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ВСТУП

Актуальність теми. Останнім часом маркетинг упевнено завойовує ринкові позиції як джерело, що дає змогу створювати  й  підтримувати певні стандарти людського життя. Докорінна трансформація світової економіки внаслідок упровадження таких нових засобів зв'язку й сполучення, як глобальні телефонні та комп'ютерні мережі, супутникове телебачення, факсимільні апарати, уможливлює значне скорочення географічних відстаней. Завдяки новим комп'ютерним і телекомунікаційним технологіям істотно змінилися методи виробництва і маркетингу. Тепер не обов'язково витрачати особистий час на пошук необхідних товарів. Достатньо скористатись одним із каналів повідомлень, щоб зробити замовлення, і менеджери з маркетингу за допомогою комп'ютера вивчать потреби, що виникли, розроблять і доставлять товар, проведуть у разі необхідності відео-конференцію в реальному часі тощо [1, с 30 ].
В умовах переходу до ринку розвиток маркетингу залежить від прибутковості підприємств. Річ у тім, що на початкових етапах діяльності маркетингових служб потрібні додаткові кошти, а істотний ефект від них у вигляді доходу від розширення асортименту, відновлення випуску продукції (послуг), підвищення якості можна отримати лише на наступних етапах. Тому суттєвою перешкодою на шляху розвитку маркетингу є збитковість багатьох підприємств.
Маркетинг передбачає широке використання найвигідніших ринкових можливостей. Він залежить від виробництва і забезпечує випуск виробниками лише тих товарів, котрі можуть бути реалізовані. Звідси випливає важливість маркетингу як процесу, що пов'язує виробника зі споживачем через торгівлю і забезпечує зворотні зв'язки між ними. Отже, маркетинг - це управлінська діяльність, що вивчає всі види діяльності,


пов'язані із спрямовуванням потоку товарів і послуг від виробника через систему реалізації (у визначених умовах) до кінцевого споживача.
Можна виділити певну етапність (закономірність) у розвитку поняття "маркетинг". У міру розвитку й ускладнення  економічних відносин це поняття  наповнюється все новим змістом і стає складною системою, що поєднує ряд інших понять.
Погляди	вчених-маркетологів		у		визначенні		маркетингу	дуже різняться. Нині у світі існує більше тисячі таких визначень. Так, у 1960 р. Американська  асоціація  маркетингу  (ААМ)  розглядала  маркетинг  як підприємницьку діяльність, пов'язану із спрямовуванням потоку товарів і послуг		від	виробника	до		споживача.		У		1985		р.		ААМ	на	підставі багаторічного	досвіду		впровадження		маркетингу	дала		нове	його визначення:	маркетинг	-	це	процес		планування	й	втілення		задуму, ціноутворення,	просування	й		реалізації	ідей,	товарів	і		послуг	за допомогою обміну, що задовольняє цілі окремих осіб і організацій [2, с 46] Маркетинг - це дивовижне поєднання суворої науки і віртуозного мистецтва ефективної роботи на ринку. Маркетинг дуже молодий, але це не означає, що методи розроблені лише в останні десятиліття - деякі з них існували з незапам'ятних часів: реклама, відома чи не стільки ж, скільки існує людина; спроби просування товарів на ринок, що виникли разом з товаром; дослідження покупця, що з'явилися разом з першим покупцем . Але всі ці методи були розрізнені, існували і розвивалися самі по собі. До пори до часу. А потім бурхливий розвиток ринкових відносин, підкріплене вибухом науково-технічного прогресу, перевернуло неквапливе протягом часу. Ринок (market) і породив нову течію в науці управління - маркетинг (marketing).Цей термін вперше з'явився в 1902 році в США, а через 20 років	його	вже	використовували	у		багатьох	країнах	світу.		Однак найбільший розвиток маркетинг отримує в другій половині ХХ століття.
Причини цього криються як у зовнішніх, так і у внутрішніх чинниках:


1 )зростання рівня життя і рівень наявного доходу;
2 )змінилися соціальні стандарти, в першу чергу, в освіті, культурі та уподобання (хобі);
3 )поліпшені дороги і транспортні засоби, що дозволили людям подорожувати і привозити з собою не тільки нові товари, але і нові враження і потреби;
4 )збільшився вільний час.
У зв'язку з цими обставинами ділові люди і керівники компаній знайшли для себе доцільним вдатися до того, що зараз називається маркетинговими процедурами, а саме: до виявлення та оцінки бажань і потреб споживачів; розробці та випуску нових товарів і послуг, здатних задовольняти споживчі потреби; спонуканню споживача купувати саме ці, а не інші продукти; здійснення контролю над тими зусиллями, подіями і процесами, які служать до обопільного задоволення споживача і виробника (продавця).
Мета і завдання роботи. Метою даної дипломної роботи є розробка та удосконалення стратегії «Visa».
Для досягнення визначеної мети було поставлено наступні завдання:
1) визначити сутність та особливості маркетингової стратегії ;
2) провести управлінський аналіз компанії «Visa»;
3) проаналізувати управління маркетинговою діяльністю компанії;
4) виявити проблеми маркетингової стратегії компанії та запропонувати варіанти їх рішення.
Об’єктом	роботи	є	розробка	маркетингової	стратегії	компанії
«Visa».
Предметом дослідження є існуючі і можливі проблеми маркетингової стратегії компанії «Visa» та способи їх запобігання.
Методи дослідження. Для розв'язання поставлених завдань використано ряд загальнонаукових та спеціальних методів.


Методи синтезу і аналізу інформації було використано для формування теоретичної частини роботи; наукової абстракції – для поєднання та упорядкування теоретичних положень, виявлення специфіки економічних та маркетингових процесів та їх впливу на кон’юнктуру ринку; функціонально-вартісний аналіз - для аналізу фінансового становища корпорації; експертні методи - для оцінки змін маркетингової діяльності фірми та їх впливу на результати ринкової діяльності.
Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що було детально проаналізовано процес маркетингової діяльності підприємства та на базі отриманих результатів розроблено шляхи покращення системи управління маркетинговою діяльністю компанії «Visa», які можуть бути використані підприємством в майбутньому.
Структура дипломної роботи. Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів основного тексту, висновків, списку використаних джерел, додатків. Загальний обсяг дипломної роботи складає 71 сторінок, з них основного тексту – 61 сторінка. Список використаних джерел налічує 51 найменування.



ВИСНОВКИ


Таким чином, у пропонованій роботі розглянуті основні проблеми маркетингової стратегії на підприємстві і кроки для їх вирішення.
Конкурентні переваги фірми, її сильні сторони можуть відігравати вирішальну роль при виборі маркетингової стратегії. Так, провідні, лідируючі підприємства повинні прагнути до максимального використання можливостей, які визначаються їх становищем на ринку. Слабким же фірмам слід вибирати ті стратегії, які можуть призвести до поліпшення їх місця на ринку.
У всіх випадках при виборі стратегії має обов'язково братися до уваги часовий чинник. Справа в тому, що і можливості, і загрози для фірми, а також плановані зміни завжди мають певні часові межі. Підприємство не в будь-який момент і не в будь-календарні терміни може здійснювати стратегію, а тільки тоді, коли для цього з'являється можливість.
В інноваційному маркетингу, як правило, застосовуються такі види цінових стратегій:
Стратегія «зняття вершків» - при впровадженні нового товару на ринок на товар встановлюються досить високі ціни. Цей метод працює в разі відсутності конкурентів у фірми і відсутності інформації про товар у споживачів, а також необхідності швидкого отримання прибутку. Представляючи споживачеві чергову новинку, компанія зазвичай призначає на неї максимально можливу ціну, розраховану на покупців з високими доходами. Коли обсяг продажів стабілізується, компанія знижує ціну, щоб залучити наступний сегмент покупців, яких  влаштовує  нова ціна. Таким чином, компанія знімає максимально можливий шар фінансових "вершків" з різних сегментів ринку. Витрати окупаються досить швидко і формується монопольно високий прибуток. Однак існує
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значний ризик копіювання інновації конкурентами. Приклад - компанія Du Pont (колготки з лайкрою, тефлонові покриття для посуду).
Стратегія проникнення на ринок, коли на новий товар установлюються відносно низькі ціни - у разі наявності великої кількості конкурентів. При низьких цінах (стратегія захоплення ринку) витрати на інновації окупаються за більш тривалий період часу і з меншою ймовірністю появи конкурентів.
Стратегія престижних цін, застосовувана для представлення нових товарів з позиції якості і престижу, припускаючи, що для споживачів висока ціна означає і високу якість продукції. Ця стратегія, як правило, використовується вже досить відомими компаніями.
Стратегія,	заснована	на	думці	споживачів,	при	якій	ціна встановлюється на тому рівні, який споживач готовий заплатити за товар. Однак в будь-якому випадку витратна орієнтація є головною складовою ціноутворення.
Розробка маркетингової стратегії компанії може бути організована як силами співробітників компанії, так і з залученням зовнішніх фахівців до виконання окремих робіт.
Відзначимо, що процес формування стратегії, всупереч поширеній думці, не завершується якоюсь негайною дією – він передбачає встановлення напрямків розвитку компанії і заходів, що реалізують кожний із них. Мета етапу - усвідомити становище і визначити перспективи розвитку компанії на довгостроковий період шляхом виявлення зовнішніх можливостей і загроз з урахуванням внутрішнього потенціалу компанії.
Проаналізував макро та мікросередовища організації, бачимо що компанії треба бути більш обачною задля своєї ж безпеки.
Завдяки SWOT- аналізу бачимо структурований опис ситуації, щодо якої ми можемо приймати найвигідніші для нас рішення.
 (
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На основі SWOT- аналізу компанія має такі основні недоліки:
1.Не в змозі вирішити виклики, що постають перед новими учасниками в сегменті, і втратила невелику частку ринку в нішевих категоріях.
2. Visa зіткнулася з труднощами в переході до інших товарних сегментів із теперішньою культурою.
3. Потрібно більше інвестицій у нові технології.
4 .Організаційна структура сумісна лише з існуючою бізнес- моделлю, тим самим обмежуючи розширення в суміжних сегментах продукції.
5 .Не дуже успішно інтегруються фірми з різною культурою праці. Як вже згадувалося раніше, навіть незважаючи на те, що Visa досягає успіху в інтеграції малих компаній, вона не має змоги об'єднати фірми, що мають різну культуру праці [51, с 232 ].
Для вирішення цих проблем Visa має:
1 .Побудувати внутрішній механізм зворотного  зв’язку безпосередньо від торгової групи.
2 .Замість розширення території (географії), які компанія планує зробити, Visa потрібно вкласти більше грошей в технології, щоб інтегрувати процеси в цілому.
3 .Розробити новий товарний сегмент, щоб він відповідав теперішній культурі.
4. Інвестувати більше в інноваційні проекти, такі як Line Pay.
Паралельно із запровадженням даної стратегії мають бути на постійному контролі витрати, продуктивність праці, інвестиції.
Перша область пов'язана з лідерством у мінімізації витрат виробництва. Даний тип стратегій пов'язаний з тим, що компанія прагне до найнижчих витрат виробництва, реалізації своєї продукції і послуг. В результаті  цього  вона  може  за  рахунок  низьких  цін  на  аналогічну


продукцію досягти завоювання більшої частки ринку. Компанії, що реалізують такий тип стратегії, повинні мати добру організацію виробництва і постачання, а також хорошу систему розподілу продукції і послуг, тобто щоб досягти найменших витрат, має здійснюватися все що пов'язано із собівартістю продукції.
Друга область пов'язана з тим, що потрібно зробити спробу відірватися від  конкурентів шляхом підвищення якості продуктів і створення пільгових умов обслуговування клієнтів (преференцій). Це вже орієнтація на формування стосунків із клієнтами. Такий шлях передбачає підвищення технологічних витрат. Спроба сполучити стратегії при усталеному ринку є помилкою менеджменту.
Більшість платіжних систем у зв’язку зі змінами тенденцій на ринку послуг бажає отримати більше інформації та досконало вивчити вимоги клієнтів для упорядкування власних стратегій розвитку на найближчу перспективу.
Говорячи про необхідні для підвищення конкурентоспроможності нашої компанії умови, слід зазначити: для того, щоб відповідати вимогам та потребам сьогодення, процес упровадження змін у платіжному секторі повинен мати постійний характер.
Звідси випливає важливість для проведення бажаних змін умов внутрішніх, таких як: особливості формування статутного капіталу та пріоритетні напрями його концентрації, універсалізація платіжної діяльності; територіальне наближення послуг до цільових груп споживачів; пропозиція продуктів; можливості варіації цін на запропоновані послуги; стан інноваційних технологій; стан управління та якість управлінського персоналу; імідж ,турбота про працівникі, створення умов для реалізації кожним із них своїх здібностей;


Забезпечення режиму чіткої узгодженості грошово-кредитної політики з вимогами зміцнення платіжної системи й підвищення; створення максимально повної законодавчої бази функціонування системи (загалом слід розробити понад 20 законопроектів, зокрема «Про платіжну таємницю»); підвищення рівня управління активами й пасивами компанії шляхом створення системи страхування ризиків.
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