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ВСТУП

Актуальність дослідження. Сучасна економіка страждає не від дефіциту, а від надлишків. У типовому російському супермаркеті можна зустріти не просто деяка кількість марок. У рамках однієї марки вам буде запропоновано з десяток різних товарів. З точки зору продавця, це можна назвати гіперконкуренції. З точки зору покупця – сверхвибором.
Мета дослідження полягає в аналізі позиціонування товару ТОВ «Сібекс».
Об’єктом курсової роботи є суспільні відносини, які виникають під час дослідження позиціонування товару.
Предметом роботи є суть і методи позиціонування товару.
Структура та обсяг курсової роботи, відповідно до мети, складається з 3 розділів, висновків та списку використаних джерел.

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПОЗИЦІЮВАННЯ ТОВАРУ

1.1.Поняття та суть позиціювання товару

Ринкове позиціонування за сучасних умов є одним з найефективніших методів конкурентної боротьби на споживчих ринках. Вирішення проблеми вибору поведінки в ринковому просторі неможливе без попередньої ідентифікації стратегічних позицій бізнесу та відповідного обґрунтування спектра доцільних ринкових стратегій.
Через більшість економічних криз споживачі змінюють структуру власних споживчих кошиків, а іноді і навіть спосіб життя. В результаті знижуючи доходи та купівельну спроможність, споживачі шукають більш доступні продукти, які б найкраще відповідали їх потребам. За таких умов саме чітка сегментація ринку і поетапне позиціонування товарів – одне з найбільш ефективних методів конкурентних компаній на ринку, оскільки вони дозволяють збільшити прихильність споживачів до певної марки товарів; формувати сприйняття товарного знаку як цілісного бренду; зберегти рентабельність цього продукту і надавати конкурентні переваги компанії у майбутньому. Отже, компанії за допомогою адекватних методів позиціонування мають унікальну можливість об'єднати та зміцнити свої ринкові позиції.
1.2.Методи позиціонування товару

Управління позиціонуванням товарів належить до основних маркетингових категорій та розглядається з боку інтересів як підприємств, так і споживачів. Разом з тим. позиціонування є одним із етапів формування маркетингової стратегії управління діяльністю підприємств, яка містить дослідження ринку функціонування підприємств, його споживачів, конкурентів. Позиціонування товарів сприяє створенню комплексу маркетингу, який забезпечує особливий імідж підприємству, створює відмінну характеристику від конкурентів, працює на задоволення потреб споживачів, а також стимулює просування та реалізацію товарів на ринку [9, 37]. 
Водночас науковці позиціонування товарів характеризують як невід’ємну складову процесу STP – маркетингу, що включає: сегментацію, вибір цільових сегментів та позиціонування. У свою чергу, управління позиціонуванням товарів додає вагомості сучасним методам конкурентної боротьби, забезпечуючи лояльності споживачів до підприємств, формуючи стабільні ринкові позиції та збільшуючи рентабельність діяльності. Позиціонування товарів також є головним фактором створення бренду підприємств. Завдяки йому формується позитивний образ діяльності підприємства на ринку та різносторонній комплекс асоціацій, які не тільки створюються у споживача до товарів, а й дозволяють підтримувати в його уяві стійкі конкурентні переваги з конкретними цінностями товару та за окремими характеристиками розрізняти на ринку. 
РОЗДІЛ 2. РОЗРОБКА ТА РЕАЛІЗАЦІЯ СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІЮВАННЯ ТОВАРУ НА ТОВ «СІБЕКС»

2.1.Загальна характеристика ТОВ «Сібекс»

З самого початку своєї діяльності, компанія приділяє серйозну увагу вивченню біологічно-активних властивостей виробленої продукції. На сьогоднішній день спільно з медичними та науково-дослідними інститутами проведено понад 40 досліджень, які підтвердили високу біологічну активність і лікувальні властивості наших екстрактів.
У 2003 році була розпочата робота з патентування технологій, розроблених на підприємстві. У тому ж році була зареєстрована торгова марка ТОВ «Сібекс» і в березні 2004 року під цією маркою на ринок виведені вуглекислотні екстракти ялиці. З цього часу люди можуть набувати справді унікальні продукти в аптеках своїх міст. 

2.2. Стратегія позиціювання товару у ТОВ «Сібекс»

Позиціонування передбачає проведення глибоких маркетингових досліджень, вкладених у розуміння те, як споживачі сприймають товар, які параметри, на думку, є найважливішими. За результатами таких досліджень будуються карти сприйняття, у яких зображуються досліджувані продукти з допомогою найзначніших у власних очах споживачів параметрів.
Позиціонування існуючого товару зазвичай носить форму репозиціонування – це процес, за допомогою якого компанія намагається пристосувати свій товар до вимог споживача, що змінюються, і з урахуванням зміни зовнішнього середовища. Аксіома: немає жодного стабільного позиціонування.
Важливо провести різницю між індивідуальністю та іміджем. Індивідуальність включає напрями, які компанія планує використовувати у тому, щоб виділитися із загальної маси конкурентів чи позиціонувати свій товар, а імідж- це сприйняття компанії чи її товарів суспільством. Імідж компанії багато в чому визначається непідконтрольними її управління впливами. Ефективний імідж дуже впливає на сприйняття товару споживачем.
1) повідомляє споживачеві про характер і ціннісні аспекти продукту;
2) передає це послання специфічним чином, отже не впливають аналогічні послання конкурентів;
3) несе емоційне навантаження і тому впливає як на розум, а й у серце споживача.
ПОЗИЦІЮВАННЯ ТОВАРУ ТОВ «СІБЕКС»

Слабкістю торгової марки і те, що вона слабко виділяється у свідомості споживачів і натомість конкурентів. Нездатність яскраво виділитися і натомість конкурентів знижує ймовірність запам'ятовування торгової марки, зменшує привабливість торгової марки споживачам, і навіть знижує частоту повторних покупок задоволеними покупцями. В результаті, продукція часто купується імпульсивно, а не на основі детермінованого вибору марки «Сібекс».
Для подальшого ефективного розвитку рекомендується виділити таку характеристику продукції, яка б найефективніше позиціонувати товар у свідомості покупців і натомість конкурентів, тобто. бути актуальною для ринку, простою і легко запам'ятовується. Виділивши таку характеристику, рекомендується послідовно позиціонувати через всі доступні канали комунікації.
Деяка модифікація концепції позиціонування сприятиме швидшому зміцненню ТМ «Сібекс» у свідомості споживача.
Виходячи з результатів дослідження та з огляду на особливості товарної групи, можна використовувати такі основні методи просування торгової марки «Сібекс»:
ВИСНОВКИ

Відповідно до поставлених завдань було всебічно і повно досліджено суть і методи позиціонування товару.
Будь-який продукт або організація потребує чіткої стратегії позиціонування, щоб його або її передбачуване місце на ринку могла з достатньою виразністю відобразитися у свідомості споживача. Стратегія вимагає координації всіх маркетингових атрибутів для підтримки обраної позиції. Зазвичай споживачі вибирають ті товари та послуги, які найбільш повно задовольняють їхні потреби. Тому, перед вибором стратегії позиціонування, маркетологи ретельно аналізують основні конкурентні переваги своїх товарів або послуг. Повноцінне позиціонування конкретної торгової марки виражається в реченні цінності, тобто цілого ряду переваг товару чи послуги, на основі яких і будується стратегія позиціонування. Міцну позицію не можна завоювати порожніми обіцянками. Якщо компанія позиціонує свій товар за допомогою пропозиції більш високої якості або більшого обсягу послуг, вона потім повинна буде надати обіцяне якість і послуги. Інакше вона просто втратить цих клієнтів і навряд чи вона зможе завоювати їхню увагу в майбутньому.
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