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ВСТУП
В сучасних умовах господарювання, що характеризується високим ступенем невизначеності, швидкою мінливістю зовнішнього середовища та жорсткими бюджетними обмеженнями всіх суб’єктів ринку особливої важливості набувають питання щодо використання маркетингових інструментів задля удосконалення діяльності підприємств. Стратегічний аналіз, який є одним з етапів розробки стратегічного плану, дає можливість чітко проаналізувати зовнішнє й внутрішнє середовища, в якому діє підприємство та які мають посередній або безпосередній вплив на його діяльність. Внаслідок глибокого аналізу внутрішнього стану, зовнішніх факторів та визначеної галузі, можна скласти стратегічний портрет організації та визначити найбільш привабливі шляхи її розвитку.

Таким чином, система стратегічного планування дозволяє виявити потенційні загрози, прийняти ефективні рішення та визначити стратегічний напрям, який сприяє оптимізації виробничих процесів та ресурсів, якими розпоряджається організація, і, як наслідок, якнайкраще реалізувати її потенціал.

Актуальність теми закладається у тому що, синтез програмного забезпечення системи управління підприємством є одним з найперших завдань, які стоять перед засновниками сучасних компаній. Від вибору якісної інформаційної системи залежать ефективність усіх процесів компанії, прийняття управлінських рішень, роботи кожного працівника і компанії в цілому. 
Сьогодні практично кожна компанія займається задачами вибору оптимальної для свого бізнесу та специфіки роботи інформаційної системи, яка б допомогла бути конкурентно спроможною на сучасному ринку. Постачальників автоматизованих інформаційних систем різного профілю вистачає, тільки не розгубитися у «морі» пропозицій. Адже головне не тільки придбати інформаційну систему, але й розумно та вдало її налаштувати під роботу своєї компанії, що дозволятиме розвиватися, а не тільки триматися на плаву.
Мета і завдання дослідження є дослідження теоретичних основ та розробка практичних заходів, щодо використання маркетингових інструментів задля удосконалення діяльності торгівельного підприємства.

Для досягнення поставленої мети кваліфікаційної роботи необхідно вирішити наступні завдання:

· розглянути та проаналізувати сутність та концепцію системи стратегічного планування;

· дослідити особливості процесу стратегічного планування й визначити найбільш ефективну поетапність його реалізації;

· проаналізувати вітчизняний і зарубіжний досвід стратегічної діяльності та виявити її особливості у межах окреслених країн;

· проаналізувати фінансовий потенціал досліджуваного підприємства;

· провести стратегічний аналіз підприємства та охарактеризувати вплив середовищ на його діяльність;

· визначити оптимальну стратегію для підприємства;

· дослідити та запропонувати перспективи розвитку підприємства;

· розробити систему моніторингу та контролю за виконанням стратегічних задач;

· узагальнити отримані результати та надати пропозиції щодо реалізації розробленої стратегії.
Об’єкт дослідження – в роботі виступили процеси використання PR-інструментів задля удосконалення діяльності торговельного підприємства. 

Предметом дослідження – теоретико-методичні та практичні підходи використання маркетингових інструментів задля удосконалення діяльності торговельного підприємства на ринку харчових виробів. 

Методи дослідження. Для написання кваліфікаційної роботи використані наступні методи: спостереження, статистичні методи, аналіз, ймовірнісно-статистичні методи, метод порівняння фактичних та планових фінансових показників, графічні методи, вертикальний (структурний) аналіз, горизонтальний аналіз або аналіз тенденцій, метод коефіцієнтів, визначення питомої ваги, визначення ризиків та їх нейтралізація, інвестиційні розрахунки тощо.

Теоретичне та практичне значення отриманих результатів що до впровадження розроблених заходів із використання маркетингових інструментів у діяльності ПП «Причал» сприятиме покращенню його комерційної діяльності на ринку харчових виробів. 

За результатами проведених досліджень взято участь у Міжнародній науково-практичної конференції: 2023 р, Одеса, ХХVI Всеукраїнська щорічна студентська науково-практична конференція за міжнародною участю: «Сучасний менеджмент: моделі, стратегії, технології»[26].

Опис структури роботи. Логіка проведеного дослідження зумовила наступну структуру роботи: вступ, три розділи, дев’ять підрозділів, висновки. Загальний обсяг роботи становить 62 сторінок, з яких 60 сторінки основного тексту. У роботі вміщено 7 рисунка, 6 таблиць. Список використаних джерел містить 52 найменування. 
РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНА ОСНОВА ВИКОРИСТАННЯ PR-ТЕХНОЛОГІЙ В РОБОТІ СУЧАСНИХ БІЗНЕС-ОРГАНІЗАЦІЙ
1.1. Історія виникнення та застосування PR-технологій в приватному бізнесі
Сучасні мінливі умови, які щоденно виникають перед людством, змінюють орієнтири, пріоритети та цінності суспільства, разом з тим постійно створюють нові завдання, необхідність вирішення яких постає перед організаціями. Окрім того, конкурентне середовище постійно набуває більшого опору особливо для молодих підприємств. Тому швидка адаптивність до непередбачених умов, вміння прогнозувати найбільш вірогідний сценарій розвитку подій, а також ефективне прийняття рішень закладають фундамент для підприємств, які прагнуть зберегти свої позиції на ринку, а тим більше — знайти нові шляхи розвитку в кризовий період. Для досягнення даної мети слід використовувати систему стратегічного планування, яка:

· надає можливості для детального аналізу зовнішнього та внутрішнього середовищ, що сприяє віднайденню нових перспективних шляхів розвитку, які задовольнятимуть головну мету підприємства;

· дозволяє обрати стратегію, в межах якої розробляється послідовний захід дій, спрямованих на розв'язання питань, що постають перед організацією, та ведуть до підвищення конкурентоспроможності.
Таким чином, стратегічне планування — це процес досягнення глобальних цілей шляхом розробки стратегії, яка має за основу прийняті керівництвом рішення та певний встановлений порядок дій на підставі проведеного аналізу умов, в якому організація здійснює свою діяльність.

Стратегічне планування за допомогою низки методів, моделей та матриць розглядає організацію як суб’єкт, залежний від навколишніх обставин, завдяки чому прогнозує тенденції їхнього розвитку та визначає необхідні заходи щодо досягнення цілей. На відміну від довгострокового планування, стратегічне передбачає поєднання ризиків, можливостей, перешкод, які впливають на бізнес-процеси, з головною метою та цілями [34, ст. 18] — таким чином, заперечуючи постулат першого: «майбутні результати є продовженням минулих тенденцій».

І. Ансофф [34, ст. 19] зазначає наступні головні відмінності стратегічного планування від довгострокового, окрім того, в послідовності даних тверджень можна простежити поетапність та основну сутність розробки стратегічного плану:

· аналіз конкурентного середовища, що дозволяє вивчити конкурентів, власні результати та розробити конкурентну стратегію;

· обрання методу розробки стратегії, використовуючи кореляцію перспектив організації, пріоритетів розподілу ресурсів для впровадження стратегії;

· при умові, що бізнес-одиниці підприємства мають слабку позицію або організація має ціль значно підвищити темп росту, проводиться аналіз можливостей диверсифікації;

· декомпозиція цілей, яка розподіляє їх на короткострокові — поточні завдання, та стратегічні — досягнення мети у довгостроковій перспективі;

· розподіл бюджету та затвердження комплексу заходів для досягнення цілей.

О. М. Сумець, досліджуючи питання стратегічного планування, зазначає наступні головні завдання, що вирішуються [32, ст. 86]: адаптація до зовнішнього середовища; розподіл ресурсів в межах організації; внутрішня координація та організація стратегічного передбачення.

Варто зазначити, що результати стратегічного планування можуть залежати від розміру й віку організації, темпів екологічних змін, організаційної стратегії та соціальної культури, меншою мірою — від проблематики галузі. [37, ст. 15]. А. С. Гутерман [37, ст. 16] виявив, що малі підприємства, впроваджуючи стратегічне планування, отримують певну структуру з прогнозування, підготовки до невизначених умов та прийняття стратегічних рішень, таким чином зберігаючи розмір та потенціал підприємства, однак для малого бізнесу це створює суттєвий недолік — слідуючи структурі, втрачається творчість та ініціативність у планування, однак Дж. Анкер і Дж. Дехавьят [37, ст. 17] стверджують, що при умові, якщо планування сприяє швидкому визначенню направлення діяльності й шляхів її розвитку, молоді підприємства також можуть без шкоди використовувати стратегічний план.

Темпи екологічних змін постійно підвищують екологічну невизначеність, тому перед організаціями постало завдання розробити метод планування, який передбачитиме і прогнозуватиме розвиток зовнішніх умов та ступінь їх впливу — так було розроблено сценарне моделювання. Окрім того, як зазначає А. С. Гутерман  [37, ст.19], посилення нестабільності у бізнес-середовищі посприяло більш формальному та детальному довгостроковому плануванню, що ефективно вплинуло на результати бізнесу.

Вчені Р. І. Майлз і Ч. С. Сноу у 1978 році запропонували класифікацію організаційних стратегій, розглядуючи їх як суб’єкти у взаємовідносинах із ринком. Дослідниця Х. Хасан [38, ст. 46-48] провела кореляційний аналіз між типами організаційних стратегій та впровадженням стратегічного планування:

· організація-вишукувач — детально підходять до планування, реалізації, контролю і т.д., цікавляться стратегічним процесом та надають перевагу формалізованим методам; завжди використовують нові можливості на ринку;

· організація-захисник — також надають перевагу формалізованому плануванню, забезпечують розуміння співробітниками цілей та своїх обов’язків під час кризового періоду та віддають перевагу стабільній позиції на ринку;

· організація-аналізатор — ведуть опосередкований контроль за виконанням плану, здійснюють пошук нових можливостей, але віддають перевагу стабільності;

· організація-реактор — не проводять стратегічний аналіз та віддають перевагу спонтанному реагуванню на перешкоди.

Соціальна культура, завдяки впливу на мислення та поведінку людини, відображається на способі прийняття рішень та на формуванні стратегічного підходу в організації [39, ст. 29].

В. Л. Дикань та ін. [7, ст. 201] зазначають, що незважаючи на вид діяльності, існують наступні базові завдання: збільшення прибутку, зменшення витрат, збільшення частки ринку та покращення соціальної політики організації.
Окрім того, лаконічне визначення задач стратегічного планування надає A. С. Гутерман [37, ст. 10]: визначення та постановка цілей, починаючи від створення підприємства, закінчуючи методами, які, в залежності від мети, впроваджуються на певний сектор організації.

Чіткі цілі з кількісними показниками у кожній сфері організації називаються плановими показниками. Формулюючи їх, визначається назва, вид послуги чи товару, їхні характеристики, цільова аудиторія, плановий прибуток, об’єм виробництва і його дедлайн [10, ст. 18]. 
Основними передумовами для впровадження системи стратегічного планування М. П. Бутко та ін. [4, ст. 56] зазначають: підвищення або збереження конкурентоспроможності організації; розширення внутрішніх й зовнішніх ринків; впровадження інновацій; можливість аналізу внутрішнього й зовнішнього середовищ; необхідність прогнозування тенденцій розвитку СБО в мінливих умовах; необхідність запобігання перешкодам та адаптації до змін.

На додаток до того, звертаючись до праці Г. І. Забродської, Л. Д. Забродської на ін. [9, ст. 85], перелічені передумови за М. П. Бутко [4, ст. 56] можна доповнити наступними факторами: постійна поява нових можливостей у зв’язку з динамічними змінами навколишніх умов; доступ до нових ресурсів завдяки аналізу науково-технічної та економічної інформації; отримання нестандартних рішень завдяки розвитку творчого потенціалу у працівників.

Одним з основних переваг стратегічного аналізу є можливість дослідження крапки, в якій компетенції підприємства перетинаються з потребами цільової аудиторії, нівелюючи конкурентів [37, ст. 10]. Тобто, стратегічний аналіз Стратегічне планування повинно відповідати принципам, які зазначають ряд вчених: В. Л. Дикань [7], Г. І. Забродська [9], М. П. Бутко [4], О. І. Карпіщенко [10] та ін.:

· цілевстановлення та цілереалізація — визначення заходів, орієнтованих на досягнення цілей;

· багатоваріантність, альтернативність та селективність — передчасний перехід до альтернативних рішень за несприятливих умов;

· глобальність, системність, комплексність і збалансованість — формування стратегій для взаємопов’язаних аспектів діяльності та розробка системи рішень для ситуації, що змінюється як в організації, так і поза її межами;

· спадковість і послідовність — впорядкування етапів, процесів та дій;

· безперервність — переривання процесу стратегічної діяльності може призвести до повернення до початкового етапу;

· наукова та методична обґрунтованість — визнані стратегічні методи й інструменти дозволяють сформувати реальний план;

· реалістичність, досяжність — оцінка реальності досягнення певних результатів за наявних та ймовірних умов;

· гнучкість, динамічність, реакція на ситуацію — врахування у розробці стратегії часових характеристик та змін відповідно до життєвого циклу організації, галузі, продукту і т.д.;

· ефективність і соціальна орієнтованість — створення умов для перевищення планових показників та зменшення планових витрат, необхідних для реалізації стратегії, а також участь у розв'язанні соціальних проблем;

· кількісна і якісна визначеність — формування чітких поточних, оперативних та стратегічних цілей;

· довгостроковість заходів — спрямованість на розв'язання глобальних проблем, які потребують заходів у довгостроковій перспективі.
Стратегічне планування не має чітко визначених етапів, однак О. М. Сумець [32, ст. 90] окреслює таку важливу характеристику: етапи можуть формуватися в залежності від складності процесу, однак перший крок — завжди визначення місії, вважають, що вперше термін «паблік рилейшнз» з’явився в «Щорічнику залізничної літератури» за 1897 рік [33]. 
формування планових показників для стратегій; прийняття рішення щодо розподілу ресурсів; розподіл стратегічних обов’язків між працівниками; затвердження плану на вищому рівні; моніторинг реалізації плану.

Однак, Дж. М. Брайсон [35, ст. 11-12] ще в 1987 році визначив наступні десять етапів: згода між особами, які приймають рішення, визначення цілей, партнерів, форми звітів та дедлайну їх надання; визначення обов’язків персоналу та організації загалом; формулювання місії та цінностей; аналіз можливостей та загроз; аналіз сильних й слабких сторін підприємства; визначення стратегічних питань: якість товару, лояльність споживачів та ін.; формування стратегічних альтернатив; формулювання потенційного майбутнього: місія, стратегії, показники ефективності, етичні стандарти і т.д.; впровадження стратегії та оцінка результатів.

До широко переліку визначень етапів «табл. 1.1.1», [44, ст. 18; 35, ст. 11-12] можна додати також розробку тактичного й стратегічного планів [37, ст. 12-13].

Таким чином, деякі як вітчизняні, так і зарубіжні вчені вважають, що починати дослідження підприємства слід з постановки цілей [4, ст. 56; 35, ст. 11], інші вважають, що спочатку необхідно провести дослідження середовищ [7, ст. 205; 44, ст. 18] та перспектив розвитку організації на цільовому ринку [9, ст. 86]. Дані розбіжності доводять істину, що немає єдиної правильної схеми проведення стратегічного планування, і його поетапність залежить як від поставленої головної мети, так і від бачення менеджера самого процесу планування.
Також можна спостерігати великий розрив між баченням реалізації плану. Так, зарубіжні вчені виокремлюють етапи для розподілу ресурсів, обов’язків та визначення показників ефективності, за якими проводитиметься оцінка імплементації затвердженого плану. Однак, дослідивши розуміння етапів стратегічного планування з різних джерел, можна зробити висновок у вигляді власного бачення процесу планування:

· проведення аналізу внутрішнього й зовнішнього середовищ;
· формулювання місії, цілей та створення їх декомпозиції;

· вибір стратегії для досліджуваного стратегічного питання;

· визначення основних планових показників;

У своєму прагненні до ефективного PR, Лі склав «декларацію принципу», в якій викладено фундаментальну природу роботи зі зв’язками з громадськістю. Лі був першою людиною, яку назвали радником PR. У 1905 році він також був співзасновником Агентства PR Паркера і Лі [7]. 
«PR» – це функція управління безперервного та планомірного характеру, яка сприяє забезпеченню та підтримці розуміння, співчуття та підтримки організацій, у яких ця організація зацікавлена зараз або може бути зацікавлена в майбутньому. Це досягається шляхом вивчення думок цільової аудиторії про організацію з метою узгодження цих думок з цілями та діяльністю організації, а також з метою досягнення — шляхом планомірного, широкого поширення інформації, кращої співпраці з оточенням організації та ефективного досягнення своїх бізнес-цілей. PR також визначається як набір заходів, запланованих і здійснених з метою забезпечення систематичного спілкування організації з навколишнім середовищем, спрямованих на формування бажаного ставлення та поведінки [5]. 
Важливим елементом цього визначення є слово систематичний. Це слово підкреслює, що PR-діяльність слід розуміти як довгострокові та послідовні зусилля. Очевидно, що існують ситуації на кшталт іміджевої кризи, які вимагають швидкої реакції за відносно короткий час, часто відразу після виникнення проблеми, що продиктовано необхідністю захисту іміджу організації. У більшості випадків необхідно надавати інформацію на регулярній і послідовній основі, і, як наслідок, формування розуміння та очікуваного ставлення серед цільових аудиторій [28]. 
Використовуючи перевірені інструменти та заходи з PR, можна сприяти позитивному ставленню та поведінці щодо вашого бізнесу, що допоможе перетворити зацікавлених споживачів у клієнтів. 
Інструменти PR дуже рентабельні і часто дають більший ступінь контролю, ніж рекламні кампанії з більш широким націлюванням. Використання цих інструментів PR є гарним рішенням, щоб створити репутацію свого бізнесу. 
Всі бізнесмени прагнуть підвищити ефективність роботи своєї компанії та таким чином збільшити прибуток. Зробити це можна багатьма способами, одним із яких є використання PR технологій. 
При правильному застосуванні інструменти PR можуть значно поліпшити стан справ компанії. Саме тому PR технології настільки потрібні в сучасному бізнесі. При їх застосуванні можна зробити так, що рівень конкуренції або вартість товарів, що просуваються, ніяк не буде впливати на кінцевий результат компанії. 11 
По суті, PR технології в бізнесі можуть відрізнятися один від одного поставленими цілями, а також методами їх досягнення. Наприклад, вплинути на збільшення обсягу продажів можна шляхом збільшення рейтингу компанії за певною ознакою, її поваги та визнання серед споживачів [30]. 
Основною метою PR-кампаній є використання певного роду цінностей у конкретній соціальній групі (зазвичай збігається з цільовою аудиторією продукту), уявлення інформації про продукт саме в тому контексті, який найбільш переважний для цієї групи і найкраще нею сприймається. 
У бізнесі PR невідємно пов’язаний з рекламними акціями, агітаційною діяльністю та маркетинговими активностями. Існує думка, що співробітники, які займаються PR, просто вправно маніпулюють людьми, провокуючи їх купувати товари компанії. Однак, це не зовсім так. Використання пропаганди та маніпуляцій лише частково пов’язане із проведенням PR компаній. Частково – тому що як тільки PR-кампанія закінчена, тимчасовий ефект впливу на аудиторію розчиняється як дим, а кінцева мета так і не досягнута [26]. 
Завданням же грамотного піару в поєднанні з маркетингом є впровадження цінностей продукту (його позиціонування) в «маси» та закріплення отриманого результату. 
Тому проведення PR-кампанії обов’язково має ґрунтуватися на правдивих заявах. Піар спеціалістам необхідно зробити так, щоб потенційні покупці захотіли придбати товар вашої компанії, не звертаючи уваги на аналогічний продукт конкурентів [15].

1.2 Класифікація сучасних PR-технологій суб’єктів бізнес-середовища
PR використовується, щоб допомогти організації розвивати добрі стосунки з громадськістю, а підтримка позитивних відносин із зацікавленими сторонами є вирішальною для успіху кожної організації. Якщо громадська думка про компанію негативна, люди будуть шукати в іншому місці й уникати використання її продуктів чи послуг. У арсеналі фахівця з PR мають бути такі інструменти (рис. 1.1):
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Рис. 1.1. Складові PR Джерело: [44]

Фахівці з PR мають досвід у спілкуванні з величезною різноманітністю людей від імені організацій у всіх секторах. З огляду на цю сферу, існує багато різних типів PR та різноманітних напрямків [16]. 
Існує така класифікація PR: 
1. Стратегічні комунікації. Кожна дія, яку здійснює фахівець з PR, має підпадати під стратегічну комунікацію. Це, по суті, означає, що всі зусилля PR координуються, щоб допомогти компанії досягти її бізнес-цілей. Розуміння пріоритетів організації з самого початку є обов’язковим, а комунікаційні цілі та подальша діяльність встановлюється для підтримки цих пріоритетів. 
2. Зв’язки зі ЗМІ. Для поширення ключових повідомлень до цільової аудиторії необхідні хороші робочі відносини із ЗМІ. Фахівці з PR можуть привернути увагу клієнтів, надсилаючи прес-релізи та презентуючи інтерв’ю в ЗМІ, що дає змогу цим компаніям охопити бажану, найважливішу аудиторію. Журналістам потрібен постійний потік новин, щоб заповнювати їхні сторінки та працювати, тому створення переконливих новин для ЗМІ за участю організацій, які шукають доступ до ЗМІ, є безпрограшним для обох сторін [42]. 
Міцні зв’язки зі ЗМІ є важливою частиною вашої стратегії зв’язків з громадськістю. Ви можете провести зустріч або прес-конференцію, щоб представити новий продукт/послугу, або представити себе. 
Звертаючись до ЗМІ, пам’ятайте про наступне: 
- вибирайте серйозних, відомих і які мають гарну репутацію медіа-партнерів;

- познайомтеся зі ЗМІ – проаналізуйте, що ви збираєтеся сказати і як ви збираєтеся це сказати;

- зосередьтеся на інформації, яку ви збираєтеся передати – не всіх цікавлять однакові речі;

- ніколи не фальсифікуйте інформацію – ЗМІ – це не ваша аудиторія, а їхні читачі 
3. Громадські відносини. Хоча ЗМІ є важливим джерелом інформації для спеціалістів із PR, іноді більш ефективним засобом комунікації є пряма взаємодія Впровадження стратегічного планування здійснюється переважно за допомогою використання визнаних методів, моделей та інструментів стратегічного аналізу, однак завдяки мінливим умовам стратегічні технології постійно піддаються дослідженням вченими всього світу. Завдяки вивченню стратегічного аналізу є досить значна кількість літератури, в якій розглядаються інноваційні й удосконаленні моделі, переваги та недоліки їхнього використання.

Так, у стратегічному менеджменті існує п’ять найбільш поширених методів планування [4, ст. 61-62]:

· модель, що базується на «стратегічній прогалині», яка є розривом між тендентними можливостями підприємства та плановими стратегічними показниками. Сутність стратегічної прогалини визначається полем прийняття управлінських рішень з метою розв'язання наявних проблем організації та досягнення стратегічних планів;

· модель за ринковими перевагами, яка базується на висновках аналізу сильних та слабких сторін організації — зазвичай формується на основі SWOT-аналізу;

· модель на основі посилення конкурентоспроможності, яка формується завдяки дослідженням основних критеріїв успіху компанії, її точок росту на ринку та впровадженню інноваційних технологічних рішень;
· модель на основі створення та посилення позитивного іміджу підприємства, що дозволяє формувати ефективну довгострокову діяльність завдяки лояльності споживачів, партнерів, кредиторів та ін. суб’єктів, що взаємодіють з організацією;
із громадою чи аудиторією через власні канали, наприклад, створення блогу компанії. Взаємодія зі спільнотою, в якій працює організація, має працювати двома шляхами. Наприклад, коли підприємство відкриває новий заклад, отримати зворотній зв’язок з місцевою громадою так само важливо, як підкреслити переваги для місцевої економіки. Для цього необхідні гарні навички слухання та вміння координувати події [23]. 
· 4. Внутрішні комунікації. Внутрішні комунікації швидко стають основною сферою уваги в PR. Співробітники можуть бути найбільшими прихильниками або моделі залежно від розмірів організацій: оскільки великим підприємствам помилка може коштувати великих збитків, вони мають значні витрати на НДДКР, а малі підприємства, завдяки меншій кількості операційних процесів та осіб, залучених до них, мають спрощену систему стратегічного планування.
Д. е. н., Г. В. Кіш [11, ст. 84] зазначає, що етапи можуть залежати від обраних моделей: базисна — стандартний набір дій, що розглядався у «табл. 1.1.1.»; модель «Goal-Based Planning» — направлена на формування плану терміном 3-5 років в залежності від пріоритетних фінансових цілей та від внутрішнього й зовнішнього середовищ [45]; «Alignment model» — орієнтована на підвищення ефективності господарської системи та передбачає наступні кроки: формування місії, заходів та ресурсів для посилення результативності господарської системи; визначення сильних й слабких сторін господарської системи; визначення шляхів ліквідації слабких сторін; формулювання ліквідації як стратегії організації.

С. МакНамара [45] в противагу «Goal-Based Planning» приводить модель «Issues-Based Planning», яка, на відміну від першої, фокусується на вирішенні вже наявних основних проблем та покращує стан певного фактору. Іншою відмінністю є зосередженість на внутрішніх умовах компанії та короткий строк реалізації плану.

В залежності від проблем, що вирішуються, обирається метод для прогнозування, формулювання програми та стратегічних планів «табл. 1.2.1.».

Використання інструментів стратегічного планування слід розглядати у межах виконання його етапів. Тому, першим інструментом, який слід розглянути — постановка місії та цілей організації.

Місія, як зазначає Бутко та ін. [4, ст. 46], це загальна орієнтація компанії, яка окреслює причину її існування та трансформується у показники і конкретний план дій, а при розширенні напрямів діяльності чи зміні потреб, піддається корективам.

Одним з основних стратегічних інструментів є SWOT-аналіз — вивчення сильних й слабких сторін організації, її можливостей та загроз із зовнішнього середовища, проведення кореляції між факторами для визначення крапок росту та можливих заходів для збереження чи посилення позицій на ринку. Деякі науковці визначають SWOT-аналіз як окремий етап стратегічного планування.

Також, було здійснено дослідження критеріїв AQCD як методу формулювання зовнішніх та внутрішніх чинників для проведення SWOT-аналізу [14]. Ціллю впровадження AQCD-критеріїв є втілення до стратегічного аналізу концепції детального та вимогливого підбору факторів, що оцінюються, — як результат, розробка конкретно направленої стратегії, яка цілком відбиває актуальні стратегічні потреби організації. Критерії AQCD [36, ст. 26]:
· дієві, тобто такі чинники, які можливо використати на свою користь або уникнути їхнього впливу;

· кількісні, тобто чинники повинні характеризуватись чіткими кількісними вимірюваннями;

· порівняльні, тобто чинники повинні наводитись у порівняльних значеннях, завдяки чому з’являється можливість проаналізувати компетенції організації, найбільш прибуткові ринки, розробити альтернативні стратегії тощо;

· дивізіонні, тобто групування чинників за їхніми характеристиками та призначенням, що дозволяє провести аналіз щодо використання та розподілу ресурсів в межах організації, на територіальних рівнях і т.д.

Однак AQCD-критерії варто використовувати при проведенні будь-якого аналізу, аби уникнути неточностей та хибних стратегічних рішень при розробці стратегії та її імплементації [14].

Іншим вживаним інструментом дослідження непрямого впливу зовнішнього середовища є PEST-аналіз, який стандартно базується на наступних складових: політична, економічна, соціальна та технологічна. Проте, за необхідності фактори можуть змінюватись або додаватись. Таким чином, додаючи екологічну та юридичну складову, з’являється PESTLE-аналіз; етичну — STEEPLE; демографічну — STEEPLED; а використовуючи STEER-аналіз, розглядаються соціально-політичні, технологічні, екологічні й нормативно-правові фактори [48, ст. 2]. Аналіз проводиться з використанням евристичного методу прогнозування.

Модель дослідження прямого впливу зовнішнього середовища за своїм використанням схожа на структуру PEST-аналізу, однак, на відміну від останнього, вона розглядає наступні групи факторів: постачальники, конкуренти, споживачі, посередники, партнери та контактні аудиторії [1, ст. 100].
Серед інструментів стратегічного аналізу широку популярність також набули портфельні моделі, призначені для вивчення привабливості галузі, ринку та конкурентоспроможності підприємства.

Класичною моделлю є матриця BCG, в межах якої за основу визначається темп росту ринку та частка підприємства на ньому. Фактори, які впливають на PR – зв’язки із громадськістю – виступають сьогодні як відчутне досягнення сучасного комунікаційного менеджменту. РR є однією із сфер людської діяльності, які не піддаються вузькофункціональному конструюванню (рис 1.2).
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Рис. 1.2. Діяльність зв’язків з громадськістю. Джерело: [27]
Їхня громадська приналежність значно ширша. Зв’язки із громадськістю формалізують той процес, який називається словом гуманізація. У зв’язках із громадськістю сьогодні відбилися всі протиріччя розвинених суспільств та кінця століття. Україна на багато років виключила РR зі своєї комунікаційної системи, замінивши його іншими механізмами – пропагандою, агітацією та одностороннім інформуванням. Але в останнє десятиліття зв’язки з громадськістю впевнено адаптувалися на українському ґрунті в політиці, бізнесі, соціальній та духовній сферах.
1.3  Світові та європейські стандарти PR
Історія впровадження перших заходів стратегічного планування починається з першої половини XX ст., коли в Сполучених Штатах внаслідок відкриття великої кількості промислових підприємств сталося перенасичення ринку товарами, що спричинило спад темпів росту у різних секторах економіки. Тоді компанія General Motors перша вдалася до диференціації виробництва та почала розглядати ринкову орієнтацію як головну задачу ведення бізнесу [34, ст. 10]. В період постіндустріальної епохи почало активно розвиватись НТП, що викликало перехід підприємств на новий рівень якісного та продуктивного виробництва і маркетингу. Суспільство почало звертати увагу на забруднення і ресурси навколишнього середовища — розвивалась концепція сталого розвитку та соціальна відповідальність [34, ст. 12]. Таким чином, з середини 50-з років XX ст. діяльність підприємств супроводжувалась динамічними змінами зовнішніх умов, високою конкуренцією і т.д., тому виникла потреба у впровадженні інноваційних методів керування бізнесом — так розвинулась концепція стратегічного управління.

На сьогодення в Україні немає норм, які регулюють впровадження стратегічного планування, однак можна проаналізувати досвід інших країн.

перейти до загальної стратегії Портера [43, ст. 24]. Серед інструментів стратегічного планування перевага надається SWOT-аналізу. Окрім того, у Японії є свій метод забезпечення реалізації стратегічних планів — Hoshin Kanri, ціль якого полягає у створенні такої системи реалізації планів, в якій всі співробітники одночасно досягатимуть відповідних цілей в певному напрямку. Hoshin Kanri складається з наступних етапів: розробка стратегічного плану; розробка тактики; реалізація; аналіз і корегування процесів [40].
Загалом, в організаціях європейських країн рішеннями щодо стратегічного напрямку компанії опікується її генеральний директор — СЕО. Під його керівництвом знаходяться всі ланки управління, які відповідають за певну сферу виробництва чи реалізації. В американській системі стратегічного управління СЕО керує впровадженням стратегії, однак рішення щодо стратегічних напрямів приймаються Радою директорів компанії. Однак, General Electric, Walmart і Coca-Cola Company створили систему управління, в якій генеральний директор також є членом Ради директорів, що дозволяє йому впливати та керувати стратегічними рішеннями організації [51, ст. 43]. В Японії у великих компаніях для обговорення стратегічного потенціалу залучаються всі управлінські рівні, однак остаточне рішення приймає генеральний директор або президент компанії [47, ст. 38].

 На відміну від країн Європи та США, в Україні не розвинена культура стратегічного планування [51, ст. 43], у більшості малих та середніх підприємств відсутня практика розробки стратегії. На додаток до того, складність впровадження стратегічного планування на вітчизняних підприємствах супроводжується нестабільною економікою, що створює складнощі у прогнозуванні майбутнього, та спротивом працівників до інноваційних змін у структурі та бізнес-процесах.

О. В. Сталінська [30, ст. 129] у 2015 році провела аналіз стратегічного підходу одного з найбільших українських виробників килимових виробів ТОВ «Карат» та виявила, що підприємство у своїй діяльності використовує ринкову, продуктову, процесову та конкурентну стратегії. Серед інструментів планування можна зазначити SWOT-аналіз та анкетне опитування споживачів, а моніторинг впровадження стратегій здійснюється лише шляхом аналізу фінансового сектору.

різноманіття глобального співтовариства і могутнім фактором заохочення багатобічної парадигми дій. 

У зв’язку з тим, що умонастрої суспільства формуються тієї мірою, якою люди визначають своє ставлення до питань, що торкаються їхнього життя та майбутнього людства, особливого значення набувають міжнародні комунікації з громадськістю, котрі будуються на основі публічної інформації й обговорення. 

Ці комунікації значною мірою залежить від медіа рилейшнз, які будуються з допомогою засобів масової інформації, включаючи не тільки телебачення, радіо і пресу, але також і мультимедійні системи зв’язку, Інтернет. Будучи дешевим і нічим не обмеженим засобом інформації, Інтернет забезпечує альтернативні можливості для передачі інформації, аналізу і мобілізації громадянського суспільства. Для багатьох неурядових організацій – від незначних об’єднань, створених для вирішення дрібних проблем, до великих організацій – можливість доведення їхньої інформації безпосередньо до населення загалом, яке звертається до їх вебсайтів, відкрила нові шляхи впливу на глобальну громадську думку і мобілізацію громадськості в підтримку організованих ними кампаній.

Застосування новітніх інформаційних технологій обумовило відхід від публічної сфери, котра була безпосереднім чином пов’язана із суспільними установами, убік публічної сфери, що формується навколо системи засобів масової інформації. Це мало істотні наслідки для демократичної практики і взаємин між цивільним суспільством і державою. Діючи через системи масової інформації, зокрема шляхом подієвих комунікацій – організації заходів, що дають можливість передавати яскраві образи й інформацію, міжнародні активісти стимулюють дискусії стосовно методів, причин і питань глобалізації і виборів, що стоять перед суспільством. Саме з допомогою паблік рилейшнз недержавні учасники роблять вплив на уми людей і сприяють соціальним перетворенням.
Якщо взяти до уваги сотні існуючих визначень PR і всі проведені дослідження, можна зробити висновок, що люди, особливо в країнах Західної Європи, знайомі з PR понад п’ятдесят років і дуже багато над цим розмірковують. 
Можна було б очікувати, що існує кристальне уявлення про сферу PR і є чітка думка про їхню мету. І справді, незважаючи на сильну відмінність визначень — деякі виділяють роль джерела, інші одержувача — є якась загальна база, яку можна висловити так: PR — це діяльність, яка допомагає організаціям засновувати та підтримувати добрі відносини з усілякою громадськістю, що дуже важливо для досягнення цілей організації [31]. 
Таким чином, PR мають відношення до менеджменту вищого рівня, коли вищі посадові особи організації відповідають за досягнення цілей, стратегію організації та прийняття рішень всередині фірми. Саме відповідно до такого розуміння PR прийнято відповідні європейські національні стандарти. Саме цю позицію підтримує CERP (Європейська конфедерація PR). 
Найбільш помітний варіант PR-активності в сучасній Європі все ще представлений PR-службами у відповідності до дефініції, викладеної вище. Такі служби спеціалізуються з надання допомоги організації у досягненні її основних цілей з погляду комунікації. Діяльність таких служб зосереджена у стратегічних та виконавчих галузях. 
Одна з головних проблем розвитку PR у країнах західної Європи полягає у вторгненні у сферу PR інших дисциплін. До розряду таких дисциплін належать консультативний менеджмент, правове та фінансове консультування. Як ця тенденція впливає розвиток PR? Необхідно враховувати і ці особливості еволюції PR. 
Крім того, при «зведенні мостів через Європу» слід брати до уваги факт нерівномірного розвитку PR-практики у різних частинах Європи: західній та середземноморській, центральній та східній. 
У практиці центральної та східної Європи є ціла низка проблем, про які їхні колеги на заході вже встигли забути. У цих країнах, однак, існують і «анклави» швидкого розвитку PR, де він функціонує на досить високому та складному рівні. PR історично еволюціонував від етапу прес-служб та пропаганди до етапу сучасного комунікаційного менеджменту. 
Культурні відмінності, що існують не тільки на національному рівні, а й на рівні регіонів, є значною проблемою. Зрештою, відмінність законодавчої бази у країнах Європи також створює перешкоди на шляху створення єдиного європейського стандарту PR [43]. 
Обговорення цих проблем та питань у Голландії протягом двох років призвело до формування загальної точки зору, що в основу стандарту PR має бути покладена концепція інтеграційного комунікативного менеджменту нового стилю. 
Опираючись на обрану концепцію, у Голландії прийнято стандарт, який описує професію відповідно до чотирьох рівнів. Класифікація проводиться не за професійними напрямками, а за рівнями, оскільки робочі напрямки в наш час дуже мінливі. Вчені доводили ці рівні, прив’язуючи їх до того, що існує на практиці. 
Ці рівні, як можна здогадатися, ранжуються від виконавського рівня комунікаційного менеджменту, відповідального досягнення всіх стратегічних цілей організації. Кожен рівень (A, B, C, D) відповідно описується в термінах загального опису рівня, де фіксуються професійні знання та вміння, відповідальність та обов’язки [9]. 
Голландська професійна спільнота дуже прихильно поставилася до цієї системи: навіть із боку Голландської асоціації менеджерів виник інтерес. Більше того, проблема загальноєвропейських стандартів починає обговорюватись по всій Європі. Однак, визнання стандарту інтеграційного комунікаційного менеджменту нового стилю стандартом CERP ще не відбулося. 
Очевидно, що процес обговорення єдиних стандартів для Європи має досить важкий початок. Але завдяки практиці вже багато зроблено. Вже функціонує система акредитації CERP з PR-освіти у Європі [9]. 
Специфіка роботи PR-технологій у Великій Британії полягає в тому, що англійці дуже вимогливі до контенту та креативного підходу в матеріалах, а Однак, звертаючись до численних українських джерел, в яких розкривається питання стратегічного розвитку організацій, можна зауважити, що основну увагу в аналізі середовищ також приділяють PEST-аналізу, постановці цілей, формуванню KPI та розробці системи контролю реалізації стратегії. На вітчизняному просторі такими системами є BSC й CRM (направлена на регулювання взаємовідносин зі споживачами і оптимізацію операційної діяльності).

Таким чином, впровадження стратегічного планування залежить не лише від досвіду окремих країн, а й від національного менталітету. Все ж таки, як зазначав О. М. Сумець, постановка місії є «недоторканним» етапом. Дійсно — розробка стратегічного плану у будь-якій країні починається саме з формулювання місії та цілей організації. Також можна наголосити на важливості використання саме SWOT-аналізу, який так твердо вкоренився до процесу планування, що можна підтвердити твердження С. Малека та А. С. Гутермана про винесення SWOT-аналізу як самостійного етапу планування.

Підводячи підсумок, можна зауважити, що існує значна кількість варіативних тверджень щодо імплементації системи стратегічного планування, однак, згідно з проведеним теоретичним дослідженням даного питання, можна зробити висновок, що вибір інструментів стратегічного аналізу, методів розробки та впровадження стратегії повинен залежати від ресурсів організації, її внутрішньої політики та зовнішніх умов. Як показує зарубіжна практика, організації можуть створювати власні методи, реалізуючи розуміння стратегічного процесу та стратегічне бачення управлінських ланок.

Розглядаючи досвід та управлінську системи різних країн, можна зауважити, що у прийнятті рішень більшість керується демократичним стилем управління — це є характерним і для українських молодих та сучасних компаній. Також важливим критерієм для успішного впровадження стратегічного управління є подолання спротиву до інновацій у вітчизняних консервативних компаніях шляхом донесення до працівників значимості реалізації стратегічних планів. Таким чином, стратегічне планування відіграє ключову роль у сучасному управлінні компанією.
Японські компанії вже давно відмовилися від реклами окремих брендів та запровадили системи «додаткового» бренду. Наприклад, компанія Sony відома у всьому світі, але вона також займається продажом різних товарних знаків – Sonywalkman або SonyTrinitron. У Японії люблять стабільність і якість, і якщо вони вже довірили свої гроші однієї компанії, то навряд чи змінять її на якийсь новий бренд, навіть якщо його реклама висітиме на кожному розі. До того ж, якщо якість запропонованого товару висока, то тільки в цьому випадку він матиме шанс бути популярним. З цієї причини намагатися просунути на ринку Японії неякісний та дешевий товар буде дуже складно.
РОЗДІЛ 2

СУЧАСНИЙ СТАН ТА АНАЛІЗ ФІНАНСОВИХ РЕЗУЛЬТАТІВ 

ПП «ПРИЧАЛ»
2.1. Організаційно-правова характеристика підприємства
Підприємство є юридичною особою і здійснює свою діяльність на підставі чинного законодавства. ПП «Причал»має печатку із своїм найменуванням, розрахунковий, валютний, а також інші рахунки у фінансових установах й банках та інші атрибути, що необхідні для здійснення діяльності. Приватне підприємство «Причал» зареєстроване 4 квітня 2011 року за юридичною адресою: Україна, Одеська обл., м. Овідіополь, вулиця Леніна, будинок 96-А. Засновником підприємства є Попов Максим Вікторович. 

ПП «Причал»на ринку має право здійснювати наступні види діяльності: 
- оптову торгівлю молочними продуктами, харчовими оліями й жирами, яйцями; 
- оптову торгівлю іншими продуктами харчування, у тому числі рибою, молюсками, ракоподібними; оптову торгівлю іншими товарами господарського призначення; 
- оптову торгівлю кавою, чаєм, какао та прянощами; 
- неспеціалізовану оптову торгівлю продуктами харчування, напоями та тютюновими виробами; 
- роздрібну торгівлю в неспеціалізованих магазинах переважно продуктами харчування, тютюновими виробами і напоями; роздрібну торгівлю у спеціалізованих магазинах: напоями, тютюновими виробами, рибою, ракоподібними, молюсками; 
- роздрібну торгівлю із лотків і на ринках напоями, харчовими продуктами, тютюновими виробами; 
- надання в оренду та експлуатацію власного або орендованого нерухомого майна; автомобілів й легкових автотранспортних засобів; 

- пакування; 
- дослідження кон’юнктури ринку і виявлення громадської думки. 
Як бачимо, підприємство має різносторонні напрями діяльності та пробує реалізувати себе на ринку в різних сферах, але основним видом діяльності, яким воно займається більше десяти років, є оптова торгівля солодощами. 
ПП «Причал»створене з метою реалізації на основі отриманого прибутку соціальних й економічних інтересів працівників підприємства та найбільш повного забезпечення суспільних потреб у товарах та послугах підприємства через удосконалення та розвиток торговельної та дистрибуційної діяльності. 
На початку свого заснування ПП «Причал»здійснювало торговельну діяльність на території міста Овідіополь із доставки продукції місцевих виробників до роздрібних торговельних закладів. У 2012 році підприємство співпрацювало із 20 активними замовниками. У 2020 році асортиментний перелік продукції підприємства «Причал» становить близько 50 позицій. Торгово-дистрибуційне підприємство активно співпрацює більш ніж з тридцятьма виробниками та 50 роздрібними торговельними підприємствами. 
ПП «Причал»здійснює свою діяльність на території міста Овідіополь, та Одеської області. Майно ПП «Причал»становить: 
- статутний фонд у розмірі 12 000 тис. грн.;

- обігові кошти та активи вартість яких відображається у балансі підприємства. 
Основними джерелами формування фінансового результату від діяльності підприємства є: доходи, отримані від надання торговельно-дистрибуційних послуг та інших видів фінансово-комерційної діяльності. Підприємство, в межах належного йому майна, несе відповідальність за своїми зобов’язаннями. Організаційна структура ПП «Причал»представлена на рисунку 2.1.
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Рис. 2.1. Організаційна структура ПП «Причал».
Організаційна структура управління ПП «Причал» є функціонально-лінійною, вона поєднує в собі підпорядкування директору підприємства за функціональними напрямами діяльності та лінійне підпорядкування працівників керівникам підрозділів. 
Організаційну структуру ПП «Причал» очолює директор підприємства, якому підпорядковується три основних відділи: ( торговий відділ очолює начальник відділу, якому підпорядковуються менеджери із продажів, яким в свою чергу підпорядковуються торгові агенти. Менеджери із продажів відповідають за регіональні напрями продажів: м. Одеса Одеську область. 
Метою діяльності торгового відділу є:

- забезпечення планових обсягів продажів;

- підтримання комунікаційних зв’язків із постачальниками продукції;

- контроль та управління фінансовими потоками, організація поставок продукції замовникам; 
- відділ логістики (або транспортний відділ) очолює начальник відділу, якому підпорядковуються диспетчер та завідувач складом. Диспетчеру підпорядковуються водії та експедитори, завідувачеві складу підпорядковуються працівники складу, вантажники. Метою діяльності відділу логістики є:

- складування та облік продукції, а також доставка необхідної продукції відповідної якості та кількості в місце зазначене замовниками, у зазначений час із мінімальними витратами; 
- бухгалтерія має у своєму складі: бухгалтера, касира та операторів. Основна мета цього відділу полягає у оформлені документації від постачальників та замовників, забезпечені своєчасних проплат від замовників, обліку дебіторської й кредиторської заборгованості, роботі з фінансовими потоками. 
Проаналізуємо діяльність ПП «Причал» за 2020-2022 роки за допомогою техніко-економічних показників, визначимо динаміку зміни обсягів продажів, доходу від реалізації продукції, зміни собівартості продукції, трудових показників та ін. 
2.2. Економіко-фінансові показники діяльності підприємства

Для забезпечення безперебійної наявності продукції на складі ПП «Причал» організовані різні схеми співпраці із постачальниками: постачання продукції із певною періодичністю, постачання продукції за фіксованим розміром партії товарів та іншими. 

Торговельне підприємство продає продукцію за методом прямого продажу. За рахунок цілеспрямованої роботи торгових агентів та менеджерів із продажів це дає змогу збільшувати обсяги продажів продукції та підвищити прибутковість діяльності. ПП «Причал» для зберігання продукції використовує орендоване складське приміщення загальною площею 700 кв. м. 

Підприємство здійснює торговельну діяльність в основному на ринку B2B, частково воно продає товари і кінцевим споживачам на ринку B2C. ПП «Причал» продає свою продукцію зі складу у місті Овідіополь. Такий спосіб продажу має своїх споживачів, так як вони мають можливість купити товар без торгової націнки. Основний обсяг продажів 90 % припадає на оптову торгівлю солодощами та безпосередню взаємодію із оптовими покупцями, які потім реалізують продукцію у магазинах Одеської області. Частина товару покупці самі забирають на складі підприємства, а більшу частину замовлень доставляє підприємство за адресою зазначеною замовником.
Основні техніко-економічні показники діяльності ПП «Причал» наведені у таблиці 2.2. 
Таблиця 2.2 Основні техніко-економічні показники діяльності ПП «Причал» за 2020-2022 роки.

	Назва показника
	Значення показника за роками
	Темпи зростання, %

	
	2020
	2021
	2022
	2021 / 2020
	2022 / 2021

	Чистий дохід від реалізації продукції, наданих послуг, тис. грн
	15 238,00
	18 544,00
	19 987,00
	121,70
	107,78

	Собівартість реалізованої продукції, наданих послуг, тис. грн
	11 552,00
	14 541,00
	15 724,00
	125,87
	108,14

	Валовий прибуток, тис. грн
	3 686,00
	4 003,00
	4 263,00
	108,60
	106,50

	Витрати на 1 грн реалізованої продукції
	0,76
	0,78
	0,79
	103,43
	100,33

	Адміністративні витрати, тис. грн
	746
	857
	859
	114,88
	100,23

	Витрати на збут, тис. грн
	1 458
	1 613
	1 781
	110,63
	110,42

	Інші операційні витрати, тис. грн
	19,00
	21,50
	25,40
	113,16
	118,14

	Фінансовий результат від операційної діяльності, тис. грн
	1 463,00
	1 511,50
	1 597,60
	103,32 
	105,70

	Податок на прибуток, тис. грн
	263,34
	272,07
	287,57
	103,32
	105,70

	Чистий прибуток, тис. грн
	1 199,66
	1 239,43
	1 310,03
	103,32
	105,70

	Рентабельність реалізованої продукції
	131,91
	127,53
	127,11
	96,68
	99,67

	Вартість основних фондів на кінець звітного періоду
	9255
	10546
	11231
	113,95
	106,50

	Фондовіддача
	1,65
	1,76
	1,78
	106,80
	101,21

	Фондомісткість
	0,61
	0,57
	0,56
	93,63
	98,81

	Середньооблікова чисельність штатних працівників, осіб
	0,61
	20,00
	20,00
	111,11
	100,00

	Фонд заробітної плати працівників, тис. грн
	1792,80
	2280,00
	2520,00
	127,18
	110,53

	Середньомісячна заробітна плата одного працівника, тис. грн
	8,30
	9,50
	10,50
	114,46 
	110,53

	Продуктивність праці одного працівника, тис. грн/особу
	846,56
	927,20
	999,35
	109,53
	107,78


Джерело: розраховано автором за матеріалами підприємства Результати зміни техніко-економічних показників за роками, представлені в таблиці 2.2, дають змогу зробити наступні висновки. Збільшення чистого доходу від реалізації продукції у 2021 році порівняно із попереднім на 21,7 % та у 2022 році на 7,78 % свідчить про збільшення частки ринку ПП «Причал» на відповідному сегменті ринку Одеської області. У 2020 році витрати на 1 гривню реалізованої продукції становили 0,76 грн / грн, у 2022 вони знизилися на 3,43 % або на 2 коп. Це відбулося за рахунок збільшення собівартості реалізованої продукції на 25,87 % при збільшені чистого доходу від реалізації продукції на 21,7 %, тобто підвищилася собівартість продукції у 2019 році. 
У 2022 році витрати на 1 гривню реалізованої продукції в порівняні із 2021 роком підвищилися на 0,33 % за рахунок підвищення закупівельних цін на продукцію у постачальників. Повна собівартості реалізованої продукції у 2021 році відносно попереднього року збільшилася на 25,87 %, а у 2022 році – на 8,14 %. Значне підвищення загальних витрат у 2021 році відбулося в результаті збільшення обсягів реалізації ПП «Причал», підвищення закупівельних цін у постачальників, збільшенням вартості пального та вартості оренди складу, підвищення заробітної плати працівників та інших цінових факторів.
Представимо зміну чистого доходу від реалізації продукції ПП «Причал», собівартості реалізованої продукції та валового прибутку за 2020-2022 роки на рисунку 2.2. З рисунка бачимо, що усі фінансові показники діяльності підприємства мають позитивну динаміку за роками, але найбільш важливим показником є збільшення виручки від реалізації ПП «Причал» протягом аналізованого періоду. 
Середньооблікова чисельність працівників впродовж 2020-2022 років збільшилася на 2 особи. У 2021 році було прийнято на роботу 2 торгових агенти для збільшення обсягів продажів підприємства на території Одеської області.
Фонд оплати праці персоналу ПП «Причал» збільшувався за досліджуваний період на 40,56 % в результаті збільшення кількості працівників у 2021 році на 2 особи (на 11,11 %) та підвищення середньої заробітної плати на 26,5 % (внаслідок підвищення мінімальної заробітної плати та доплат до посадових окладів, надання матеріальної допомоги). 
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Рис. 2.2. Динаміка зміни чистого доходу, собівартості реалізованої 
продукції та валового прибутку підприємства за 2018-2020 роки.

Чистий прибуток підприємства у 2020 році в порівняні із попереднім збільшився на 3,32 %, а у 2021 році не зважаючи на карантинні обмеження спричинені COVID-19 чистий прибуток підприємства в порівняні із попереднім збільшився на 5,7 % або на 70,6 тис. грн, що свідчить про ефективну діяльність ПП «Причал» на ринку оптової торгівлі кондитерськими виробами.

2.3. Дослідження маркетингової діяльності торговельного підприємства на ринку харчових продуктів
Основним підрозділом, який має здійснювати маркетингову діяльність підприємства має бути відділ маркетингу. Нажаль, на ПП «Причал» він відсутній, також немає посади маркетолога і, відповідно, маркетингові функції або не виконуються, або виконуються частково працівниками інших відділів. Розглянемо, яким чином складові комплексу маркетингу (4Р) реалізуються у діяльності ПП «Причал». У таблиці 2.2 представимо характеристику складових комплексу маркетингу ПП «Причал». 
Таблиця 2.2. Складові комплексу маркетингу ПП «Причал».
	Продукт
	Ціна

	Значний перелік товарних позицій: печиво затяжне, печиво-сендвіч, бісквітне печиво, печиво цукрове, пісочне печиво, здобне печиво, печиво з начинкою, печиво глазуроване, вафлі, вафельні трубочки, кекси, рулети, тістечко бісквітне, ірис, арахіс, казинаки, зефір, бізе, мармелад, цукерки пташине молоко, шоколадні цукерки, драже, халва, снекова група, торти вагові, круасани
	Формування ціни методом «Собівартість + %». Встановлюється націнка 30 % на закупочну ціну продукції. Надаються знижки для великих оптових покупців

	Місце
	Просування

	Частина оптових покупців отримує продукцію на складі підприємстві. Частині оптових покупців доставляє продукцію відділ логістики або зовнішні служби доставки. Можливе здійснення замовлення за телефоном та його доставка відділом логістики чи логістичними операторами. Купівля товару зі складу
	Прямий продаж. Реклама у газетах. Участь у професійних громадських заходах


До комплексу маркетингу входить сукупність маркетингових інструментів і методів, які застосовуються підприємством для досягнення його ринкових цілей, а саме: такі елементи як: 
- «product» – продукт;

- «price» – ціна; 
- «place» – місце;

- «promotion» – просування. 
Товарна політика ПП «Причал» характеризується широким асортиментом, значною глибиною та гармонійністю. Загалом можна виділити такі основні групи товарів: печиво, тістечка, вафлі, мармелад, цукерки, зефір, халва, арахіс, снекова група. 
Підприємство здійснює торговельну діяльність в основному на ринку B2B, частково воно продає товари і кінцевим споживачам на ринку B2C. ПП «Причал» продає свою продукцію зі складу у місті Овідіополь. Як зазначалось раніше, деякі вчені пропонують починати процес стратегічного планування з дослідження внутрішніх й зовнішніх середовищ підприємства, використовуючи для цього дієвий інструмент стратегічного аналізу — SWOT-аналіз. Користуючись критеріями AQCD, обрано фактори, що мають найбільший вплив на діяльність організації та проведено SWOT-аналіз ТОВ «ТД Савранський хліб». Результат аналізу можна побачити «у Дод. Б».
Таким чином, серед найбільш впливових факторів, які мають найбільшу кількість кореляцій, визначено:

· сильні сторони підприємства: доля ринку ТОВ «ТД Савранський хліб», можливість виготовлення великих партій продукції під замовлення, наявність власного магазину на найбільш прохідній вулиці у смт. Саврань та продаж хліба й хлібобулочних виробів в найбільш піковий час;

· слабкі сторони: недостатність фінансових ресурсів, висока залежність від позичкових коштів, відсутність рентабельності та низька ефективність активів;

· можливості підприємства: оптимізація та модернізація асортименту, підвищення НТП у сфері виробництва, прогнозована стабілізація темпів інфляції та підвищення рівня ВВП;

· загрози: високий рівень конкуренції на рикну, збільшення собівартості за рахунок подорожчання електроенергії, палива і т.д., підвищення курсу іноземних валют та зниження попиту на тістечка нетривалого зберігання через зменшення цільової аудиторії.

Згідно SWOT-аналізу актуальними стратегіями для підприємства є: стратегія посилення конкурентних переваг та стратегія обережного продовжування ведення бізнесу.

Посилення конкурентних переваг слід впроваджувати шляхом розробки системи маркетингового дослідження ринку та оптимізації витрат, а стратегія обережного ведення бізнесу, за аналізом, говорить про розробку стратегічних планування (аби ліквідувати ризики, пов’язані зі зростанням курсу іноземних продукції, заробітна плата водіїв експедиторів, але враховується ціна закупки продукції у постачальників та розмір націнки, вартість оренди приміщення для складу та організація там місця для роздрібного продажу продукції, а також оплата праці продавців. 
На ринку харчових продуктів здійснює свою діяльність багато суб’єктів господарювання серед яких дрібні та великі виробники харчових продуктів, що реалізують свою продукцію самостійно, пекарні, які пропонують різну випічку, великі та дрібні торговельні посередники, які реалізують продукцію роздрібним підприємствам, міжнародні корпорації, що здійснюють імпорт харчових продуктів на український ринок. 

Карта стратегічних груп конкурентів ПП «Причал» із реалізації харчових виробів представлена на рисунку 2.3.
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Рис. 2.3 Карта стратегічних груп конкурентів з реалізації продукції 

Конкурентами ПП «Причал» є суб’єкти господарювання, які реалізують харчові вироби аналогічних видів на цільових ринках об’єкта дослідження.
Таким чином, можна стверджувати, що конкуренція на ринку реалізації харчових продуктів є високою. На карті стратегічних груп представленій на рисунку 2.3 відображені конкуренти у залежності від співвідношення ціни та якості продукції, обсягів виробництва та продажів. Важливий вплив на діяльність підприємства має мікросередовище. Вплив факторів мікросередовища представлено у таблиці 2.3. 
Таблиця 2.4 Вплив елементів мікросередовища на діяльність 
ПП «Причал»

	Елементи мікросередовища
	Фактори впливу на підприємство
	Прояв факторів на діяльність підприємства
	+ можливості, - 

загрози

	Конкуренти, конкурентне середовище
	Привабливий ринок. Значна кількість конкурентів: виробників кондитерських виробів та оптових посередників. Можлива поява нових конкурентів
	Потенційне зростання ринку та обсягів реалізації підприємства. Посилення конкуренції. Додаткові витрати. Відсутність учасників, що визначаються загальну ситуацію на ринку
	+ 

- 

+

	Споживачі
	Значна кількість та диверсифікованість споживачів Постійні зміни уподобаннях кінцевих споживачів
	Незначний ризик зазнати фінансові втрати через припинення співпраці із окремими клієнтами. Потреба здійснювати постійні маркетингові дослідження та реагувати на зміни попиту
	+ 

-

	Постачальники
	Значна кількість постачальників на ринку
	Низький ризик фінансових втрат підприємства через припинення співпраці з окремими постачальниками
	+

	Контактні аудиторії
	Значна кількість фінансово-кредитних організацій, рекламних агентств, організацій з надання послуг оренди складів та транспорту
	Низький ризик фінансових втрат підприємства через припинення співпраці з окремими контактними аудиторіями
	+


Головними конкурентами підприємства на ринку є: 

- великі виробники харчових виробів, які самостійно займаються реалізацією продукції; 

- великі оптові торгові підприємства, які реалізують аналогічну продукцію на тих самих ринках, міжнародні корпорації, які здійснюють імпорт аналогічної продукції із-за кордону та мають можливість реалізувати її за низькими цінами;

- невеликі приватні виробники харчових продуктів, які реалізують її у різноманітних кафе та магазинах. 
Представимо вплив факторів маркетингового середовища на діяльність ПП «Причал» за допомогою матриці SWOT-аналізу (табл.2,5).
Таблиця 2.5 Матриця SWOT-аналізу ПП «Причал»

	
	Можливості (О)
	Загрози (Т)

	
	Розширення ринків збуту. Удосконалення маркетингової діяльності підприємства. Покращення рівня життя населення. Невдала поведінка конкурентів. Поява нових постачальників, які запропонують продукцію високої якості за доступною ціною. Покращення політики просування підприємства на ринку за використання цифрових технологій. Зміна асортименту в сторону більш рентабельних товарів
	Нестабільність політичного та економічного середовища. Велика кількість конкурентів, які мають більший асортимент. Зниження рівня життя населення. Падіння платоспроможного попиту. Постійна зміна потреб споживачів. Підвищення рівня цін. Інфляційні процеси

	Сильні сторони (S)
	SO-стратегії
	ST-стратегії

	Досвід роботи на ринку. Якість продукції, вся продукція сертифікована. Підприємство співпрацює з новими покупцями. Наявність широкого асортименту товарів. Висококваліфікований персонал
	Збільшення частки ринку через розширення географії збуту. Постійне дослідження потреб споживачів задля прийняття рішень про необхідність розширення асортименту. Впровадження інструментів маркетингу в діяльність підприємства. Впровадження цифрових технологій комунікації та просування підприємства
	Зниження цін за рахунок зменшення загальних витрат. Протидія конкурентам через прогнозування потреб споживачів та швидку реакцію на них. Завчасне укладених договорів з постачальниками задля зниження собівартості

	Слабкі сторони (W)
	WO-стратегії
	WT-стратегії

	Слабка організація маркетингової діяльності. Відсутність маркетингових досліджень. Високі витрати на транспортування та зберігання продукції. Відсутність сучасного інформаційного забезпечення просування підприємства в інтернет-мереж
	Організація маркетингової діяльності підприємства. Розробка сайту підприємства та просування підприємства в соціальних мережах. Удосконалення логістичних процесів. Залучення нових клієнтів та підвищення іміджу підприємства
	Впровадження накопичувальної системи знижок та бонусів з метою підвищення конкурентоспроможності на ринку. Розширення асортименту та залучення нових споживачів за рахунок швидкого задоволення зміни смаків споживачів


· базовий рівень інфляції, який за попередні два роки мав тенденцію до зростання, однак за перший квартал 2023 року спостерігається поступовий спад. Варто зазначити, що при проведенні SWOT-аналізу, було з’ясовано, що на подальші три роки темп інфляції буде сповільнюватись, а станом на 2025 рік становитиме 3,0% у порівнянні з 21,5% станом на перший квартал поточного року. Тобто, стабілізація базового рівня інфляції позитивно вплине на логістичні послуги та собівартість продукції;

· індекс цін на продукти також має тенденцію до зменшення, що позитивно впливає на собівартість продукції;

· рівень середньої заробітної плати в Одеській області: спостерігається підвищення за період 2021 — 2022 рр., на додаток до того, оскільки в статті 8 Закону України «Про Державний бюджет України на 2023 рік» було встановлено мінімальний розмір заробітної плати, рівний до попереднього року — 6700 грн. [20], що є 88,9% до фактичного розміру прожиткового мінімуму [24], 07.02.2023 року створено проект щодо підвищення розміру мінімальної заробітної плати [22]. Згідно проекту, який станом на 03.05.2023 року опрацьовується в комітеті, на 01.10.2023 року мінімальний розмір заробітної плати зросте до 8918 грн. Таким чином, даний законопроект вливає на: збільшення середньої заробітної плати та платоспроможності населення, що, в свою чергу, позитивно впливає на збільшення об’єму реалізації продукції, однак несе збільшення витрат на трудові ресурси;

·  рівень безробіття збільшився майже втричі, що позитивно впливає на зниження вартості висококваліфікованого трудового капіталу, однак з іншої сторони — негативно впливає на купівельну спроможність;

· за аналізом курсу валют за період квітень 2022 — квітень 2023 рр. можна спостерігати тенденцію щодо збільшення вартості долару, однак за останні півроку вартість валюти залишається стабільним, тому згідно PEST-аналізу тенденцію можна вважати позитивною. Проте, згідно прогнозуванню у SWOT-аналізі «див. Дод. Б», зазначається підвищення вартості долару до близько 40 грн.

РОЗДІЛ 3

УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ PR-КАМПАНІЇ НА ПП «ПРИЧАЛ»
3.1. Визначення основних напрямів впровадження PR заходів задля удосконалення діяльності ПП «Причал»
Звертаючись до результатів SWOT-аналізу, можна зробити висновок, що у підприємства є перспективи до збільшення цільової аудиторії завдяки посиленню конкурентних переваг переважно завдяки оптимізації витрат під впливом стабілізації інфляції та впровадження альтернативних джерел електроенергії, що дозволяє, окрім зменшення собівартості продукції, збільшити прибуток шляхом продажу зеленої енергетики державним підприємствам. Однак, оскільки у ТОВ «ТД Савранський хліб» спостерігаються тенденції щодо залежності від позичкових коштів та поступового збільшення прибутку, а також поступового збільшення ліквідності активів, для впровадження інноваційної системи електроенергії необхідно залучити фінансову допомогу. Проте, зважаючи на неспроможність підприємства погасити заборгованості і на досить різке зростання рентабельності «рис. 2.2.7», можна припустити впровадження альтернативних джерел електроенергії через декілька років.

Також, за відсутності на підприємстві систем стратегічного управління та маркетингових досліджень, для посилення конкурентоспроможні необхідно здійснювати маркетингове дослідження ринку. Дана пропозиція може здійснюватися шляхом анкетування та опитування відвідувачів магазину ТОВ «ТД Савранський хліб» та постійних партнерів. Окрім того, для зібрання якнайбільш вірогідної та актуальної інформації щодо потреб населення, можна впровадити систему електронної комунікації: створення власного комерційного акаунту в таких поширених мережах на досліджуваній території, як Facebook та Viber, де з’являється можливість: проводити опитування, збирати відгуки, реалізовувати споживачами і стейкхолдерами здійснюються за використання декількох цифрових каналів одночасно. 
Зважаючи на вищевикладене, доцільним є впровадження маркетингових заходів представлених на рисунку 3.1 задля удосконалення діяльності ПП «Причал» на ринку реалізації харчових виробів.
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Рис.3.1. Основні напрями впровадження маркетингових заходів задля удосконалення діяльності ПП «Причал»

маркетингові заходи щодо залучення нових клієнтів та партнерів. Таким чином, товариство матиме інформаційну базу щодо потреб населення, інструмент для посилення іміджу та розширення асортименту залежно від результатів досліджень.

На додаток до того, оскільки товариство має власний магазин у смт. Саврань, його персонал має можливість проводити діалог зі споживачами, таким чином також визначаючи їхні потреби. Однак, для ефективної комунікації необхідно провести навчання персоналу та запровадити систему мотивації.

Повертаючись до стратегії обережного ведення бізнесу, яка під час проведення SWOT-аналізу була визначена як найбільш оптимальний варіант, можна зауважити наступне:

· оскільки підприємство має тенденцію до поступового зростання прибутковості, тобто незважаючи на негативні результати попередньо проведеного фінансового аналізу, ТОВ «ТД Савранський хліб» має перспективи до росту за умови розробки належної стратегії, яка сумуватиме розглянуті фактори та вирішуватиме їх завдання. Необхідно розглянути актуальність деяких позицій: або згорнути їхнє виробництво, або розробити інноваційний асортимент, звертаючи увагу на сезонність продажів «табл. В.1» та коливань тенденцій щодо споживання певного виду хлібобулочних виробів;

· прогнозоване зростання курсу валют й собівартості виробничих ресурсів та висока залежність підприємства від позичкових коштів також створює необхідність удосконалення системи фінансового управління.

Аналізуючи перспективи товариства за результатами PEST-аналізу, також можна виділити позиції, які мають найбільший вплив на його діяльність та які створюють певні можливості з боку зовнішнього середовища. Розглядаючи соціально-економічну складову, слід звернути увагу на тенденцію сезонного споживання хліба та хлібобулочних виробів. Окрім того, варто зазначити, що орієнтація на святкові дні також є актуальною для підвищення продажів борошняних кондитерських виробів та тістечок нетривалого зберігання.

Також, оскільки спостерігається підвищення попиту взимку, для збільшення об’єму реалізації та прибутковості слід: збільшити об’єм виробництва на найбільш
3.2. Впровадження системи управління взаємовідносинами із клієнтами у діяльність торгівельного підприємства
прибуткові позиції; впроваджувати інноваційну продукцію на передсвяткові дні (обґрунтовується підвищеним попитом на специфічну продукцію. Завдяки даному рішенню, підприємство матиме можливість залучити нових клієнтів та проаналізувати попит і потреби споживачів для подальших розробок та представлення інноваційної продукції). Влітку можлива орієнтація на виробництво продукції меншого об’єму, і взагалі серед представників сучасного покоління від 15 до 30 років спостерігається тенденція до надання переваги продукції невеликих та зручних розмірів [3, ст. 66]. Особливо це актуально для безсімейних молодих представників.

Основна мета впровадження CRM-системи у маркетингову діяльність ПП «Причал» полягає у збільшенні ступеня задоволення клієнтів в результаті аналізування накопиченої інформації в базі даних про клієнтів, їх купівельну поведінку, регулювання цінової політики в залежності від розмірів куплених партій товарів, налаштування маркетингових інструментів. 
Здійснення опрацювання отриманих даних в автоматизованому режимі із мінімальною участю працівників підприємства забезпечить врахування індивідуальних потреб кожного клієнта, що в результаті формуватиме позитивний клієнтський досвід взаємодії споживачів із ПП «Причал». 
Основні принципи системи управління відносинами із клієнтами полягають у наявності єдиної бази даних, із якої у будь-який момент можна отримати всі необхідні дані щодо взаємодії із клієнтами; синхронізувати управління каналами взаємодії; здійснювати постійний аналіз отриманої інформації про клієнтів та формувати управлінські рішення на їх основі. 
Систематизовані ключові переваги та можливості системи управління відносинами із клієнтами для ПП «Причал» представлено на рисунку 3.2.
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Рис. 3.2 Ключові переваги та можливості впровадження CRM-системи у діяльність ПП «Причал».

Система управління відносинами із клієнтами включає три основних типи елементів: люди, процеси та технології, що дозволяє визначати потреби клієнтів, досліджувати їх поведінку з метою встановлення більш тісних відносин. 
Отже, система управління відносинами із клієнтами направлена на покращення процесів обслуговування клієнтів на базі побудови їх профілів, підвищення ефективності центру опрацювання запитів, підвищення рівня продажів, спрощення процесів продажу, зниження витрат та збільшення частки клієнтів у загальній рентабельності продажів. 
Таким чином, впровадження системи управління відносинами із клієнтами сприятиме залученню нових та утриманню існуючих клієнтів, формуватиме тривалі взаємовигідні відносини між підприємством і клієнтами через розуміння індивідуальних потреб клієнтів та їх задоволення з метою підвищення обсягів продажів підприємства на ринку. 
Перш ніж впроваджувати у діяльність ПП «Причал» CRM-систему порівняємо цілі та пріоритети підприємства при її відсутності та за умови наявності, результати представимо у вигляді таблиці 3.1. 
Таблиця 3.1. Характеристика цілей та пріоритетів підприємства за відсутності та наявності впровадженої CRM-системи

	Впровадження відсутні
	Впровадження CRM-системи наявні

	1
	2

	Необхідність постійного зведення, узгодження, аналізування даних та їх опрацювання, що потребує багато часу та зусиль
	Швидкість і зручність опарювання інформації про клієнтів за рахунок: наявності єдиної інформаційної бази даних клієнтів, до якої мають доступ усі працівники підприємства

	
	Можливість оцінювання ефективності клієнторієнтованих програм, автоматизація процесу зведення й аналізування даних, а також побудови відповідних графіків

	
	Можливість формування стратегічних програм розвитку взаємовідносин із клієнтами всередині CRM-системи, яка дозволяє деталізувати стратегію та визначати завдання для різних рівнів управління та підрозділів

	Підприємство орієнтоване на пошук та залучення нових клієнтів
	Підприємство орієнтоване на утримання наявних клієнтів та підвищення їх рівня лояльності

	Якість продукції визначає конкурентоспроможність підприємства на ринку
	Якість обслуговування визначає конкурентоспроможність підприємства на ринку

	Територіальна залежність споживачів від підприємства
	Впровадження цифрових маркетингових інструментів формує територіальну незалежність клієнтів від підприємства

	Розширення можливостей взаємодії споживачів та підприємства через впровадження цифрових маркетингових інструментів Джерело: сформовано автором за матеріалами д
	Розширення можливостей взаємодії споживачів та підприємства через впровадження цифрових маркетингових інструментів


Таким чином, впровадження CRM-системи в діяльність ПП «Причал» сприятиме удосконаленню взаємовідносин із клієнтами підприємства, дасть змогу приймати більш ефективні управлінські рішення та вивільнити час співробітників на опрацювання інформації про ефективність взаємодії із кожним клієнтом. 
Основною перевагою впровадження CRM-системи у діяльність ПП «Причал» стане формування ефективної стратегії розвитку взаємовідносин із клієнтами, що буде узгоджуватися із загальною стратегією підприємства. 
Основні етапи впровадження CRM системи у маркетингову діяльність ПП «Причал» представлено на рисунку 3.3. CRM система представляє собою прикладне програмне забезпечення, яке впроваджується у діяльність підприємства з метою автоматизації стратегій взаємодії підприємства із клієнтами. CRM система ґрунтується на впровадженні програмних модулів, що дозволять накопичувати, зберігати та опрацьовувати інформацію як по кожному клієнту, так і загалом формувати базу даних клієнтів. 
Опрацьовуючи отримані дані про купівельну поведінку клієнтів CRM-система пропонує можливі стратегії розвитку взаємовідносин із клієнтами, робить аргументовані висновки, надає можливість експортувати отримані дані в інші програмні додатки у зручній, лаконічній формі.
CRM (Customer Relationship Management) – це система управління відносинами із клієнтами, яка спрямована підвищення ефективності діяльності підприємства та скорочення витрат шляхом накопичення й опрацювання бази даних про клієнтів, процесів взаємодії з ними. ЇЇ впровадження сприятиме автоматизації взаємовідносин із клієнтами та процесу продажів продукції підприємства таким чином, щоб отримувати максимальний результат в результаті здійснення торговельної діяльності на ринку харчових виробів. 

CRM система «Бітрікс 24» допомагає підприємствам керувати продажами, бере під контроль всі канали комунікацій з споживачами та автоматизує продажі. «Бітрікс 24» має доступну хмарну версія, інтерфейс системи регулярно розширюється, що дозволяє спрощувати роботу з нею. 

Придбання ліцензії «Бітрікс 24» на тариф «Професійний (Облако) коштує 4 400 грн на місяць. Для нових клієнтів зараз діє акція (- 35,0 % на два роки), тобто скориставшись цією пропозицією ПП «Причал» всього лише за 2 860 грн на місяць зможе автоматизувати роботу щодо управління взаємовідносинами із клієнтами для всіх співробітників [51]. 
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Рис. 3.3 Основні етапи впровадження CRM-системи на ПП «Причал»

На першому етапі впровадження CRM-системи необхідно провести опис цілей проєкту, виявити вимоги із налаштування бізнес-процесів, визначити необхідну звітність, визначити масштаби впровадження та потреби у навчанні персоналу щодо роботи із системою управління взаємовідносинами із клієнтами.
Також необхідно уточнити терміни впровадження системи та необхідний бюджет. За результатами першого етапу підприємство приймає рішення про те CRM-систему якого виробника воно буде впроваджувати. 
На другому етапі безпосередньо впроваджується CRM система, здійснюється інсталяція, налаштування та тестування системи бізнес вимогам ПП «Причал», імпортуються всі початкові дані. 
На третьому етапі відбувається введення в експлуатацію CRM-системи, визначаються всі користувачі, які будуть мати право доступу до інформації, проводиться їх навчання з метою ефективного використання усіх можливостей системи. 
На завершальному четвертому етапі персонал ПП «Причал» має протестувати CRM систему та використовувати її для підвищення ефективності управління взаємовідносинами із клієнтами. 
Узгодивши етапи впровадження CRM-системи на ПП «Причал» необхідно визначити очікувані результати ефективності від її впровадження: збільшення доходів в результатів збільшення обсягів продажів та зменшення витрат внаслідок зменшення трудомісткості процесів. 
Проаналізувавши наявні пропозиції на ринку щодо можливих варіантів впровадження CRM-системи у діяльність ПП «Причал» запропоновано придбати програму «Бітрікс 24». Ця система розроблена для підприємств, які починають працювати із цими системами і дозволяє організувати роботу з клієнтами за оптимальних витрат. 
CRM система «Бітрікс 24» допомагає підприємствам керувати продажами, бере під контроль всі канали комунікацій з споживачами та автоматизує продажі. «Бітрікс 24» має доступну хмарну версія, інтерфейс системи регулярно розширюється, що дозволяє спрощувати роботу з нею. 
Придбання ліцензії «Бітрікс 24» на тариф «Професійний (Облако) коштує 4 400 грн на місяць. Для нових клієнтів зараз діє акція (- 35,0 % на два роки), тобто скориставшись цією пропозицією ПП «Причал» всього лише за 2 860 грн на місяць зможе автоматизувати роботу щодо управління взаємовідносинами із клієнтами для всіх співробітників [51]. 
Розрахуємо витрати ПП «Причал» на впровадження CRM-системи «Бітрікс 24» протягом року 
2 860 * 12 = 34 320 грн, 
допомогу із впровадження та супровід використання програми компанія надає безкоштовно. 
Для визначення ефективності впровадження CRM-системи «Бітрікс 24» у діяльність ПП «Причал» скористаємося досвідом використання CRM-системи підприємствами України. [38]. 
Аналізуючи показники ефективності впровадження CRM системи «Бітрікс 24», можна стверджувати, що були виявлені лише позитивні зміни щодо підвищення ефективності діяльності підприємств України, які впровадили CRM систему у діяльність своїх підприємств. Економічний ефект від впровадження CRM системи «Бітрікс 24» проявляється у збільшенні чистого доходу від реалізації продукції від 5 % до 15 % та зниження адміністративних витрат до 10 %. 
Розрахуємо економічну ефективність впровадження CRM системи «Бітрікс 24» у діяльність ПП «Причал». Витрати підприємства на впровадження системи управління взаємовідносинами із клієнтами складуть 34 320 грн на рік, прогнозоване збільшення чистого доходу від реалізації продукції підприємства розрахуємо за середнім показником 10 %. 
Розрахуємо збільшення чистого доходу від реалізації продукції, який зможе отримати ПП «Причал» при запроваджені CRM системи «Бітрікс 24»: 
ЧД від реалізації продукції = (19 987,0 + 1 998,7) – 34,32 = 21 951,38 (тис. грн). 
За результатами проведених розрахунків, визначено, що ПП «Причал» отримає додатковий дохід в розмірі 10 % або 1 998,7 тис. грн. Отже, запровадження на підприємстві CRM системи «Бітрікс 24» є економічно ефективним заходом. 
Представимо розроблені заходи, щодо використання маркетингових інструментів задля удосконалення діяльності ПП «Причал» в таблиці 3.2. 
Таблиця 3.2. Розроблені заходи щодо використання маркетингових інструментів задля удосконалення діяльності ПП «Причал»

	Заходи
	Цілі, що досягаються
	Методи здійснення
	Показники ефективності та очікуваний результат

	1
	2
	3
	4

	1 Організація маркетингової діяльності
	Дослідження ринку та реалізація маркетингових заходів на підприємстві. Розширення ринків збуту. Збільшення виручки за рахунок покращення роботи з існуючими клієнтами та ефективнішого пошуку нових
	Введення в штат посади маркетолога зі знанням цифрових інструментів
	Підвищення конкурентоспроможності торговельного підприємства на ринку кондитерських виробів

	2 Впровадження інструментів цифрового маркетингу в діяльність підприємства
	Підвищення поінформованості споживачів про діяльність підприємства. Посилення взаємодії з клієнтами, залучення потенційних та утримання існуючих клієнтів. Підвищення ефективності діяльності підприємства на ринку кондитерських виробів
	Розробка корпоративного сайту підприємства. Створення інтернет-сторінок у соціальних мережах Інстаграм та Фейсбук. Налаштування таргетованої реклами. Впровадження контекстної та медійної реклами. Впровадження пошукового маркетингу та SEO просування сайту
	Збільшення кількості клієнтів та обсягів продажів до 10 %. Збільшення чистого доходу від реалізації продукції на 7,28 % або на 1454 тис. грн.

	3 Впровадження системи управління взаємовідносинами з клієнтами (Customer Relationship Management
	Побудова стійких ділових відносин з клієнтами, підвищення їх лояльності. Залучення нових клієнтів і утримання існуючих. Підвищення конкурентоспроможності підприємства на ринку кондитерських виробів
	Впровадження управлінської інформаційної клієнтоорієнтованої CRM -системи «Бітрікс 24», що забезпечить автоматизацію маркетингу, продажів та обслуговування клієнтів
	Збільшення обсягів продажів від 5 % до 15 %. Збільшення чистого доходу від реалізації продукції у наступному періоді в середньому на 10 % або на 1 998,7 тис. грн


Додатковими показниками ефективності впровадження CRM системи «Бітрікс 24» у діяльність ПП «Причал» буде автоматизація бізнес-процесів щодо управління взаємовідносинами з клієнтами, підвищення ефективності діяльності торговельного підприємства на ринку харчових продуктів. 
Впровадження запропонованих заходів сприятиме підвищенню ефективності просування підприємства на ринку, формування позитивного клієнтського досвіду, збільшення обсягів продажів підприємства та підвищенню ефективності продажів.
ВИСНОВКИ

1. У теоретичній частині даної роботи досліджено концепцію стратегічного планування і процес його впровадження, а також, опираючись на досвід та методи вітчизняних і зарубіжних країн, проаналізовано досвід використання системи стратегічного підходу для розвитку приватних підприємств.

Таким чином, встановлено, що на результати планування впливають: розмір і вік компанії — необхідність та розуміння керівником механізму, ризиків або переваг реалізації стратегії; темпи екологічних змін — адаптація та розробка методів для підпорядкування нестабільності бізнес-середовища; тип організаційної стратегії — готовність та зацікавленість керівника й персоналу до стратегічної діяльності; соціальна культура (менталітет) — сприйняття бізнес-процесів, організаційну культуру, стиль управління, готовність до ризиків та амбіційність; проблематика досліджуваної галузі і т.д.
2. Аналізуючи роботи українських та зарубіжних вчених, виявлено, що процес стратегічного планування залежить від: цілей та потреб організації, методу управління, розуміння процесу керівними ланками, а також від інструментів та інформації, якими вони володіють. Додатково, визначено, що поетапність може залежати від моделей планування: базисна, «Goal-Based Planning», «Alignment model» та «Issues-Based Planning». Окрім того, запропоновано власну поетапність впровадження системи стратегічного планування: проведення аналізу внутрішнього й зовнішнього середовищ;

· аналіз внутрішнього й зовнішнього середовищ організації;

· формулювання місії, цілей та створення їх декомпозиції;
· вибір стратегії для досліджуваного стратегічного питання;

· визначення основних планових показників;

· визначення заходів для досягнення головної мети в межах обраної стратегії;

· розподіл ресурсів (інтелектуальних, фінансових, людських і т.д.);

· реалізація стратегії та поточний контроль за виконанням планових завдань (за необхідності корегування задач);

· моніторинг, аналіз та оцінка результативності впровадженої стратегії.

3. Під час вивчення процесу стратегічного аналізу досліджено сучасний інструмент для формування вірогідних факторів для проведення SWOT-аналізу — так звані критерії AQCD. Зважаючи на їхнє практичне значення, запропоновано використовувати дану систему визначення найбільш актуальних факторів у зв’язці з іншими стратегічними матрицями, моделями та методами аналізу становища підприємства.

4. Серед найбільш дієвих інструментів аналізу визначено методи: SWOT-, PEST-, SPACE-аналіз (для малого та середнього бізнесу) — використано на практичному досвіді; моделі: PIMS (для великих стабільних компаній), PRIMO-F (у вжитку в Канаді); матриці: GE/McKinsey, Shell/DPM — використано на практичному досвіді, ADL. Матриця BCG оцінена як найбільш сумнівна та не обов’язкова до використання.

Серед інструментів контролю впровадження стратегічного плану визначено: системи BSC та КРІ — у вжитку у вітчизняних, західних та східних представників бізнесу (також були використані на практичному досвіді); OKR — використовується такими гігантами, як Google, Oracle, Intel, LinkedIn; а також японська система контрою — Hoshin Kanri.
5. Застосовуючи принципи, методи та інструменти, що досліджувались у теоретичному розділі, а також згідно проведеного фінансового аналізу ТОВ «Аламак-Транс», здійснено стратегічних аналіз підприємства та надані рекомендації щодо його стратегічного напряму. 

Таким чином, зважаючи на аналіз фінансової складової підприємства, визначено, що попри слабкість у фінансовому управлінні і високу залежність від кредиторських зобов’язань, товариство має тенденцію до помірного покращення стану фінансових потоків. Тому, опираючись на прогноз відновлення фінансової стійкості ТОВ «Аламак-Транс», проведено стратегічний аналіз та запропоновано відповідну стратегію.

Здійснивши SWOT-аналіз з урахуванням критеріїв AQCD, найбільш вірогідною стратегією визначено обережне продовження бізнесу. Відповідно до результатів SPACE-аналізу рекомендацією стало — впровадження консервативної стратегії. Звертаючись до результатів матриць GE/McKinsey та Shell/DPM — вибіркове інвестування та обережне ведення бізнесу. Однак, на супротив слабкій фінансовій стабільності зауважено про достатньо сильну конкурентну позицію товариства, саме тому для обрання стратегічного напрямку рекомендовано до впровадження комплексної стратегії, яка направлена на покращення фінансового стану за допомогою посилення конкурентних позицій та збільшення обсягу реалізації продукції основного виду діяльності.

6. Для ТОВ «Аламак-Транс» визначено наступні рекомендації: підвищити рентабельність чистого доходу, збільшити кількість постійних споживачів, проаналізувати рентабельність товарних позицій, розширити дистриб’юторську мереж, підвищити виробничу потужність та запровадити систему навчання персоналу.

Для досягнення та контролю реалізації цілей розроблено збалансовано систему показників та рекомендовано: збільшити обсяг реалізації продукції, зменшити вартість виробничих витрат (пошук альтернативного постачальника та оптимізація рецептури), налагодити комунікаційну стратегію (комерційні акаунти у соціальних мережах, виставки, ярмарки і т.д.), проводити маркетингові дослідження та виявлення змін тенденцій щодо вподобань споживачів, впровадити «зелену» енергію для зменшення собівартості та отриманню додаткового доходу від її продажу державним підприємствам, а також для ефективної роботи персоналу спрямованої на залучення нових споживачів, рекламування інноваційної продукції, проведення маркетингових спостережень, анкетувань тощо — впровадити систему мотивації у грошовому виразі.
Таким чином, в даній роботі досліджено механізм стратегічного планування, виявлено його особливості та розроблено пропозиції щодо стратегічного розвитку для підприємства хлібопекарської галузі.
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