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РОЗДІЛ ІІІ
Трендові функції збуту і життєвий цикл продукції
Маркетинг – комплексна система організації виробництва і збуту продукції, орієнтована на задоволення потреб конкретних споживачів і отримання прибутку на основі дослідження ринку.

Маркетинг як філософія бізнесу означає орієнтацію усієї діяльності фірми – від проектування та виробництва до збуту товарів – на задоволення потреб споживачів.                                                                                                                                                                                                                                                               
Для ЗАТ «Костопільський завод скловиробів» характерна орієнтація тільки на споживача, саме для нього створюється ряд виробництва, що пропонує підприємство.

Збут – це один із головних елементів маркетингу, який стоїть позаду таких елементів як виявлення споживчих потреб, розробка товарів і встановлення на них відповідної ціни, налагодження системи їх ефективного стимулювання.

Роль збуту у маркетинговій діяльності обумовлена наступними обставинами:

1. У сфері збуту визначається результат комерційного виробництва.

2. Пристосування збутової мережі до запитів споживачів впливає на перемогу у конкурентній боротьбі.

3. Збутова мережа продовжує процес виробництва, беручи на себе функцію доробки товарів, сортування, розфасовку і упакування.

4. На стадії збуту чітко вимальовуються смаки, запити і переваги споживачів.

Кожний товаровиробник прагне, щоб його товари завоювали ринок надовго. Проте це неможливо, через те, що будь-який товар має певний життєвий цикл.

 Життєвий цикл товару визначає послідовність періодів існування товару фірми на ринку та характеризує зміну обсягів продажу та прибутку від його реалізації і визначає маркетингові стратегії від моменту виведення товару на ринок до його зняття з ринку відповідно до поведінки споживачів і конкурентів.
Класичний життєвий цикл товару складається з чотирьох етапів:
•  етап впровадження;
•  етап зростання;
•  етап зрілості;
•  етап спаду.
Етап впровадження — період появи нового товару на ринку і поступового збільшення обсягу продажу. На цьому етапі фірма несе збитки через необхідність покрити витрати на впровадження товару у виробництво та виведення його на ринок. 

Основна ціль маркетингу на цьому етапі:
- спонукати споживачів спробувати зробити пробні купівлі товару; 

- налагодити розподіл нового товару.
Етап зростання відбувається з моменту, коли фірма починає отримувати прибуток, що супроводжується швидким зростанням обсягу продажу і свідчить про те, що то​вар схвалено споживачами. Базова стратегія цього періоду називається «Переваги», оскільки вона побудована на урахуванні дій конкурентів, чисельність яких збільшується. Основна мета маркетингу на цьому етапі — "максимізація частки ринку". 
Етап зрілості (насичення). Темпи приросту збуту на цьому етапі уповіль​нюються. Фірма має докласти значних зусиль для стабілізації попиту на свою продукцію. Маркетингова ціль на цьому етапі: максимізація прибутку і стабілізація частки ринку, а стратегія, яка відповідає етапу зрілості, має назву "Захист".

Основне завдання маркетингу на цьому етапі — продовження життєвого циклу товару .

Настає момент, коли попри усі зусилля обсяги продажу і прибутків починають суттєво знижуватися. Це симптоми переходу товару до останньої стадії життєвого циклу — спаду. Товар починає "вмирати".
Етап спаду. У цей період споживачі переходять на використання нового товару. Кількість конкурентів зменшується, обсяги реалізації і прибуток знижуються. Стратегія, що має назву "Відхід", передбачає зняття товару з виробництва. Ціни знижуються, хоча наприкінці періоду на деякі товари можуть збільшитися; використовується лише час​тина каналів товаро- руху; витрати на маркетингові заходи незначні. На цьому етапі компанія має прийняти одне з двох можливих рішень: або зняти марку з продажу (стратегія "жнив" — скорочення маркетингових витрат практично до нуля в розрахун​ку на те, що продаж забезпечуватиметься завдяки лояльним до торгової марки спо​живачам), або відродити марку, тобто відновити популярність марки, виробництво якої раніше було припинено.
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Рис.3.1. Етапи життєвого циклу товару.
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Рис 3.2. Крива життєвого циклу основної послуги.

З графіка видно, що крива життєвого циклу зростає, отже виробництво знаходиться на етапі зростання. 

Використавши етапи життєвого циклу, можна визначити маркетингові цілі, які підприємство переслідуватиме в майбутньому.

Маркетингові цілі – конкретні якісні та кількісні зобов’язання фірми у показниках обсягу продажу, частки ринку або прибутку, яких можна досягти за певний час.

ЗАТ «Костопільський завод скловиробів» ставить перед собою такі маркетингові цілі:

· отримати прибуток;

· збільшити кількість споживачів;

· можливість вивести послугу на ринок;

· модифікація окремих характеристик послуги, вдосконалення, сервіс.
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Рис 3.3. Лінія тренда основної послуги.
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Рис 3.4. Крива життєвого циклу супутньої послуги.
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Рис 3.5. Лінія тренда супутньої послуги .
Отже, основна і допоміжна продукція знаходиться на етапі зростання. Оскільки за  останні 3 роки прибуток підприємства збільшується , а також відбувається стрімке завоювання ринку. Керівництву слід приймати відповідні рішення, щоб не перейти до етапу  зрілості, а потім і занепаду. На етапі зростання потрібно ставити такі маркетингові цілі як максимально збільшити частку ринку. А також обирати такі стратегії щодо:

1) запропонувати удосконалені варіанти покращення продукції та збільшити ассортимент продукції; 
2) ціни – такі,  які дозволяє проникнути на ринок;

3) реклама - забезпечити знайомство з виробництвом, яке пропонує та  надає ЗАТ «Костопільський завод скловиробів» та зацікавити ними масовий ринок;
4) стимулювання збуту - скоротити кількість заходів зі стимулювання збуту, отримуючи пристойний прибуток, завдяки сталому зростанню споживчого попиту на продукцію.
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Обсяги реалізації продукції, тис. грн.  
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