменшення прибутку)


V етап – занепад 


(зменшення збуту продукції, прибуток спадає до 0, зменшення асортименту та кінець випуску товару)
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