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ВСТУП

Актуальність та доцільність дослідження: Тенденція до пошуку рішень для задоволення індивідуальних потреб призводить до все більшого використання індивідуального підходу до споживачів. Це трансформує характер відносин між виробниками та споживачами від класичного монологу масового маркетингу до прямого діалогу з покупцем. 
 Інтернет запровадив інструменти для просування товарів та інших пов'язаних із цим завдань, таких як створення і просування веб-сайту та створення унікальної присутності в Інтернеті. Ці інструменти стають все більш важливими для досягнення маркетингових цілей. 
Проблема вивчення інтернет-маркетингу виникає через відсутність загальноприйнятої та обґрунтованої системи оцінки ефективності маркетингових комунікацій у сфері електронної комерції. Хоча глобальна мережа, безсумнівно, є життєво важливим бізнес-інструментом, який пов'язує постачальників, виробників і споживачів, відсутність стандартизованих методів і досвіду ведення онлайн-бізнесу створює для більшості підприємств проблему при виборі оптимальної моделі інтеграції. Ця обставина може призвести до затримки в розвитку практиків інтернет-маркетингу та невизначеності щодо того, як оцінювати ефективність маркетингових заходів. 
Оцінка ефективності маркетингових комунікацій є актуальним питанням як в теоретичному, так і в практичному плані. Для керівника важливо мати чітке розуміння того, з якою метою він виділяє кошти на рекламу своїх товарів чи послуг, а також на які конкретні заходи будуть витрачені ці кошти. 
Крім того, дуже важливо мати систему оцінки ефективності маркетингових комунікацій, щоб приймати обґрунтовані рішення щодо розподілу бюджету. На жаль, наразі така система не є повністю розробленою, що ускладнює надання обґрунтованої відповіді на це питання. Однак оцінка ефективності маркетингових комунікацій залишається проблемою, яка потребує ретельного вивчення.  
Тема дипломної роботи є актуальною, оскільки останні дослідження показують, що використання інтернет-технологій у маркетингу може призвести до реальної економії та прибутку як для споживачів, так і для компаній.
Об'єктом дослідження є маркетингові комунікації.
Предметом дослідження виступає ефективність маркетингових комунікацій в Інтернеті.
Метою дослідження є теоретичне обґрунтування ефективність маркетингових комунікацій в просуванні в Інтернеті.
Визначена мета дослідження, зумовила постановку та розв'язання наступних завдань:
1) Дослідити розвиток маркетингу. 
2) Виявити особливості застосування маркетингових комунікацій.
3) Проаналізувати використання маркетингових комунікацій у цифровому середовищі.
4) Розробити модель оцінювання ефективності маркетингових комунікацій в інтернет-середовищі на основі бізнес-процесу залучення споживачів (виокремити етапи та цілі; обґрунтувати перелік показників ефективності, визначити критерії оцінювання ефективності).
Методи та методологія дослідження. У дипломній роботі використано метод пізнання явищ і процесів шляхом вивчення їхнього розвитку та взаємозв'язку, а також виявлення усталених закономірностей і тенденцій. 
Для доведення ключових теоретичних положень автор використовує як дедуктивні, так і індуктивні методи. Крім того, для уточнення окремих положень використано діалектичний та системно-структурний підходи. Для уточнення теоретичних положень використано концептуальний, формалізації та аксіоматичний методи. Для узагальнення суб'єктивних ідей і теорій дослідників у галузі економіки, менеджменту та маркетингу, ми використовували синтетичний метод. Також за допомогою аналітичного методу було проаналізовано наукові джерела з економіки, менеджменту та маркетингу.
Науково-теоретична база дослідження. При написанні даної дипломної роботи, були використані підручники, навчальні посібники, дисертації на тему, статті з журналів провідних  науковців, а також електронні ресурси ЗМІ.
Структура, зміст та обсяг роботи. Дипломна робота обумовлена метою, предметом та завданнями дослідження. Вона складається з вступу, 3-ох розділів, 8-ми підрозділів, висновків та списку використаних джерел (у кількості 58 джерел), які в свою чергу, дозволяють якнайповніше, всебічно дослідити та розкрити тему даного дослідження.
Загальний обсяг роботи містить 76 сторінок друкованого тексту.


РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПРОСУВАННЯ В МАРКЕТИНГУ

1.1. Роль, місце та значення просування у маркетинговій політиці організації

Маркетинг – це стрижень бізнесу. Його основне завдання – забезпечення просування потоку матеріалів, а також інших матеріальних цінностей, від виробника до споживача. Управління цим рухом суттєво впливає на кінцеву вартість самого продукту, яка є одним із найважливіших конкурентних факторів в умовах ринку.
Практика показує, що ефективність стратегічного управління, здатна забезпечити високі кінцеві результати виробничо-господарської діяльності та дозволяє компаніям у довгостроковій перспективі успішно розвиватися в конкурентному середовищі, тобто в обстановці, схильній до швидких, радикальних та найчастіше, важко передбачуваних змін, які в свою чергу, пов’язані з розвитком компанії. 
В цілому, стратегія є детальним комплексним планом, призначення якого реалізація місії та досягнення цілей компанії.
Згідно з рейтингом Світового Банку, до ТОП-10 країн за рівнем розвиненості маркетингової системи входять Німеччина, Люксембург, Швеція, Нідерланди, Сінгапур, Бельгія, Великобританія, США, Австрія та Гонконг.
Розробивши стратегію, компанія може вирішити низку проблем, що в свою чергу, призведе до збільшення продуктивності роботи та зниження витрат, підвищення якості сервісу. Досягнення цих цілей призведе до реалізації стратегічних цілей компанії, до яких можна віднести:
 зростання продажів, оптимізація витрат, ефективне використання активів та, як наслідок, зростання прибутку компанії;
 зміцнення позицій компанії або її лідерство на цільовому ринку.
Стратегії у бізнесі можуть розвиватися у кількох напрямках:
 договірні маркетингової стратегії;
 аутсорсинг;
 партнерство;
 швидкі цикли та інтеграція ланцюга поставок.
Компанії, розробляючи свою стратегію, прагнуть підвищення якості обслуговування споживачів і постачальників, формування гнучкості, оптимізації витрат. Разом з цим, вони організовують співробітництво у галузі імпорту / експорту, обробки інформації тощо [40].
Найчастіше у компанії насамперед, опрацьовуються маркетингові питання, оскільки велику увагу приділяється маркетингової стратегії, а не стратегії розвитку компанії загалом. Власники та керівники компаній часто забувають про те, що розвиток компанії залежить саме від реалізації стратегії.
Використання інструментів та методів, правильний вибір типу стратегії сприяють оптимізації процесів розподілу товару, а також мінімізації витрат, пов'язаних із рухом потоків продукції, послуг, фінансів та інформації.
Серед великої кількості стратегій, які застосовують компанії, можна виділити основні та додаткові стратегії.
До основних логістичних стратегій можна віднести  так звану «худу» та динамічну стратегію, а також стратегію, яка заснована на партнерстві.
Основна мета «худої» стратегії – знайти та усунути випадки непродуктивного використання ресурсів. В рамках стратегії кожна операція має задіяти якнайменше ресурсів (персонал, простір, запаси, обладнання, час тощо). В ході реалізації цієї стратегії, компанії здійснюють наступні кроки:
 аналізують виконувані операції та відмовляються від тих, які не додають цінності для споживачів;
 використовують досконаліші технології;
 вибирають найближчих до споживачів постачальників, щоб знизити транспортні витрати.
Реалізація даної стратегії можлива лише у стійкому зовнішньому середовищі, оскільки «худа» стратегія погано реалізується у невизначених, тобто у динамічних умовах, чого не скажеш про динамічну стратегію.
Основна мета динамічної стратегії – забезпечення високою якістю обслуговування в умовах зміни вимог та переваг споживачів. Для компаній, які обирають динамічну стратегію, в пріоритеті спожива. Ця стратегія передбачає додаткові витрати, які мають покрити незаплановані потреби клієнтів.
При розробці динамічної стратегії, враховують 2 основних показники:
 швидкість реакції підприємства зміну зовнішніх умов;
 гнучкість діяльності [42].
Відмінності «худої» та динамічної стратегії наведені нижче, в таблиці 1.
Таблиця 1.
Відмінності між «худою» та динамічною стратегією
	Характеристика
	«Худа» стратегія
	Динамічна стратегія

	Ціль
	Ефективність операцій
	Гнучкість операцій, які забезпечують задоволення попиту

	Метод
	Усунення непродуктивних витрат ресурсів
	Задоволення споживачів

	Обмеження
	Обслуговування споживачів
	Витрати

	Параметри
	Продуктивність
	Рівень обслуговування


Джерело: складено автором

Третій тип основних стратегій – стратегія, заснована на партнерстві, спрямована на збільшення ефективності постачання. Компанії вдаються до реалізації цієї стратегії у випадках, коли обслуговування споживачів перебуває на високому рівні, а витрати на низькому, а також тоді, коли компанії мають високий рівень гнучкості і відсутність бажання інвестувати кошти в ризикові проекти. 
Існує також багато типів додаткових стратегій. Так, виділяють стратегії, в основі яких лежать часові параметри. Основною метою таких стратегій є забезпечення швидкої доставки товарів. Розробляючи та застосовуючи стратегії даного типу, компанія може [10]:
 скоротити витрати;
 удосконалити процес обороту готівкових коштів;
 зменшити кількість відмов від замовлень, змін замовлень;
 спростити операції внаслідок усунення затримок у виконанні замовлень.
Прикладом стратегії, заснованої на часових параметрах, є стратегія, в основі якої лежать інвестиції у розвиток відносин із постачальниками. Мета стратегії – створення стратегічного альянсу з постачальниками товарів та послуг.
В рамках стратегії лідерства за витратами, компанії можуть зберігати лідируючі позиції на ринку за рахунок зниження логістичних витрат. Стратегія може бути реалізована, якщо:
 скоротити витрати на окремих функціях логістики;
 оптимізувати рівень запасів;
 вибрати оптимальні варіанти «складування – транспортування»;
 використовувати послуги логістичних провайдерів.
Стратегія диференціації дозволить компанії стати унікальною у сфері свого бізнесу. Концепція диференціації рівня обслуговування клієнтів розрізняє рівень обслуговування клієнтів відповідно до рентабельності клієнтських сегментів. Замовлення є пріоритетними відповідно до важливості клієнта, якщо є конкуруючі замовлення, тобто замовлення з вищим пріоритетом обробляються в першу чергу.
Стратегія фокусування спрямована на потреб споживача обраного цільового сегмента, у межах якого стратегія може спиратися як на диференціацію, так і на лідерство по затратам. Перевага стратегії – отримання великої частки у цільовому сегменті. Недолік – ймовірність малої частки на ринку, в цілому.
Стратегія диверсифікації дозволяє уникнути залежність від одного функціонального стратегічного підрозділу. До видів диверсифікації можна віднести:
 горизонтальну диверсифікацію, яка передбачає розширення діяльності компанії, не змінюючи групи споживачів та канали просування;
 розширення номенклатури, тобто додавання нових видів продукції, а також розташування компанії на нових для неї, сегментах ринку;
 вертикальну диверсифікацію, яка передбачає розширення своєї діяльності на попередній або наступній стадії процесу виробництва та розподілу;
 включення у виробничу програму підприємства нового виду продукції, який не пов'язаний з колишньою сферою діяльності підприємства.
Одна із стратегій, яка дозволяє економити на масштабах, отримувати низькі витрати та якісне обслуговування стратегія зростання. Вона може бути реалізована завдяки поглинання суперників, освоєння більшої кількості логістичних видів діяльності, розширення географічних зон, переміщення різних типів матеріалів, збільшення ринкової частки.
Ще однією стратегією є стратегія інноваційного розвитку. Ця стратегія заснована на принципах інноваційного маркетингу, і реалізується за допомогою управлінських інновацій та полягає у підвищенні якості управлінських рішень. Вона включає в себе [56]:
 якість. Компанії прагнуть покращувати якість продукції або спочатку закуповувати сировину високої якості, що дозволяє скорочувати витрати, пов'язані з виробництвом і внутрішнім контролем якості. Покупець має право отримувати інформацію про результати випробувань із сертифікації якості, які проводить технічний відділ компанії;
 управління запасами, отримання інформації про запаси сировини, матеріалів, готової продукції з врахуванням укладених угод про партнерство із ключовими постачальниками;
 інтеграція інформаційних потоків від постачальника до кінцевого споживача;
 інноваційні технічні рішення та обладнання;
 закупівля матеріальних ресурсів та готової продукції.
Сучасний етап розвитку визначають 2 основні чинники: глобалізація світової економіки та глобальна науково-технічна революція, які породжують нові потреби клієнтів у послугах та різноманітні форми їх забезпечення.
Глобалізація бізнесу полягає у наступному:
– більш досконалі комунікації та перевезення зробили фізичні відстані менш значущими, завдяки цьому підприємства можуть працювати на єдиному ринку, який охоплює весь світ;
– відбувається скорочення торгових бар'єрів між країнами, а також зростання міжнародної торгівлі та конкуренції;
– розміщення підприємств відбувається не за національним принципом, а в країнах та регіонах з низькими витратами на виробництво (наприклад, німецькі підприємства в Польщі, американські – в Мексиці, японські – в Китаї тощо).
Відтак, динамічний розвиток процесів інтернаціоналізації в останні десятиліття свідчить про те, що міжнародний маркетинг відноситься до найважливіших аспектів господарювання. Вона стає визначальним чинником світового економічного розвитку. В даний час світова економіка розвивається шляхом постійно прогресуючої глобалізації, а також зростанням виробничих витрат при жорсткій конкуренції між виробниками. 
Сьогодні тенденція глобалізації виразно відображає, з одного боку, глобалізацію ринків збуту готової продукції, виробництва, постачання матеріальних ресурсів, робочої сили, капіталу, які характерні для великих транснаціональних корпорацій (ТНК) та фінансово-промислових груп (ФПГ), а з іншого – створення та розвиток глобальних міждержавних транспортно-логістичних, телекомунікаційних, дистрибутивних макрологістичних систем
Щоб реалізовувати стратегії, компаніям необхідно [7]:
1. Налагодити відносини з постачальниками, тобто:
 врахувати взаємні корпоративні інтереси між постачальниками та компаніями;
 забезпечити інформаційні канали зв'язку з постачальниками, налагодити зворотний зв'язок;
 організувати стабільний потік точної інформації про необхідні поставки за допомогою різних логістичних технологій, таких як: VMI та JIT.
2. Оптимізувати рівні запасів у складській системі за умови забезпечення необхідного рівня обслуговування споживачів, тобто:
 скоротити запаси;
 налагодити керування процедурами замовлень;
 забезпечити високу якість обслуговування клієнтів за мінімальних розмірів страхових запасів;
налагодити керування виробничими запасами.
Стратегія в компанії може бути відсутньою з 2-ох причин [12]:
1) По-перше, менеджери компанії можуть не усвідомлювати призначення стратегії та логістики, як науки, загалом. В даному випадку керівництво компанії не здатне ефективно оптимізувати матеріальні, фінансові та тимчасові ресурси компанії, оскільки відсутнє усвідомлення того, що стратегія є інтегрованим інструментом менеджменту;
2) По-друге, стратегія може бути відсутньою через те, що компанія не має у своєму штаті кваліфікованих фахівців, здатних розробити та реалізувати стратегію.
Таким чином, процес управління компаніями здійснюється з врахуванням специфіки закордонних ринків, на яких діє та чи інша компанія, що в свою чергу, обумовлює процес виконання окремих етапів, їх сферу та ступінь деталізації. 
Розробка стратегічних планів на основі аналізу навколишнього середовища, побудова відповідних організаційних структур та операційна діяльність у логістичних каналах, доповнена системою поточного контролю, повинні служити основним цілям міжнародної компанії (наприклад, зниження логістичних витрат у міжнародному масштабі та підтримці на всіх ринках певного рівня тощо).
На сьогоднішній день відсутній шаблон для розробки стандартної стратегії, який був би застосований для будь-якої компанії. Саме різноманіття компаній та відмінності в умовах роботи вимагають індивідуального підходу до розробки стратегії, який можливий завдяки існуючим методам та підходам. Використовуючи різні інструменти, можна розробляти стратегію компанії з врахуванням її особливостей та специфіки.

1.2. Стратегії просування та їхній зв'язок з конкурентоспроможністю підприємства

Розробляючи стратегію просування, компаніям слід підходити до цього питання, перш за все, з погляду відповідності компанії своїм корпоративним цілям, а також стратегічним пріоритетам свого подальшого зростання та розвитку.
Зокрема, ключовими факторами, які перешкоджають організації діяльності компанії, є [13]:
1) Нестача кваліфікованих кадрів, причому, найгостріше ця проблема стоїть у сфері організації сучасних процесів та технологій.
2) Незастосування сучасних технологій. Зокрема, таких як: штрихове кодування, режим реального часу, хвильова обробка, спеціалізовані автоматизовані системи обробки товарів тощо.
3) Нестача теоретичних та практичних знань.
4) Відсутність суворого розмежування компетенцій та відповідальності відділів. Іншими словами, «всі займаються всім».
5) Слабкий розвиток ринку програмного забезпечення, внаслідок чого, компанії на вирішення своїх завдань, використовують програмне забезпечення, призначене для виконання зовсім інших цілей.
6) Некоректні дії компаній, які «не вивчивши, належним чином, стан бізнес-процесу, намагаються нав’язати свою систему».
До інших проблем запровадження стратегічного управління компанії, можна віднести [17,с.54]:
а) Історично-сформовану традиційну організацію, яка передбачає виділення розрізнених підрозділів, котрі займаються конкретними видами логістичної діяльності.
б) Небажання керівництва та співробітників компанії, змінювати наявну систему управління.
в) Відсутність фінансових ресурсів на впровадження стратегії.
г) Нестабільну економічну обстановку у світі.
Спираючись на міжнародну практику, економісти дійшли майже одностайного висновку про те, що стратегічне управління є одним з важливих магістральних напрямів, необхідних для нормального розвитку компанії [8].
Виходячи з цього, потрібно пам’ятати про мету стратегії управління  компанією. Вона полягає у виявленні основних напрямів розвитку та функціонування компанії при максимальному використанні виробничого, науково-технічного та кадрового потенціалу з врахуванням впливу зовнішнього і внутрішнього середовища.
Окрім мети, варто також пам’ятати про фактори, які слід враховувати, а саме:
 середовище, в якому ведеться бізнес;
 технології;
 економічний клімат;
 компетенція компанії (в тому числі: ресурси, потужності, співробітники).
Розглянемо деякі з них, трохи детальніше [51].
Середовище включає деякі чинники, якими компанія управляти неспроможна, але вони на неї впливають. До таких факторів відносять:
 очікування та уявлення, демографічні характеристики споживачів;
 розмір ринку, стабільність роботи, ринкові умови, розташування;
 напрями розвитку компанії, технології, доступні в даний час та в майбутньому, інновації;
 правова відповідальність, закони, які регулюють трудові відносини, професійні обмеження;
 число конкурентів, бар’єри входу на ринок, структура ринку, сильні і слабкі сторони;
 підхід акціонерів до інвестицій, до роботи компанії, в цілому;
 зацікавленість у розвитку;
 цілі, сильні та слабкі сторони зацікавлених осіб, їх ступінь підтримки та участі у діяльності компанії;
 рівень і стиль життя клієнтів, соціальні умови, запити, що змінюються, явно виражені тенденції;
 стабільність політичної обстановки, вибудовування відносин з органами місцевого самоврядування, контроль з боку правоохоронних та регулюючих органів.
Компетенції дозволяють компаніям досягти успіху та виділитися на тлі конкурентів, адже всі конкуруючі між собою компанії, діють в одному і тому ж середовищі. Компетенції визначені факторами, якими компанія здатна керувати для того, щоб відрізнятись від інших. В їх основі лежать активи компанії, до яких можна зарахувати:
 запити клієнтів; формування лояльності клієнтів до компанії та безпосередньо, вибудовування взаємовідносин з ними;
 питання формування лояльності співробітників до компанії та керівництва загалом, а також кваліфікацію, досвід, здатність до навчання персоналу;
 фінансову політику, спрямовану на управління та розподіл коштів, зобов’язань;
 організаційну структуру компанії: взаємини у колективі, між співробітниками;
 інноваційність, репутацію та якість створюваного продукту або послуги на ринку;
 стан виробничого фонду та надійність його функціонування; 
 технології, які використовують сьогодні або планують використовувати у майбутньому;
 розроблена маркетингова стратегія компанії, досвід та репутація компанії на ринку;
наявність партнерських відносин із постачальниками, широкий асортимент послуг, гнучкість;
такі необоротні активи, як: знання, патенти, інновації.
Стратегія показує, як компанія переходитиме від сьогоднішнього становища у діяльності, до майбутнього. Зокрема, важливим для неї є тип попиту. 
Так, «худа» стратегія працює в умовах стабільного передбачуваного попиту. В той же самий час, динамічна стратегія ефективна за умов непередбачуваного попиту, який дуже складно спрогнозувати. У такій ситуації використання динамічної стратегії виявиться ефективним для компаній, які пропонують широкий асортимент продукції.
В зв’язку з цим, компаніям необхідно створити формалізовану процедуру, яка, наприклад, дозволить враховувати такий фактор, як тип попиту. Відтак, попередній аналіз дозволить зробити вибір необхідної для компанії, стратегії.
 Як вже зазначалось раніше, єдиної стратегії немає, тому не можна говорити про чіткий алгоритм розробки стратегії. Так, наведені нижче етапи розробки стратегії, носять рекомендаційний характер. До основних етапів її розробки, можна віднести:
1. Проведення внутрішнього аудиту та SWOT-аналізу компанії.
Внутрішній аудит дозволяє врахувати контекст та задати загальні цілі компанії, а також визначити її стратегічну сфокусованість і, можливо, сформулювати місію. SWOT-аналіз дозволить визначити сильні, слабкі сторони, можливості та загрози середовища. Крім SWOT-аналізу, на цьому етапі можливе використання  так званого «дерева» причинно-наслідкових зв’язків.
2. Зовнішній аудит націлений на бізнес-середовище, в якому працює компанія.
Аудит дозволить виявити фактори, які дозволять досягти значних результатів та успіху в цьому середовищі. На даному етапі необхідно зіставити свою компанію з компаніями-аналогами. Слід вивчити показники та результати роботи лідерів ринку, вибрати параметри для порівняння показників.
3. Створення відповідної організаційної структури, в яку буде вбудовано механізми контролю, що забезпечують роботу мережі.
4. Реалізація стратегії на практиці.
Спочатку необхідно задати умови, в яких можливе прийняття стратегічних рішень. Сучасні стратегії бізнесу орієнтовані на споживача, тому  маркетингова стратегія має сприяти формуванню якості та сервісу. Далі якість перетворюється на систему планових показників, які контролюються та підтримуються самою компанією. Так, вкрай важливе завдання компанії, полягає насамперед, у мінімізації витрат \ при дотриманні встановлених на стратегічному рівні, стандартів якості сервісу. 
5. Оцінка співвідношення рівня обслуговування та витрат, яка дозволяє наблизитися до завершення розробки стратегії.
Кроки, які необхідно здійснити в рамках даного етапу полягають у:
 визначенні зміни стратегії з найменшими загальними витратами;
 оцінці рівня обслуговування клієнтів, а також сервісу існуючої системи компанії;
 аналізі чутливості до приросту рівня обслуговування та витрат, що безпосередньо, пов’язані з створенням додаткового доходу;
 завершення планування стратегії.
 Розробка стратегій, як і будь-які інші процеси, супроводжуються ризиком, оскільки відбуваються за умов невизначеності.
Невизначеність умов, у яких реалізуються логістичні операції, є наслідком впливу зовнішніх та внутрішніх чинників, пов’язаних із недостатнім знанням тих об’єктів чи суб’єктів, з якими доводиться мати справу у процесі ведення бізнесу. Зниження чи запобігання ризикам, є головними завданнями логістики.
Невизначеність ринкових відносин, у яких здійснюється виробничо-господарська діяльність суб’єктів, зумовлена впливом різних фактів: природних, екологічних, політичних, фінансових, економічних, транспортних, виробничих тощо.
Розроблена стратегія впливає на безліч чинників. Її розробкою займаються менеджери середньої ланки, тоді як менеджери нижчого рівня, аналізують ефективність стратегії та фактори, на які вона може вплинути (рис. 1).	
Рис. 1. Фактори, на які впливає розроблена стратегія компанії

Говорячи про реалізацію стратегії управління компанії, мають на увазі перетворення загальних цілей стратегії на конкретні, і прийняття відповідних рішень. Стратегія вважається ефективною, якщо вона була успішно реалізована, тобто довгострокові цілі було перетворено на конкретні рішення, а всі дії, спрямовані на їх досягнення, були виконані.
При розробці стратегії варто переконатися, що її реалізація, а також реалізація довгострокових планів, приведе до тактичних та операційних рішень. 
Виходячи з цього, стратегія компанії, повинна тримати  її в напрузі (скажімо так, «на межі зони комфорту»), щоб досягти великих результатів. При цьому, цілі стратегії мають бути цілком досяжними.
На практиці ж, розробкою та реалізацією стратегії компанії, займаються різні рівні організаційної структури. Саму стратегію розробляють менеджери середньої ланки, а реалізують її – менеджери нижчого рівня. Кожна група менеджерів має на меті, завдання, досвід, інформацію. Навіть за наявності хороших організаційних комунікацій, зворотного зв’язку середня ланка не має уявлення про те, як виконуються дії, проте менеджери нижчої ланки, навпаки – добре бачать фінансову картину.
Однак, разом з тим, менеджери нижчого рівня більш пов’язані з повсякденними операціями та діями компанії. Так, вони знають стратегію аж до кожної деталі, але не мають часу докладно розібратися в корпоративній стратегії компанії.
Виходячи з цього, нижче наведені загальні проблеми, які виникають під час реалізації стратегій компанії.
Отже, до таких проблем, можна віднести:
1) відсутність відповідальності за реалізацію стратегії у співробітників компанії, які її розробляли;
2) помилкове фокусування та неправильно сформульовані цілі, що в свою чергу, говорить про погано спроектовану стратегію: її неможливо чи дуже важко реалізувати належним чином;
3) мінімальна взаємодія співробітників, які розробляли стратегію, і, як наслідок, врахування не всіх операцій, які проводяться в  компанії;
4) відсутність реалістичності стратегії;
5) ігнорування ключових факторів або зайве фокусування на другорядних характеристиках стратегії;
6) начебто «робота» співробітників, задіяних у розробці стратегії.
Водночас, можна також відзначити загальну помилку у реалізації  стратегії компанії. Вона полягає у відсутності системності. Спочатку розробники проектують стратегію, а вже потім обмірковують її реалізацію. Насправді ж, необхідно спочатку думати про реалізацію стратегії, завжди передбачувати різні варіанти та наслідки будь-яких напрямків роботи, які обираються. Саме з цієї та вище перерахованих причин, виникає необхідність залучення фахівців, які готові взятися не лише за розробку стратегії, але і за її реалізацію та оцінку ефекту від реалізованих заходів.
Також варто відзначити фактори, які, навпаки, сприяють ефективній розробці стратегії компанії:
1) Компанія має гнучку організаційну структуру, яка допускає впровадження інновацій.
2) Приймаються рішення, які були зазначені в стратегії.
3) Менеджери компанії ефективно розподіляють інформацію та підтримують рішення керівництва.
4) В компанії організовано ефективну організаційну комунікацію; наявність зворотного зв’язку, і навіть ініціатива менеджерів обміном ідеями.
5) Співробітники компанії згодні з тим, що стратегії носять непостійний характер, оскільки вони еволюціонують в часі.
6) Співробітники контролюють хід реалізації стратегії.
7) Керівництво компанії переконане, що логістична стратегія здатна принести вигоду компанії.
8) В компанії сформовано організаційну культуру, яка працює на реалізацію стратегії.
Умови вибору того чи іншого типу стратегії, пов’язані з цілями, методами, обмеженнями та параметрами. Це можуть бути: тип продукту (наданої послуги), ринок, галузь, становище компанії всередині галузі або технологія, яка нею застосовується.
Існує безліч причин, які спонукають компанії до виходу на міжнародний ринок.
Відтак, прагнення до зростання та виживання у конкурентній боротьбі служить компаніям стимулом для розвитку міжнародних відносин. Водночас, супутній розвиток технологій та виробничих потужностей, полегшує їм глобалізацію їх господарської діяльності.
Останніми роками представники більшості великих компаній, усвідомили необхідність дослідження можливостей, які надає міжнародний ринок.. В процесі ефективного проникнення на міжнародний ринок, стала очевидною потреба організації глобальних (міжнародних) логістичних систем та мереж, по всьому світу [49, с. 8].
У впровадженні глобальних концепцій ряд суб'єктів господарювання бачить можливість отримати конкурентні переваги за рахунок підвищення продуктивності, зростання ефективності та диференціації [45, с. 10].
Зросла ступінь інтеграції глобального ринку. Зокрема, створення великої кількості ТНК, зумовила необхідність впровадження у систему бізнесу глобальних логістичних ланцюгів та каналів (насамперед, в сфері дистрибуції).
Виходячи з цього, основними рушійними силами сучасної глобалізації в логістиці є:
1) зростання світової економіки (яке триває і до сьогодні);
2) експансія нових технологій;
3) розвиток та інтеграція макрорегіональних господарських структур;
4) нові можливості щодо формування глобальних логістичних ланцюгів (каналів);
5) реалізація процедур дерегулювання, яка проводяться багатьма країнами для прискорення та здешевлення просування матеріальних потоків.
Міжнародний поділ праці та кооперація, призвели до створення великої кількості ТНК, які використовують у бізнесі глобальні логістичні ланцюги та канали. Перспективи їх розвитку пов'язані, передусім, із можливим збільшенням віддачі вкладеного капіталу, нижчими тарифами логістичних посередників в інших країнах, кращими фінансовими умовами тощо. Створенню логістичних каналів сприяють великі міжнародні транспортно-експедиторські фірми та страхові компанії, які використовують глобальні телекомунікаційні мережі.
В даний час у міжнародному маркетингу використовуються 4 концептуальні фактори просування на міжнародний ринок, серед яких: позиціонування, інтеграція, гнучкість, вимірність.
Концепція позиціонування є надбудовою глобальної маркетингової стратегії фірми. Вона визначає відмінні риси компанії порівняно з конкурентами, відносини з постачальниками та замовниками, організацію інформаційних потоків та операцій фізичного розподілу.
Інтеграція досягається шляхом запровадження сучасних інформаційних технологій для спільного використання необхідної інформації, всіма партнерами глобальних логістичних ланцюгів та каналів. Вона передбачає високий рівень взаємозв'язку партнерів, обмін даними між собою, у стандартизованих форматах.
Гнучкість – третій ключовий фактор: компанія, яка здатна швидко реагувати на специфічні запити споживачів, адекватно відповідно до їх вимог вносячи зміни як у виробництво, так і в розподіл, завжди функціонуватиме успішніше конкурентів.
Вимірюваність характеризує рівень досягнень компанії менеджменту та можливість подальшого поліпшення її діяльності на міжнародному ринку[63]. 
Потенціал міжнародного маркетингумає бути спрямований на досягнення стратегічних цілей компанії, а також створення конкурентних переваг зокрема, такими ключовими факторами, як: 
– лідерство як продукти та послуги;
– лідерство у витратах;
– диференціація;
– стратегічний фокус.
Диференціація доповнює перші 2 чинники та водночас, визначає позицію міжнародної компанії щодо збуту своєї продукції чи послуг, які повною мірою задовольняють потреби потенційних споживачів.
Стратегічний фокус визначає прагнення компанії до досягнення конкурентних переваг в одному або кількох сегментах міжнародного ринку за рахунок фокусування зусиль на певних стратегічних напрямках [10, с. 292].
Більше того, щоб успішно конкурувати на міжнародному ринку, компанія має постійно впроваджувати нові технології та інноваційні ідеї, спрямовані на підвищення якості продукції, зниження витрат та задоволення потреб споживачів.
Слід зазначити, що останніми роками виникли деякі нові передумови розвитку міжнародного маркетингу, до основних з яких, можна віднести наступне:
– склалося нове розуміння механізмів ринку та розуміння міжнародної логістики як стратегічного елемента у конкурентних можливостях ТНК та інших організацій бізнесу;
–  існує досить багато перспектив інтеграції міжнародних логістичних партнерів, побудови нових організаційних відносин;
– технологічні можливості, зокрема у галузі гнучких виробництв, інформаційно-комп'ютерних технологій, а також телекомунікаційних систем, радикально змінилися та відкрили нові горизонти для міжнародної інтеграції.
При цьому доцільною є реалізація вироблених міжнародних логістичних стратегій:
– використання спеціалізованих підприємств - це міра, яка дозволяє обмежити асортимент та мікс (сукупність асортиментних груп) товарів / послуг, які виробляються в одному місці, в результаті чого, компанія отримує економію за рахунок зростання масштабу виробництва;
– централізація запасів - потреба, обумовлена настанням ери глобалізації. Компанії прагнуть, не тільки більш раціонального розміщення свого виробництва на меншій кількості підприємств, але і водночас, консолідації запасів та їх концентрації в меншій кількості місць, щоб знизити вимоги до резервів;
– відстрочка та локалізація - метод перенесення остаточного доведення та індивідуалізації товару до моменту надходження на ринок, аби під час доведення врахувати запити конкретних споживачів.
Незважаючи на високий рівень інтеграції учасників сучасного міжнародного ринку, не можна вважати, що всі обмеження на шляху формування сучасної міжнародного маркетингу, знято. Так, виділяють 3 групи бар'єрів в його розвитку [76]:
Ринкові та конкурентні бар'єри – це обмеження входження на ринок (законодавчі бар'єри, технічні перешкоди до ввезення товарів); недостатня доступність інформації; особливості ціноутворення; сформовані правила конкуренції.
Фінансові бар'єри – це коливання валютних курсів; відмінності у митних правилах та процедурах різних країн; особливості економічної політики країн тощо.
Бар'єри у дистриб'юції пов'язані з інституційною інфраструктурою, відмінностями у роботі національних банків, страхових компаній, юридичних консультантів, транспортних компаній та інших допоміжних інститутів, покликаних забезпечити чітку роботу логістичних систем та посередників.
Міждержавна специфіка каналів розподілу перешкоджає розвитку міжнародного маркетингу: виникає необхідність подолання проблем стандартизації, зумовлених національними та регіональними особливостями засобів транспортування, інфраструктури залізниць тощо.
Міжнародна організація зі стандартизації (ISO), суттєво досягла успіху в уніфікації та стандартизації транспортного обладнання.
Рішення про вибір каналу розподілу підприємства приймають з урахуванням торгових бар'єрів – правил, які безпосередньо, обмежують тип товарів / послуг, або збільшують рівень мит в разі перевищення обсягу імпорту.
Підвищенню конкурентоспроможності міжнародних компаній, покликані сприяти їх гнучкість та динамічність, тобто швидка адаптованість до умов ринкового середовища, яке постійно змінюються, а також попиту (в тому числі, і на міжнародному ринку), яка в свою чергу, забезпечує скорочення всіх тимчасових фаз логістичного циклу: від науково-дослідних та дослідно-конструкторських розробок, до дистриб'юції своєї продукції / послуги споживачеві. Для скорочення основного часу, компанії часто йдуть на вузьку спеціалізацію, що в свою чергу, викликає потребу в інтеграції з іншими міжнародними посередниками в існуючих глобальних системах дистриб'юції.
Більшість компаній, зазвичай, комбінують кілька стратегій. Їх комбінація залежить від цільової установки розвитку компанії та від обраної стратегії її поведінки на ринку. Зокрема [50]:
 компанії, які застосовують одні і ті ж технології, вибирають концентрований розвиток та зростання;
 розширюючи діяльність за допомогою додавання нових структур, компанія вибирає інтегрований розвиток та зростання;
 диверсифікований розвиток та зростання обирають компанії, які націлені на додавання нових продуктів (послуг) та освоєння нових ринків;
 компанії, які встановлюють цілі нижче рівня, досягнутого у минулому, орієнтовані скорочення.
Таким чином, будь-яка стратегія має бути орієнтована на виявлення можливостей розширення результатів діяльності. Щоб вибрати раціональну логістичну стратегію в конкретних господарських умовах, потрібно спиратися на результати діяльності компанії. 

1.3. Ефективність просування та маркетингової політики в цілому

Інструменти маркетингових комунікацій відіграють вирішальну роль у маркетинговій системі компанії. Ефективне використання цих інструментів є життєво важливим для досягнення успіху в бізнесі, оскільки просування часто є рушійною силою діяльності організації. Це пов'язано з тим, що просування є важливою складовою маркетингу. Рутинні бізнес-завдання, такі як продажі, запуск продуктів, вихід на ринок, брендинг, значною мірою залежать від якості маркетингових комунікацій.
На сучасному ринку, інвестиції компанії в просування становлять значну частину собівартості товарів і послуг. Тому для досягнення маркетингового успіху важливо забезпечити ефективну комунікацію. Бізнес має можливість впливати на поведінку споживачів і змінювати їхнє сприйняття ринкових пропозицій за допомогою інформативних повідомлень, спрямованих на цільову аудиторію. Це може призвести до збільшення кількості покупок і допомогти бізнесу в досягненні його цілей.
Для ефективної взаємодії зі споживачами в конкурентному середовищі рекомендується використовувати комплексну систему маркетингових комунікацій, а не покладатися на окремі інструменти.
Близько 30 років тому, становище маркетолога в компанії суттєво відрізнялося від сьогоднішнього. Не існувало поняття системи, а інструменти маркетингових комунікацій часто використовувалися незалежно один від одного з окремим інформаційним наповненням. Навіть якщо компанія одночасно використовувала цілий ряд інструментів просування продукту, вони були розрізненими за своєю природою, кожен з них вирішував свої окремі завдання.
В середині 1990-х років, коли конкуренція на ринку посилилася, почали обговорювати цілеспрямований вплив на споживачів. Мета полягала в тому, щоб спрямувати весь арсенал комунікацій на досягнення спільної мети. Основна ідея полягала в тому, щоб донести повідомлення до споживача, вдаривши в одну точку. Так народилася концепція інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). Менеджери компанії з різних комунікаційних спеціалізацій були змушені діяти скоординовано, інтегрувати діяльність і вибудовувати одну спільну промо-кампанію. Це був перший крок до системного підходу.
З проникненням технологій у маркетинг на зміну IMC прийшла концепція воронки. Її основна ідея полягає в тому, що кожна наступна передача повідомлення споживачеві повинна наближати його до покупки. Воронка передбачала використання всіх маркетингових комунікацій. Однак, на відміну від IMC, який бомбардує споживачів відразу всім потоком повідомлень, сподіваючись, що деякі з них дійдуть до адресата, воронка використовує більш складну структуру впливу. Кожен окремий інструмент активується окремо на своєму етапі, щоб забезпечити багатогранний вплив і привести до покупки.
Концепція воронки еволюціонувала в Customer Journey Map (CJM), яка визнає, що шлях до прийняття рішення про покупку не завжди є лінійним. Клієнти можуть повертатися до попередніх етапів, переглядати інформацію або альтернативи і повторювати кроки, перш ніж рухатися далі.
На відміну від воронки, концепція CJM має на меті не лише підштовхнути споживача до прийняття рішення про покупку, але й утримати його на цьому шляху. Якщо споживач вагається і шукає інші рішення, завдання маркетингової кампанії - надати додаткові аргументи, підтримати процес мислення і заохотити його рухатися далі із замовленням.
Фахівці з маркетингу часто сперечаються про ефективність комунікаційних параметрів. Взаємодія з цільовою аудиторією має кілька рівнів впливу, кожен з яких має свої переваги в досягненні бізнес-цілей. Взаємодія з цільовою аудиторією має кілька рівнів впливу, кожен з яких має свої переваги в досягненні бізнес-цілей. Однак оцінка цих рівнів не завжди може дати відповіді на всі питання бізнесу.
Маркетингові комунікації можуть бути ефективними в 3-ох аспектах: економічна ефективність, комунікативна ефективність та поведінкова ефективність.
Економічна ефективність визначається співвідношенням додаткового доходу до загальних витрат, отриманих в результаті маркетингової кампанії. Незважаючи на переваги цього напряму, який безпосередньо пов'язує конвертацію бюджетів на маркетингові комунікації з доходами, залишається питання: яким є прийнятний та оптимальний коефіцієнт повернення інвестицій для бізнесу?
Оцінка комунікаційної ефективності дає уявлення про те, наскільки добре трансльовані повідомлення поширюються серед цільової аудиторії. Вона базується на таких факторах, як впізнаваність бренду, знання бренду, сприйняття та розуміння переданої інформації. Ефективність комунікації визначається кількісними та якісними методами дослідження до і після кампанії, а іноді навіть під час її проведення. Використання дослідницьких методів допомагає забезпечити успіх кампанії в досягненні її цілей.
Ефективна комунікація формує довіру, прихильність і спільні цінності. Вона впливає на купівельну поведінку, зокрема на коефіцієнт конверсії, середню суму покупки, частоту покупок і довічну цінність клієнта.
Таким чином, система маркетингових комунікацій складається з інструментів, дій та повідомлень, спрямованих на цільові аудиторії для просування та досягнення цілей організації. Маркетолог - це фахівець, який керує процесом комунікації, щоб забезпечити послідовне розпізнавання і виконання взаємодії зі споживачами з точки зору стилю, тону та манери.


РОЗДІЛ 2
СУЧАСНІ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ В МАРКЕТИНГУ

2.1. Інструменти просування у цифровому середовищі

Застосування цифрових технологій у житті та роботі є важливим показником освіченості, прогресу та рівня використання ІКТ системами освіти країн Європи. 
Серед основних міжнародних організацій, великих корпорацій та проектів, які підтримують формування та розвиток здатності людини застосовувати сучасні ІКТ – Європейський фонд освіти (ЄФО), Організація Об'єднаних Націй з питаннях освіти, науки і культури (ЮНЕСКО), Європейська сертифікація комп'ютерних користувачів (ECDL), Корпорація Майкрософт (MICROSOFT), Корпорація «Integrated Electronics» (INTEL) та ін.). 
Починаючи з 2016 року, Всесвітній економічний форум зосереджує свою увагу на цифровій компетентності та відповідних навичках громадян та підтримці стратегій навчання в умовах цифрового суспільства. Згідно Індексу цифрової економіки та суспільства 2019 (DESI), всі країни ЄС покращили свої цифрові показники, а такі країни, як Фінляндія, Швеція, Нідерланди та Данія набрали найвищі рейтинги в DESI 2019 і є одними зі світових лідерів у галузі цифровізації та найбільш розвиненими сьогодні в сфері використання ІКТ їхніми громадянами. За цими країнами йдуть Великобританія, Люксембург, Ірландія, Естонія та Бельгія. 
І хоча рівень розвитку ІКТ у цих країнах дозволяє громадянам користуватись цифровими засобами та розвивати свою компетентність, слід зазначити, що згідно вищезазначеного звіту 43 % європейських громадян все ще не мають навіть базових цифрових навичок, хоча 81 % європейців звертаються до онлайн-ресурсів щонайменше 2 рази на тиждень. 


Окрім таких основних галузей потрібно звертати увагу на технологічні аспекти власної цифрової компетентності, серед яких: 
− розв’язання технічних проблем - здатність виявляти технічні проблеми в процесі роботи пристроїв та використання цифрових середовищ, уміти їх вирішувати (від виявлення несправностей до усунення суттєвіших складнощів); 
− визначення потреб та пошук технологічних відповідей - на основі аналізу потреб здатність виявляти, оцінювати, вибирати, використовувати цифрові інструменти та можливі технологічні відповіді для їх вирішення. Вміння налаштовувати цифрові середовища на особисті потреби (наприклад, за параметром доступності); 
− креативне використання цифрових технологій - здатність використовувати цифрові інструменти й технології для створення знань, інноваційних процесів і продуктів; брати індивідуальну і колективну участь у пізнавальній діяльності, щоб розуміти й розв’язувати концептуальні проблеми та вирішувати проблемні ситуації в цифрових середовищах; 
− визначення прогалин у цифровій компетентності - здатність усвідомлювати потребу в покращенні або оновленні власної цифрової компетентності; здатність підтримати інших у розвитку їхньої цифрової компетентності; пошук можливостей для саморозвитку та обізнаність щодо сучасної цифрової еволюції.
Що ж стосується цифрових технологій в діяльності сфери громадського харчування, то в цілому слід почати з того, що ресторанний сервіс – це не лише навчений персонал та стильний порцеляновий посуд для ресторанів. Це поєднання мистецтва спілкування, правил етикету, традицій та психологічних прийомів [5, с. 12].
Формуючи механізм управління, необхідно брати до уваги й ті роль, яку відіграє об’єкт управління в ринкових умовах. При цьому потрібно конкретизувати склад і взаємозв’язки елементів механізму управління, яку відповідатимуть сфері діяльності кожного суб’єкта господарювання з уточненням сутності основних виробничих операцій [38, с. 6]. 
З ростом популярності смартфонів і планшетів зростає кількість користувачів, які використовують їх для доступу до Інтернету. Це відкриває нові можливості для цифрового маркетингу, таких як мобільна реклама, оптимізація веб-сайтів під мобільні пристрої та розробка мобільних додатків. Платформи соціальних медіа, такі як Facebook, Instagram, Twitter та LinkedIn, стали потужними інструментами маркетингу. Вони дозволяють компаніям залучати аудиторію, встановлювати взаємодію з клієнтами, просувати свої продукти і послуги, а також отримувати зворотній зв'язок. Цифрові технології дозволяють створювати персоналізовані маркетингові кампанії, враховуючи індивідуальні потреби та вподобання клієнтів. 
Тема цифрової трансформації та її впливу на підприємства є дуже актуальною в наш час, за останні роки кількість цифрових технологій у бізнесі зросла в різних формах та застосуваннях. Відтак, підприємства повинні бути готові до впровадження нових цифрових технологій, які можуть забезпечити конкурентоспроможність на ринку та в значній мірі покращити ефективність їх діяльності.
Цифровізація маркетингу має значний вплив на розвиток підприємств у сегменті В2В (бізнес-до-бізнес). Цифрові канали маркетингу, такі як веб-сайти, соціальні медіа, контент-маркетинг, електронна пошта та пошукова оптимізація, надають підприємствам можливість ефективно залучати та просувати свої продукти та послуги серед цільової аудиторії. Цифрові інструменти дозволяють створювати персоналізовані та цілеспрямовані кампанії, що підвищує ефективність просування в ринкових умовах. Цифрові канали сприяють швидкій та ефективній комунікації між підприємствами. Електронна пошта, месенджери та інші комунікаційні інструменти дозволяють встановлювати контакт з потенційними клієнтами, обмінюватися інформацією, вирішувати питання та встановлювати партнерські відносини швидко і ефективно. Цифрові технології надають підприємствам широкий доступ до інформації про своїх клієнтів, ринкових трендів, конкурентів та аналітики даних. Аналіз даних допомагає підприємствам зрозуміти потреби та поведінку клієнтів, виявити можливості для покращення продуктів та послуг.
Кілька ключових статистичних досліджень, які вказують на тенденції та ефективність цифровізації підприємств.
McKinsey & Company досліджували процес цифрової трансформації підприємств. В результаті дослідження виявлено, що понад 90% підприємств з понад 1000 працівників мають плани відносно цифрової трансформації, а 70 % з них вже запустили проекти в цьому напрямку. Дослідження IDC вивчає тенденції витрат підприємств на цифрову трансформацію в світі. За даними звіту, витрати на цифрову трансформацію склали понад $1,3 трильйона в 2020 році, що є на 10,4 % більше, ніж у 2019 році. 
Дослідження Deloitte вивчає вплив цифрової трансформації на ефективність бізнесу. За даними звіту, підприємства, які здійснюють цифрову трансформацію, мають в середньому на 26% більший рівень доходів, ніж ті, які не здійснюють такі зміни. 
Дослідження PwC вивчає вплив електронної комунікації та цифрових технологій на споживачів та їх очікування від підприємств. За даними звіту, 73% клієнтів вважають, що добре налаштована електронна комунікація з підприємствами є ключем до успіху в сучасному світі. Дослідження PwC вивчає вплив Індустрії 4.0 на підприємства та їх ефективність. За даними звіту, підприємства, які здійснюють перехід до Індустрії 4.0, мають змогу збільшити свою продуктивність на 15-20 %, знизити витрати на 10-15 % та збільшити прибутковість на 10-20 %.
Індустрія 4.0 (Industry 4.0) – це повністю автоматизовані виробництва, на яких керівництво всіма процесами здійснюється в режимі реального часу і з урахуванням мінливих зовнішніх умов. Кіберфізичні системи створюють віртуальні копії об'єктів фізичного світу, контролюють фізичні процеси і приймають децентралізовані рішення.
Дослідження Dell Technologies вивчає ступінь цифрової трансформації підприємств у світі. За даними звіту, лише 5 % підприємств можуть вважатися на 100 % цифровими, тоді як 90 % підприємств знаходяться в стадії цифрової трансформації. Ці дослідження демонструють тенденції та результати цифрової трансформації підприємств. Вони підкреслюють важливість цифрових технологій та електронної комунікації для розвитку бізнесу, а також їхній вплив на ефективність та прибутковість підприємств.
Застосування цифрових технологій маркетингу в системі розподілу підприємства може мати як переваги, так і недоліки (таблиця 2.1). 
Таблиця 2.1.
Переваги та недоліки застосування цифрових технологій маркетингу
	Переваги
	Недоліки

	1. Збільшення кількості клієнтів та покупок.
	1. Ризик порушення конфіденційності даних клієнтів.

	2. Покращення ефективності реклами та продажів.
	2. Високі витрати на встановлення та підтримку цифрових технологій.

	3. Можливість спрямування реклами на конкретну аудиторію.
	3. Ризик відключення аудиторії від рекламних повідомлень.

	4. Покращення обробки та аналізу даних клієнтів.
	4. Ризик помилкових даних через неправильне виконання алгоритмів штучного інтелекту або недостатню кількість даних.

	5. Збільшення швидкості та точності реагування на запити.
	5. Залежність від Інтернет-з'єднання для роботи цифрових технологій.

	6. Покращення можливостей взаємодії з клієнтами
	6. Ризик втрати особистого контакту з клієнтами та зниження рівня персоналізації обслуговування.

	7. Підвищення рівня автоматизації бізнес-процесів.
	7. Ризик збоїв в системах, які можуть призвести до втрати даних, витрат на відновлення систем та репутаційних проблем.


Побудовано автором на основі [8; 9; 35].

Цифрові технології дозволяють автоматизувати та оптимізувати процеси замовлення, обробки та доставки товарів. Зокрема, цифрові канали комунікації, такі як електронна пошта, електронні платформи співпраці та веб-конференції, дозволяють підприємствам зв'язуватися з партнерами по розподілу швидко та ефективно. Це сприяє покращенню зв'язку, спільним стратегіям маркетингу та більш ефективній координації дій. 
Цифрові технології, такі як Інтернет речей (IoT) та блокчейн, дозволяють розвивати розумні системи постачання. Це означає використання датчиків та зв'язку між об'єктами для збору даних про запаси, стан товарів та інші параметри. Це дозволяє підприємствам забезпечувати точність та автоматизацію процесів постачання, уникати простоїв та забезпечувати ефективну роботу.
Для забезпечення кібербезпеки підприємству потрібно впровадити комплекс заходів, включаючи захист від вірусів та зловмисних програм, забезпечення безпеки мережі та доступу до даних, навчання персоналу з питань кібербезпеки та встановлення систем моніторингу та аналізування подій.
Захист від кібератак є невід'ємною частиною цифровізації підприємства. Велика увага до цього аспекту може допомогти забезпечити безпеку конфіденційної інформації, зберегти репутацію та уникнути втрати прибутку.
Таким чином, цифрові технології дозволяють підприємствам розширити свій ринок збуту через платформи електронної торгівлі. Вони можуть створювати власні онлайн-магазини або використовувати існуючі електронні ринки для продажу своїх товарів та послуг. Це дає змогу досягати більшої аудиторії, залучати нових клієнтів та підвищувати обсяги продажів.

2.2. Просування з використанням інструментів SMM. Вплив соціальних мереж на просування

Фокусом уваги в бізнесі мають бути інструментальні стратегії, які в своєму арсеналі використовують діджитал-технології, що формують маркетингові комунікації та впливають на зростання продажів, охоплення цільової аудиторії, лояльності клієнтів. Зазначені стратегічні напрями діяльності суб’єктів бізнесу можуть бути реалізовані як на власних, так і на партнерських цифрових комунікаційних платформах (рисунок 2.1).


Рис. 2.1. Цифрові платформи маркетингових комунікацій суб’єкта бізнесу

Власні цифрові платформи включають сайт (брендбук) ресторану, власний блог, сторінки в соціальних мережах, мобільний додаток, месенджери. Партнерські платформи представлені дистриб’юторами, маркетплейсами, геймплейсами, блогерами та байерами, переважно в соціальних мережах. Цифрові платформи взаємодіють та інтегруються у пошукових сервісах та хмарах (таблиця 2.2). 
Таблиця 2.2. 
Партнерські цифрові платформи для бізнесу
	Потенційні партнери
	Канал / взаємодія
	Комунікаційна платформа
	

	
	Пошуковики, сайти та соціальні сторінки партнерів,
цифрові портали тощо
	Геокарта Google, Google Adds, Merezha,
Proriat Hospitality Partners, Proriat Real
Estate, Proriat Franchise Development,
Forech, Gastronoma.net
	

	
	
	
	

	    Дистриб’ютори
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	Dark kitchen і cloud kitchen,
IoT
	Glovo, Rocket; Bolt Food;Raketakitchen.in.ua;
Eda.ua; Portion.com.ua; Pokupon.ua;
Superdeal.ua; Skidochnik.com.ua тощо
	

	    Маркетплейси
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	     Геймплейси
	Гейміфікація сайту,
мобільних додатків
	Google Play; App Store, Game Labs;
Zeptolab; VooDoo; Ketchapp Apps тощо
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	     Блогери
	Створення контентів, реклама закладу, подій, заходів тощо
	Соціальні мережі: Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube, Snapchat, Twitter, Viber,
Telegram тощо
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	     Байери
	
	
	

	
	
	
	



Можна визначити кілька конкретних шляхів цифровізації системи розподілу підприємства. Першим кроком може бути впровадження електронної системи управління виробництвом, яка дозволяє автоматизувати процеси розподілу та забезпечити ефективне використання ресурсів. Другим кроком може бути впровадження системи електронної комерції, яка дозволяє забезпечити ефективний розподіл продукту та послуг між споживачами. Третім кроком може бути впровадження системи управління ланцюгом поставок, яка дозволяє забезпечити максимальну гнучкість та адаптивність системи розподілу підприємства до змін у виробництві, ринкових умовах та потреб споживачів (рисунок 2.2).
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Рис. 2.2. Послідовність розроблення стратегій суб’єкта бізнесу [10].

У звітах Social Media Examiner йдеться про те, що [33]:
2% респондентів та продавців стверджують, що соціальні медіа підвищили впізнаваність бренду.
80% маркетологів стверджують, що соціальні медіа збільшили трафік на 90%.
72% маркетологів стверджують, що соціальні медіа допомогли побудувати лояльність до бренду.
соціальні медіа збільшили продажі більш ніж на 60% для тих, хто використовує їх для просування свого бізнесу щонайменше 3 роки.
74% маркетологів, які приділяють соціальним мережам 40 годин на тиждень, запустили нові бренди та збільшили рентабельність інвестицій.
46% SMM-менеджерів стверджують, що скоротили маркетингові витрати щонайменше на 20%
Однак, при впровадженні цифрових технологій, необхідно враховувати деякі можливі проблеми. Першою з них є необхідність доволі значних інвестицій у впровадження цифрових технологій в підприємстві, а також необхідність компетентних кадрів, або навчання вже наявних для їхнього ефективного використання. Другим викликом є забезпечення безпеки та захисту від кібератак, що може бути особливо важливим для підприємств, що працюють з конфіденційною інформацією клієнтів (рисунок 2.3).


Рис. 2.3. Можливі виклики при впроваджені цифрових технологій в маркетинг підприємства

Таким чином, з огляду на все вищесказане слід зробити висновок, що цифрова компетентність сьогодні тісно пов’язується з цифровим громадянством особистості та широко підтримується освітніми системами країн Європейського Союзу. Міжнародна спільнота розробила ряд стратегічних документів – рамок, що пов’язані з цифровою та громадянською компетентністю як ключовими для сучасної людини. 
Формування грамотності в застосуванні цифрових технологій є пріоритетним завданням освіти ХХІ століття. Вплив ІКТ на всі сфери життя та діяльності людини є невід’ємною характеристикою сучасного інформаційного суспільства та повсякденного життя людини.

2.3. Просування з використанням контент-маркетингу

Маркетингова стратегія є частиною загальної стратегії компанії. Вона описує, як компанія повинна використовувати свої ресурси, щоб заробляти більше грошей у довгостроковій перспективі. 
По-перше, вирішіть, кому ви хочете продавати. Щоб досягти успіху, вам потрібно знати, де живуть клієнти, що їм подобається, якої вони статі і чи можуть вони собі це дозволити. Ці дані стануть у нагоді для таргетованої реклами. Одне з ключових питань при розробці маркетингової стратегії - чому ви використовуєте інтернет. Цілі компанії в реальному світі та в Інтернеті повинні збігатися. Якщо мета - продати більше, то соціальні мережі залучатимуть клієнтів і підвищуватимуть обізнаність. Компанія не повинна виходити в Інтернет лише тому, що це роблять всі інші. Не всі платформи підходять для вирішення поставлених завдань. Кожен сервіс має свій набір функцій, тому маркетолог повинен вибрати найкращий для кампанії. Далі потрібно створити контент-стратегію.
Стратегія контент-маркетингу базується на створенні цінного контенту для спілкування з клієнтами в Інтернеті. Вона спрямована на розуміння ринку та досягнення цілей компанії. 
Основними цілями стратегії контент-маркетингу є залучення аудиторії, залучення трафіку на сайт компанії та інформування користувачів про компанію та бренд. Вона складається з основних частин, які включають типи контенту та способи його поширення. Нижче, в таблиці 2.3., наведено основні елементи контент-маркетингу.
Таблиця 2.3.
Характеристика елементів контент-маркетингу
	Елемент
	Характеристика

	Дописи
	в
	Форма контент-маркетингу, яка передбачає публікації блогів на веб-сайті, розпов-

	Блозі
	
	сюдження останніх в соціальних мережах на постійній основі для залучення нових

	
	
	і постійних відвідувачів, зосереджена на наданні цінного вмісту для цільової ауди-

	
	
	торії, щоб читачі були схильні пересилати та ділитися ними на соціальних плат-

	
	
	формах та інших веб-сайтах
	

	Електронні
	
	Вичерпний і поглиблений ресурс інформації стосовно певної тематики, цікавої

	Книги
	
	для потенційних споживачів, яка і може забезпечити нове джерело довіри до ком-

	
	
	панії, відповідальної за створення цього вмісту. Електронні книги є інструментом

	
	
	залучення потенційних клієнтів, оскільки для того, щоб потенційні клієнти могли

	
	
	отримати доступ до безкоштовного ресурсу, останній зазвичай повинен надати

	
	
	свою контактну інформацію.
	

	Шаблони
	
	Шаблони та аркуші використовуються в онлайн-налаштуваннях для допомоги по-

	
	
	тенційних клієнтів із певними проблемами, заощаджуючи їхній час і зусилля. За-

	
	
	вантажуючи шаблон або корисну робочу таблицю, компанії допомагають спрос-

	
	
	тити виклик потенційним клієнтам, які, у свою чергу, з більшою ймовірністю спів-

	
	
	працюватимуть із певною компанією в майбутньому

	Інфографіка
	
	Відповідний контент дає можливість організовувати дані у візуальний спосіб, який

	
	
	має більш переконливий вигляд та передає інформацію у більш цікавий спосіб.


	Відео
	
	Формат контенту, який має найвищий рівень залучення в соціальних мережах та

	
	
	інших веб-сайтах. Відео можна використовувати як тактику контент-маркетингу,

	
	
	щоб пояснити певні проблеми, продемонструвати продукт чи послугу або пред-

	
	
	ставити тему, яка цікавить цільову аудиторію

	Подкасти
	Попередньо записані інтерв’ю та відредаговані радіошоу, до яких звикли обгово-

	
	
	рювати різні теми, які цікавлять цільову аудиторію компанії. Подкасти також ви-

	
	
	користовуються для залучення потенційних клієнтів, просячи слухачів підписа-

	
	
	тися на оновлення, таким чином, ця тактика вмісту може створити аудиторію та

	
	
	зробити певний бренд джерелом знань

	Статті
	
	Текстові статті, які  допомагають  підвищити рейтинг веб-сайтів і безкоштовно

	
	
	покращити цільові сторінки. Зазвичай стаття містить результати попередньо про-

	
	
	ведених досліджень щодо теми цікавої для обраної аудиторії

	Інструкції
	Інформаційний контент, який допомагає потенційним споживачам за допомогою

	
	
	покрокових інструкцій щодо досягнення різних цілей і завдань.

	Вебінари
	Форма контенту, яка має форму відео, в якому надають інформацію з певної теми,

	
	
	а також збирають експертів і лідерів у певних галузях, щоб поділитися своїми іде-

	
	
	ями щодо основної теми.

	Тематичні до-
	Стимулюючий контент, який може спонукати потенційного споживача до пере-

	слідження
	ходу. Інтернет-компанії використовують тематичні дослідження, щоб поділитися

	
	
	історіями успіху клієнтів, які пояснюють, як їхні продукти чи послуги допомогли

	
	
	конкретному клієнту.

	Опиту-
	
	Форма контент-маркетингу, яка містить опитування та його результати, щоб відо-

	вання/звіти
	бразити сприйняття респондентами стану галузі або переконати потенційних клі-

	Про
	дослі-
	єнтів щодо особливостей певного продукту чи послуги.

	дження.
	
	

	Контент,
	Особливий вид контенту, який  може мати будь-яку форму тексту, зображень, ві-

	створений ко-
	део чи аудіо та був створений споживачами бренду чи компанії. Така форма кон-

	ристувачами
	тенту, створена лояльними клієнтами та може бути поширена серед аудиторії ор-

	
	
	ганізації, щоб підвищити її видимість і створити більше довіри серед клієнтів.


Побудовано автором на основі [8; 9; 35].

Найуспішнішими платформами контент-маркетингу є: Facebook, Instagram, Twitter, Foursquare, LinkedIn, YouTube та TikTok (рисунок 2.4).
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Рис. 2.4. Платформи для інтернет-контенту

Хороший контент і хороша платформа - це ключ до успішної стратегії контент-маркетингу.
Стратегія контент-маркетингу повинна включати способи вимірювання її ефективності. Експерти пропонують використовувати для оцінки стратегій контент-маркетингу наступне: 
Охоплення: кількість відвідувачів сторінки або ресурсу компанії.
Цільовий трафік: найцінніші медіа-канали з точки зору найбільшої відвідуваності в мережі. 
Лояльність користувачів: наскільки добре працює стратегія контент-маркетингу. Вона базується на тому, як користувачі реагують на контент.
Взаємодія / залученість користувачів: скільки користувачів взаємодіють з контентом.
Частота відповідей: як часто користувачі відповідають на повідомлення або коментарі.
Таким чином, контент-маркетинг є ключовим для сучасних компаній. Інтернет-маркетинг - це ключ до майбутнього інтернет-компаній. Сьогодні контент-маркетинг використовується як частина загальної стратегії компанії і як окрема маркетингова стратегія. Методологія контент-маркетингу використовує інноваційний маркетинг для створення іміджу компанії та просування її товарів або послуг.


РОЗДІЛ 3
ПРАКТИЧНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ПРОСУВАННЯ В СУЧАСНОМУ МАРКЕТИНГУ

3.1. Аналіз ефективності просування в сучасному маркетингу

ТОВ «SaveMax» заснована у 1983 році у м. Лос-Анжелес. В Україні компанія існує з 2008 року, на сьогодні кількість працівників складає 200 осіб. Представники «SaveMax» знаходяться по всій території України з головним офісом у місті Києві та філіях в 10 містах України. 
Компанія забезпечує інспекцію виробника та контроль товару, а також оперативну доставку зразків і каталогів міжнародними службами експрес-пошти.
Організаційна структура ТОВ «SaveMax» визначається як функціональна, оскільки вона розподілена на відділи (департаменти) за функціональним призначенням. Керівник кожного з відділів підпорядковується генеральному директору (GM). У свою чергу, генеральний директор підпорядковується безпосередньо загальним зборам акціонерів, є підконтрольним та підзвітним Наглядовій раді компанії.
Особливу важливість має факт сертифікації компанії за міжнародними стандартами, що є індикатором високого рівня організації господарської діяльності компанії. ТОВ «SaveMax» сертифіковані за стандартами ISO 9001:2015 (система менеджменту якості) та OHSAS 18001:2007 (система менеджменту гігієни та безпеки праці).
Водночас, система менеджменту якості в області виробництва, продажу, ремонту та технічного обслуговування прогулянкових суден торгової марки «GRAND» відповідає вимогам міжнародного стандарту ISO 9001: 2015.
Найвищий рівень якості підтверджується відповідністю міжнародним стандартам ISO / FDIS-6185, Директиви Європейської Спільноти 2013/53 / ЄС та багатьох інших вимог міжнародних та національних стандартів якості.
Починаючи з першого дня, кожен працівник має змогу отримати всі необхідні знання та навички для досягнення найкращих бізнес-результатів та особистого розвитку. В ТОВ «SaveMax» всіх працівників об'єднують «основи успіху». 
Торгівля з Європейським Союзом є однією з найважливіших сфер розвитку зовнішньої торгівлі та зовнішньоекономічних відносин між країнами. Відтак, при створенні, ТОВ «SaveMax», була закладена міцна система цінностей. Компанія використовує їх у своїй повсякденній роботі та діях, збудувавши загальну базу принципів, які поділяються та додержуються всіма учасниками даної організації.
Сила бренду ТОВ «SaveMax»  - це насамперед сила команди, без досвіду і професіоналізму якої, було б неможливо заслужити довіру такої кількості клієнтів по всій країні та за її межами. 
Принципи ТОВ «SaveMax»: 
- Пропонується тільки якісний продукт; 
- Співпраця тільки з перевіреними, надійними партнерами;
- Компетентність в інформації про всі продукти, які пропонуються клієнтам; 
- Завжди в курсі новинок; 
- Адекватна реакція на конструктивну критику клієнта: це допомагає зростати професійно. 
Пріоритети ТОВ «SaveMax» : 
- Пошук підходу до кожного клієнта; 
- Прагнення перевершувати очікування клієнта; 
- Пропозиції варіантів на будь-який бюджет; 
- Своєчасна інформація клієнта про вигідні, цікаві акції та спецпропозиції; 
- Прагнення стати клієнту хорошим другом . 
У роботі з клієнтами ТОВ «SaveMax»   керується такими принципами, як: економія часу та коштів замовника, націленість на досягнення результату поїздки, прозорість розрахунків. 
ТОВ «SaveMax»    має свій фірмовий стиль. Усі візуальні атрибути бренду, правила оформлення офісів продажів, додаткових носіїв для просування бренду та реклами, сувенірної продукції, стандарти оформлення в мережі Інтернет відображено в Бренд-буці компанії.
Водночас, ТОВ «SaveMax» займається організацією відряджень та ділових поїздок Україною, закордон, прийомом іноземних гостей, клієнтів та контрагентів.
 Аналітики відзначають, що завдяки корпоративним заходам з командоутворення рентабельність бізнесу зростає на 20-60%. Співробітники роблять стрибок у професійному розвитку, отримують навички ефективно обмінюватися досвідом, швидко реагувати на зміну бізнес-середовища, застосовувати накопичений досвід у нових умовах, у них укріпляються патріотичні почуття до компанії. Також із позитивних моментів відзначають зниження плинності кадрів і зміцнення іміджу компанії. 
Базові послуги в поїздках для бізнесу: 
- бронювання авіаквитків; 
- бронювання номерів у готелях України та за кордоном; 
- оренда автомобілів; 
- трансфери; 
- екскурсійне обслуговування; 
- візова підтримка; 
- оформлення запрошень для іноземних громадян; 
- оформлення медичних страховок. 
Послуги рівня VIP: 
- експрес- та VIP-обслуговування в аеропорту: послуга fast track (швидке проходження митного та прикордонного контролю), зустріч біля трапа літака, реєстрація через зали бізнес-класу; 
- транспортне обслуговування (автомобілі та автобуси представницького класу, спорткари, оренда приватного літака, вертольоту, яхти); 
- організація чартерного перельоту; 
- викуп готелю або іншого об'єкта цілком під захід вашої компанії;
- ретельно продуману логістику і ділову програму; 
- оренду приміщень для переговорів (конференц-зали, переговорні, апартаменти та ін.); 
- обладнання для презентацій та конференцій; 
- організацію кава-брейків та ділових обідів у ресторанах; 
- організацію банкетів та гала-вечерь; 
- транспортне обслуговування; 
- послуги гідів та перекладачів; 
- квитки на культурні, видовищні, спортивні заходи тощо.
ТОВ «SaveMax»  як правило, працює з кінцевими покупцями туристського продукту, зокрема: 
1. З'ясовує побажання і потреби потенційного покупця.
2. Підбирає варіанти туристського продукту від різних постачальників відповідно до побажань потенційного клієнта і демонструє йому ці варіанти. 
3 Оформляє та продає туристський продукт і супутні послуги клієнту в разі його згоди з одним із запропонованих варіантів.
Відмінною рисою компанії є професіоналізм кожного співробітника.  «SaveMax» пишається та дорожить своїм персоналом, і вважає його своєю візитною карткою і головним ресурсом. Завдяки високим стандартам компанії клієнти отримують обслуговування тільки на високому рівні. Компетентні та відповідальні менеджери індивідуально підходять до кожного клієнта, підбирають тур відповідно до вподобань замовника та слідкують за його успішним закінченням.  ТОВ «SaveMax  - це команда професіоналів, закоханих у свою справу та націлених тільки на перемогу. 
У свою команду вони набирають не тільки досвідчених фахівців у туристичному бізнесі, а й новачків у даній справі, але з освітою не нижче середньої професійної, готових багато працювати, постійно вчитися, і тих, хто не боїться ставити перед собою складні, але цікаві завдання.
Одне з найважливіших завдань ТОВ «SaveMax» – це, перш за все, підтримка свого позитивного іміджу. Всі співробітники компанії зобов'язані дотримуватися її етики. В іншому випадку, за будь-які порушення, слідують адміністративні штрафи та серйозні покарання, аж до звільнення.
Головними цінностями ТОВ «SaveMax» є :
1. надійність;
2. відкритість;
3. відповідальність;
4. професіоналізм;
5. якість.
Послугами ТОВ «SaveMax» щорічно користуються понад 0,5 млн. клієнтів, включаючи виробничі та дистрибуційні компанії, регіональні торгові мережі, Інтернет-магазини та приватних осіб.  Компанія надає VIP-картки на відвідування закладів, які дають право на отримання знижки на послуги від 50%.
За час роботи ТОВ «SaveMax» в Україні, вона провела акції для понад 250 партнерів, серед яких:
· ресторани мережі «Козирна карта»;
· мережа закладів швидкого харчування «KFC»;
· аквапарк «Термінал»;
· зоопарк «12 місяців»;
· кінотеатр «Мультиплекс» та багато інших закладів.
Окремої уваги у ТОВ «SaveMax» , заслуговує фулфілмент, оскільки це одне з сучасних комплексних рішень для суб’єктів електронної комерції (інтернет-магазинів). Передбачає передання інтернет-магазином всіх супутніх процесів на аутсорс». Так, набір опцій даної послуги включає в себе наступне:
· прийом товару від постачальника, зберігання;
· обробку замовлень (call-центр); 
· комплектацію, упаковку замовлення, автоматичний розрахунок вартості доставки замовлення;
· доставка до дверей оптимальною кур’єрською службою;
· звітність, обробку повернень;
· платіжний сервіс (прийом оплати від одержувача);
· послуги фотостудії. 
На популяризацію та просування даного виду послуг, ТОВ «SaveMax» робить значний акцент у своїй маркетинговій діяльності.
Тепер розглянемо якість обслуговування ТОВ «SaveMax», а саме: ступінь задоволення очікувань споживачів за часом, рівень безпретензійної роботи, гнучкість та адаптованість та ціновий показник (таблиця 3.1).
Таблиця 3.1.
Показники якості обслуговування ТОВ «SaveMax», %
	№
п / п
	Показники якості обслуговування
	Роки

	
	
	2021
	2022
	2023

	1
	Рівень задоволеності очікувань клієнтів
	90
	95
	90

	2
	Рівень безпретензійної роботи
	80
	90
	87

	3
	Гнучкість логістичних операцій
	98
	100
	99

	4
	Ціновий показник
	90
	95
	93

	5
	Інтегральний критерій обслуговування
	89
	94
	92



Як бачимо, найвищий інтегральний показник якості обслуговування спостерігався в 2020 році – пік роботи з виконання стратегії, а вже торік, в минулому 2021 році, він скоротився вже аж на 2 %. Найбільше на даний показник завдали вплив виконання замовлення з запізненням на більш ніж 5 годин (рівень задоволення очікувань клієнтів), появою звернень клієнтів, а також очікувана вартість замовлення – в даному випадку компанія хоча й намагалася не піднімати значно тарифи, однак все одно незначне зростання необхідно було запровадити, щоб не втрати значно в доході.
В принципі ж, показники свідчать про більш-менш нормальний рівень обслуговування за останні два роки, що аналізувалися, адже, як відомо, доведення рівня обслуговування до більш високого значення – може призвести до значного зростання витрат на його забезпечення.
Стратегією ТОВ «SaveMax» є стратегія зростання за рахунок постійного розширення географії представництв, керуючись клієнтоорієнтованим підходом у співпраці з партнерами та високими стандартами ведення бізнесу. 
Необхідність диверсифікації та захисту від даних ризиків стала однією з причин, чому компанія розвиває бізнес за межами України –  Польщі, Китаї, Казахстані, Норвегії, Швеції, Німеччині, Франції, Іспанії, Великій Британії, Нідерландах, Греції та інших країнах. Відтак, географія ТОВ «SaveMax»  охоплює не лише всю територію України, а й багато зарубіжних країн. 
Як інструмент аналізу макросередовища був обраний PEST-аналіз, який дозволяє досліджувати фактори по 4-ом напрямкам: політичному, економічному, соціальному та технологічному (в тому числі, і цифрових технологій).
Більш того, для виявлення найбільш важливих факторів, тобто тих, які найбільше впливають на роботу ТОВ «SaveMax» та мають найбільшу ймовірність настання змін, були залучені експерти: безпосередньо, співробітники даного закладу, які займають керівні посади. Загальну інформацію про експертів подано у таблиці 3.2.
Таблиця 3.2.
Запрошені експерти ТОВ «SaveMax»
	№
	Посада
	Наявність диплому про вищу освіту
	Досвід роботи в ресторанному бізнесі (років)

	1
	Директор 
	+
	12

	2
	Керуючий 
	+
	3

	3
	Начальник відділу маркетингу
	+
	2

	4
	Менеджер з маркетингу
	+
	2

	5
	Начальник відділу розвитку
	+
	6


Побудовано автором

Таким чином, всі 5 запрошених експертів, які мають 100 % вищу освіту, оцінили ймовірність настання кожного з виділених факторів макросередовища за 5-бальною шкалою, де: 
1 - мінімальна ймовірність зміни фактора зовнішнього середовища;
5 - максимальна ймовірність зміни фактора зовнішнього середовища.
При цьому, враховувалася також сила впливу факторів, яка вимірювалася по 3-бальній шкалі, де; 
1 - вплив фактору незначний Тобто, будь-яка його зміна майже не впливає на ТОВ «SaveMax»;
3 - вплив фактору високий. Тобто, будь-які його коливання, викликають значні зміни у продажах та прибутку ТОВ «SaveMax».

Політичні та законодавчі чинники.
Політичні чинники значно впливають на бізнес. Так, передають інформацію про покупки до податкових служб у режимі онлайн. Такі зміни спрощують систему звітності підприємств.
Зокрема, до політичних факторів можна віднести запровадження ембарго та посилення вимог. Сила впливу кожного з факторів, може бути оцінена відповідно як середня та висока. Оцінка ймовірності змін політичних чинників експертами, представлено у таблиці 3.3.
Таблиця 3.3.
Оцінка ступеня та ймовірності впливу політичних і законодавчих факторів на роботу ТОВ «SaveMax»  
	Чинники
	Коефіцієнт впливу
	Ймовірність настання події
	Зважена оцінка

	
	Напрямок впливу
	Сила впливу
	Експертна оцінка
	Середня оцінка
	

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Економічні чинники

	Введення ембарго
	-
	2
	2
	3
	4
	2
	1
	2,4
	4,8

	Посилення вимог
	-
	3
	4
	5
	5
	4
	3
	4,2
	12,6


Побудовано автором

Як бачимо, посилення вимог є найбільш значущим фактором у групі законодавчо-політичних чинників. Натомість, введення ембарго, є менш значущим.

Економічні чинники.
Негативний вплив ембарго разом із зростанням орендних ставок, зростанням цін, зниженням доходів населення, – все це, вплинуло на подальше підвищення цін.
Водночас, разом загальним станом економіки, має місце збільшення зовнішніх та внутрішніх витрат галузі. Сила впливу кожного з факторів, може бути оцінена відповідно, як висока та низька. Відтак, оцінка ймовірності змін економічних чинників експертами представлено у таблиці 3.4.
Таблиця 3.4.
Оцінка ступеня та ймовірності впливу економічних факторів на роботу ТОВ «SaveMax»
	Чинники
	Коефіцієнт впливу
	Ймовірність настання події
	Зважена оцінка

	
	Напрямок впливу
	Сила впливу
	Експертна оцінка
	Середня оцінка
	

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Економічні чинники

	Збільшення зовнішніх та внутрішніх витрат у галузі
	-
	3
	4
	5
	4
	3
	4
	4,0
	12,0

	Низький рівень загального стану економіки
	-
	1
	5
	5
	4
	4
	4
	4,4
	4,4


Побудовано автором

Як бачимо, обидва виділені економічні чинники, мають високу значущість. Тобто, мають сильний вплив та водночас, високу ймовірність подальшої їх зміни.

Соціальні чинники.
Несприятливі умови, які склалися внаслідок зниження реальних доходів населення з одного боку та зростанням вартості послуг, – з іншого, призвели до зміни споживчої моделі в бік більш економічних стратегій. Водночас, економія на дозвіллі призвела до змін у їх туристичних уподобаннях. 
Відтак, до групи соціальних факторів можна віднести зміну споживчої моделі поведінки, зміни у туристичних уподобаннях. Сила впливу кожного з даних факторів, може бути оцінена, відповідно, як висока та середня. Оцінка ймовірності змін соціальних чинників експертами, представлена у таблиці 3.5.
Таблиця 3.5.
Оцінка ступеня та ймовірності впливу соціальних факторів на роботу ТОВ «SaveMax»
	Чинники
	Коефіцієнт впливу
	Ймовірність настання події
	Зважена оцінка

	
	Напрямок впливу
	Сила впливу
	Експертна оцінка
	Середня оцінка
	

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Соціальні фактори

	Зміна споживчої моделі поведінки
	-
	3
	4
	5
	4
	3
	4
	4,0
	12,0

	Зміни у туристичних уподобаннях
	+
	2
	3
	5
	4
	4
	4
	4,0
	8,0


Побудовано автором

Як бачимо, зміна споживчої моделі поведінки групи соціальних чинників, є найбільш значущою. Натомість, зміна у туристичних перевагах – найменш значуща.

Технологічні чинники (в тому числі, і цифрові технології).
Останнім часом, цифрові технології активно впроваджуються у роботу. Так, широкого поширення набули технології QR-кодів. Спеціальні коди під час сканування, направляють споживача на вибрану сторінку в Інтернеті. Найчастіше такими сторінками є головна сторінка сайту, а також його новини, акції та новинки. 
Також не можна не відзначити мобільні додатки, які активно використовуються споживачами послуг . Такі програми дозволяють надавати актуальну інформацію про всі точки мережі, новини, акції та спецпропозиції. Більше того, деякі програми надають інформацію про програми лояльності та особистий бонусний рахунок. Мобільні програми лояльності відрізняються від класичних програм, насамперед відсутністю фізичних носіїв та пластикових карток.
Звідси, впровадження цифрових технологій, неабияк впливає на ресторанну сферу. Так, оцінка ймовірності змін технологічних чинників експертами, представлена у таблиці 3.6.
Таблиця 3.6.
Оцінка ступеня та ймовірності впливу технологічних факторів на роботу ТОВ «SaveMax»
	Чинники
	Коефіцієнт впливу
	Ймовірність настання події
	Зважена оцінка

	
	Напрямок впливу
	Сила впливу
	Експертна оцінка
	Середня оцінка
	

	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Технологічні фактори

	Впровадження цифрових технологій
	+
	3
	5
	5
	5
	5
	4
	4,8
	14,4


Побудовано автором

Отже, найбільш важливими чинниками макросередовища ТОВ «SaveMax», за зваженими оцінками сили впливу та ймовірності настання змін є:
· Впровадження нових технологій (+ 14,4).
· Посилення вимог (- 12,6).
· Зміна споживчої моделі поведінки (- 12,0).
· Збільшення зовнішніх та внутрішніх витрат у галузі (- 12,0).
Водночас, виділивши за допомогою STEP-аналізу фактори, які оцінені як найбільш явні загрози та можливості для діяльності ТОВ «SaveMax», відобразимо його результати в таблиці 3.7.
Таблиця 3.7.
Результати STEP-аналізу ТОВ «SaveMax»
	Зовнішні стратегічні чинники
	Вага
	Оцінка
	Зважена оцінка

	Можливості

	Підтримка малого бізнесу
	0,05
	4
	0,2

	Платоспроможний попит основних споживачів товару (з урахуванням останніх тенденцій)
	0,2
	5
	1,0

	Розвиток мережі
	0,05
	4
	0,2

	Сумарні можливості
	0,3
	
	1,4

	Загрози

	Зміна законодавства у сфері регулювання діяльності організацій 
	0,05
	4
	0,2

	Посилення державного регулювання діяльності організацій 
	0,2
	5
	1,0

	Рівень інфляції у країні
	0,2
	5
	1,0

	Поява нових конкурентів
	0,2
	5
	1,0

	Зміна структури доходів та витрат населення
	0,05
	4
	0,2

	Сумарні загрози
	0,7
	
	3,4

	Сумарна оцінка
	1,0
	
	4,8


Побудовано автором

Дані таблиці 3.7., дозволяють зробити висновок про те, що можливості із зовнішнього макросередовища, які може отримати для себе ТОВ «SaveMax», мінімальні (зважена оцінка 1,4 бали). В свою чергу, загрози із зовнішнього макросередовища, досить високі (зважена оцінка 3,4 бали).
З урахуванням максимально можливої оцінки в 5 балів, можна сказати, що ТОВ «SaveMax», не може повною мірою протистояти зовнішнім загрозам та використовувати можливості, які надаються зовнішнім макросередовищем.
Виходячи зі всього вищесказаного, підсумковий SWOT-аналіз ТОВ «SaveMax», представлений у таблиці 3.8.
Таблиця 3.8.
SWOT-аналіз ТОВ «SaveMax»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Відкритий 7 днів на тиждень.
	1. Недостатня кількість персоналу у вихідні дні.

	2. Відмінна пропозиції для бізнес-клієнтів
	2. Висока плинність кадрів та відсутність кухарів з вищою освітою та досвідом.

	3. Великий асортимент пропонованих послуг
	3. Відсутність мотивації  персоналу компанії.

	4. Запущено новий проект «Бонуси»: клієнтам видається карта, на якій накопичуються бали, які в майбутньому можна обміняти на знижку 50 %.
	4. Відсутність чіткої маркетингової політики ресторану

	5. Є група в соціальних мережах, де є інформація про найближчі заходи, можна дізнатися про акції.
	

	6. Зручне розташування: знаходиться в центрі міста
	

	Можливості
	Загрози

	1. Прийняття на роботу кваліфікованих кадрів
	1. Посилення конкуренції з боку схожих організацій

	2. Можливість обслуговування додаткових груп споживачів.
	2. Зміна смаків та потреб клієнтів.

	3. Введення нових пропозицій та послуг, які мають великий попит.
	3. Можливість появи нових конкурентів.

	4. Впровадження нових технологій, з метою зміцнення позицій на  ринку.
	4. Збільшення податків, що в свою чергу, спричинить зменшення прибутку організації.


Побудовано автором

Отже бачимо, що ТОВ «SaveMax» своїми сильними сторонами, загалом високою конкурентоспроможністю та перевагами, – перекриває загрози та негативні тенденції всередині закладу, які можуть нівелювати успіх на ринку.
Відповідно до проаналізованих напрямів діяльності ТОВ «SaveMax», бачимо, що організація намагається активно працює над своєю стратегією та просуванням, застосовувати нестандартні ходи, а також проявляти такі принципи, як: якість обслуговування, клієнтоорієнтованість, увага до персоналу та інші позитивні моменти. Основним способом досягнення цілей ТОВ «SaveMax» є збереження та розширення своєї цільової аудиторії.

3.2. Рекомендації щодо підвищення ефективності просування

На сьогоднішній день для компаній існує багато шляхів досягнення потенційної або поточної клієнтської бази. Але, незважаючи на переваги мобільності, Інтернет та соціальні медіа пропонують організаціям отримувати свої переваги, та полегшувати споживачам легше отримати інформацію.
 Виходячи з цього, необхідно оцінити загрози та можливості з точки зору їх важливості та ступеню впливу на конкурентні переваги ТОВ «SaveMax». Для цього застосуємо метод позиціонування кожної конкретної можливості у матриці можливостей, поданої нижче в таблиці 3.9.
Таблиця 3.9.
Матриця можливостей ТОВ «SaveMax»
	Ймовірність використання
	Вплив

	
	Сильний
	Помірний
	Слабкий

	Висока
	Застосування новітніх технологій, а також оснащення більш сучасними технікою та обладнанням
	Зростання продуктивності персоналу шляхом прийняття на роботу більш кваліфікованого або проведення тренінгів для існуючого, персоналу
	Збільшення комунікаційних та маркетингових технологій (наприклад, реклама)

	Середня
	Створення стандартів зі спілкування та обслуговування клієнтів з метою створення атмосфери гостинності
	Створення  позитвного іміджу організації для проведення будь-яких заходів
	Зростання ефективності управління за рахунок застосування нових комп'ютерних програм

	Низька
	Зростання діапазону нових послуг, у тому числі за рахунок реалізації особливих побажань клієнтів
	Захоплення нових ринків шляхом реклами
	Розробка нових програм та послуг



В результаті проведеного аналізу, можна сказати, що можливості подальшого розвитку , ТОВ «SaveMax»  насамперед полягають у впровадженні нових технологій, а також посиленні оснащення організації новим, більш сучасним обладнанням.
Маркетингові цілі та завдання будь-якого підприємства безпосередньо пов'язані з його процесами. Так, цілі та завдання ТОВ «SaveMax», наведено нижче на рисунку 3.1.


Рис. 3.1. Зв'язок між маркетинговими цілями та завданнями ТОВ «SaveMax»

У відповідності до вищевказаного, варто зауважити, що  ТОВ «SaveMax» необхідно привернути увагу нових клієнтів до своєї продукції, тому без макетингової PR-підтримки тут не обійтись.
На основі цього, пропонуємо розробити кампанію для ТОВ «SaveMax»,  на основі таких етапів, як:
1. Цілі:
· привернення уваги клієнтів;
· інформування про товари фірми.
· одержання прибутку задля покриття витрат на витрати на рекламу.
2. Визначення бюджету. Варто використати метод «Відсоток від обсягу продажу» (максимум 3% від обсягу продажу).
3. Визначення цільової аудиторії та розроблення концепції. 
При формуванні стратегії суттєве значення мають 2 взаємопов’язаних етапи, а саме правильне визначення цільової аудиторії і формування концепції ресторану. 
Вірний вибір найбільш дієвих засобів у більшості випадків визначає успіх всієї кампанії з просування. Саме від правильного вирішення даної проблеми буде залежати, якої кількості потенційних споживачів досягне сигнал, наскільки сильною буде дія на них, яка сума буде витрачена на рекламу і наскільки ефективними будуть ці затрати.
Водночас, треба зазначити,  що дослідження міжнародного ринку, визначає одночасно і тип ринків, які мають бути досліджені. Отримана інформація обробляється в 3-ох аспектах:
· сучасний аналіз ринку («моментальний знімок»);
· динаміка зміни кон'юнктури ринку;
· прогнози зміни ринку.
Виходячи з цього, компанія повинна мати чітку комунікаційну програму, розробка якої  включає в себе 6 етапів (рисунок 3.2):


Рис. 3.2. Етапи розробки комунікаційної програми ТОВ «SaveMax» 

Розглянемо їх трохи детальніше.
На 1 етапі  ТОВ «SaveMax» має змінювати комунікаційну стратегію та вдосконалювати програму маркетингових комунікацій, оскільки цілі компанії не реалізовуються через маркетингові комунікації. 
На 2 етапі треба розширити цільову аудиторію, аби зміцнити свою ринкову позицію, не тільки на ринку України, але і міжнародного ринку. Цільова аудиторія: 
· керівники фірм та компаній; 
· персонал: 
· комерційних підрозділів, служб закупівель, логістики і збуту, відділів продажу промислових підприємств; 
· дистриб’юторських центрів;
· підприємств роздрібної торгівлі.
 Під час 3 етапу  ТОВ «SaveMax» потрібно вибрати засоби та носії комунікацій, тому варто врахувати деякі фактори, а саме: обсяг охоплення цільової аудиторії та ефективність охоплення. Тому компанії потрібно застосовувати рекламу в ЗМІ, мережі «Інтернет», телерекламу тощо. 
На 4 етапі ТОВ «SaveMax»  має визначити бюджет. Для цього потрібно відштовхуватись від цілей програми комунікацій. Також важливим є збільшення бюджету на маркетингові комунікації для збільшення рівня обізнаності людей про послуги компанії. 
Під час 5 етапу проводяться попередні випробування засобів та носіїв комунікацій методом опитування цільової аудиторії.
На 6 етапі проводиться розробка системи контролю, ТОВ «SaveMax»  вже давно використовує більш спрощений та надійний варіант системи контролю – фахівці (менеджери, рекламні агенти), які відповідають на телефонні дзвінки або приймають клієнтів, з'ясовують, звідки, з якої і де, опублікованої інформації, вони дізналися про компанію та її послуги. В кінці тижня (а також місяця), підбиваються підсумки, наскільки ефективно працює той чи інший засіб комунікації. Також підраховується, скільки людей телефонують або приходять, і по якій опублікованій інформації, вони дізналися про компанію та її послуги.
Виходячи зі своїх маркетингових цілей у ТОВ «SaveMax» , найбільшу увагу звертається на охоплення аудиторії, що дає можливість проінформувати про заклад, асортимент, формат роботи і можливості доставки значну кількість потенційних споживачів.
Виходячи з цього, можна сформулювати напрями розвитку каналів та інструментів просування освітніх послуг на ринку: 
· залучати користувачів до формування контенту сайту з метою його просування на ринку. Така можливість, що набуває форми блогів, дає змогу розв'язувати задачу оновлення змісту, підтримки комунікацій та його актуальності для цільової аудиторії; 
· розширювати застосування активних способів привернення уваги потенційної цільової аудиторії за допомогою рухомих рядків, банерів, відеороликів, можливості залишати коментарі; 
· активізувати купівлю контекстної реклами в пошукових системах, що є ефективним інструментом продажів, який давно зарекомендував себе в комерції; 
· використовувати пошукові оптимізації сайту (SEO), які дають змогу адаптувати текстову інформацію сайту університету до алгоритмів ранжування в пошукових системах та забезпечити «видимість» сайту під час пошуку. 
Розглянемо деякі з них детальніше.	
Перед тим як вибудовувати будь-яку комунікацію, необхідно найточніше скласти портрет своєї цільової аудиторії. Створення узагальненого віртуального профілю клієнта, за допомогою збору характерних рис поведінки і переваг відвідувачів сайту. У цей документ мають, крім усього, входити так звані «ключі»: слова та фрази, які найточніше та найємкіше описують організацію та її послуги. Після чого, необхідно розташувати «ключі» на сайті максимально органічно. У цьому можуть допомогти інструменти веб-аналітики, які допоможуть відстежити «ключі», за якими користувачі приходять на сайт. Вбудовування їх у пресрелізи і пости в соціальних мережах так само надає достатній ефект. 
Безперечно, під час пошуку інформації в Google майже всі звертають увагу на першу сторінку пошуку. Саме з цієї причини дуже важливо приділяти велику увагу PR-стратегіям, спрямованим на підвищення рейтингу сайту університету. Аналогічно, позитивно вплине і публікація матеріалу з посиланням на веб-сайт компанії у будь-якому ЗМІ, що підвищує його ранжування. Тому дуже важливо включати посилання на офіційні сторінки компанії у публікаціях на сторонніх інтернет-ресурсах.
Також було виділено аспекти, вдосконалення яких дасть змогу задіяти сайт більшою мірою в процесі просування послуг, а саме: 
· Технічно забезпечити можливість переглядати сайт на різних носіях і з різною роздільною здатністю відповідно до пристрою, який використовує відвідувач. Для цього необхідно звернутися до технічної підтримки сайту, яка має доступ до хостингу, в рамках використання якого можна провести дану зміну технічних характеристик сайту.
· Додати на сайт різні програмні нововведення та посилання на групи ТОВ «SaveMax»0 у соціальних мережах;
· Видалити порожні сторінки, на які потрапляє користувач при натисканні на посилання різних документів;
· Розмістити посилання на e-mail технічної підтримки та e-mail автора сайту. 
· Створити рубрику «форум», щоб дати можливість спілкуватися відвідувачам один з одним, залишати коментарі, запитання (цей сервіс сайту потребує постійного адміністрування, зважаючи на контроль і оцінку повідомлень відвідувачів). 
· Розмістити інформацію про вартість послуг у ТОВ «SaveMax», це питання залишається одним із найпопулярніших у споживачів. 
· Розмістити кнопки «репост» у новинній інформації головної сторінки. 
· Розмістити кнопки груп ТОВ «SaveMax» у соціальних мережах. 
На сьогоднішній день, кількість інформації зросла в небувалих обсягах порівняно з тими ж десятьма роками раніше. Людям доводиться відмовлятися від читання довгих друкованих матеріалів і статей, перегляду довгих відео сюжетів на користь коротких нотаток, перегляду лаконічних інфографіків і коротких відео, довжина яких не перевищує 3-5 хвилин. Під час підготовки прес-релізів та електронних розсилок є сенс звертати увагу на подібні речі. 
Публікація будь-якого матеріалу, повинна по можливості супроводжуватися елементами контенту, який легко і швидко засвоюється. Це може бути фото, короткі відеоролики або цікаві факти. Наприклад, якщо матеріал, що готується, можна проілюструвати, то є сенс задіяти фотографа, щоб була можливість поділитися з читачем яскравими, цікавими і якісними фотографіями. Такий матеріал з більшою часткою ймовірності зацікавить будь-кого, хто випадково натрапить на нього в мережі. В іншому випадку варто розглянути це як окремий спосіб просування. Публікація коротких заміток, актуальних на поточний момент, думка експертів про будь-яку ситуацію і безліч інших форматів. Поле для реалізації дуже широке і легко освоюване. Крім того, засоби масової інформації, блогери, а також авторитетні джерела в соціальних мережах завжди шукають цікавий контент, яким можна поділитися з власною інтернет-аудиторією. 
Один із найефективніших способів домогтися уваги потрібної інтернет-аудиторії – це стати партнером того, кому ця аудиторія вже довіряє (те саме авторитетне джерело). Особливо добре це працює щодо молодих людей. YouTube тепер замінює телевізор, радіо замінили подкасти, а замість газет тепер блоги, форуми та інші електронні платформи. Використовуючи цю технологію важливо донести своє повідомлення до тих, хто має авторитет перед цільовою аудиторією. Такі джерела, як правило, мають велику кількість передплатників. Такий підхід забезпечить максимально ефективний вплив на цільову аудиторію, оскільки вона вже довіряє джерелам, колаборація з якими здійснюватиметься. 
Для визначення цих джерел насамперед необхідно знати особливості ринку і розуміти потреби своїх клієнтів. Має сенс розіслати своїм клієнтам електронною поштою посилання на онлайн-опитування в обмін на певні бонуси за його проходження. Це буде додатковим стимулом взяти участь у дослідженні. Одним із варіантів може бути пошук на YouTube та в Instagram популярних сторінок за потрібними ключовими словами. Дуже важливо грамотно співвідносити авторитетні джерела з певною інтернет-аудиторією, і тут все дуже схоже на традиційні ЗМІ. Головна відмінність полягає в тому, як вдасться вибудувати взаємини з конкретними організаціями. 
Потужний PR-інструмент, який можна використовувати за мінімальних бюджетів – це соціальні мережі. Заклади вищої освіти можуть використовувати цей канал для формування міцних партнерських відносин із представниками ЗМІ та авторитетними інтернет-користувачами. Це робить спілкування більш особистим і підвищує відкритість, що вкрай сприятливо впливає на імідж міжнародних компаній (в тому числі, і ТОВ «SaveMax»).
Крім вибудовування взаємин, не варто так само забувати про те, що наявність сторінки в соціальних мережах може стати заміною для частини цільової аудиторії, зокрема молоді, для якої отримувати інформацію набагато простіше з «пабліку», ніж переходити на сайт. У цьому разі необхідно розмістити все необхідне в групі або публічній сторінці.
Використання соціальних мереж важливе не тільки як засобу отримання відгуків про компанію, а й як інструменту для реклами та просування бренду вишу. Співвідношення вкладень часу і фінансів по відношенню до можливості отримання високих результатів роботи покриває всі витрати. 
У випадку з класичними друкованими публікаціями досить складно визначити, скільки людей дійсно прочитало матеріал на веб-сайті. З іншого боку, цифровий PR дає змогу досить точно відстежувати популярність розміщеного матеріалу. У цьому може допомогти інструмент Google Analytics. З його допомогою можна визначити найефективніші канали, які допоможуть залучити максимальний трафік на веб-ресурс та зрозуміти характер матеріалу, який викликає найбільший інтерес у відвідувачів. Наприклад, якщо видно, що відвідувачі проводять багато часу на певній сторінці ресурсу, можливо, є сенс спробувати розмістити на сайті більше матеріалу схожого характеру.
Щоб оцінити ефективність цього застосування, необхідно побудувати системно-динамічну модель.
Системна динаміка – новий напрямок у прикладній економіці, започаткований Джеєм Форестерром в 1961 році, призначений в першу чергу, для моделювання діяльності складних виробничих систем, які характеризуються наявністю зворотних зв'язків та лагових співвідношень між змінними, а також схильних до змін протягом часу.
Основна відмінність системної динаміки від стандартного динамічного моделювання, полягає в способі представлення моделюючих процесів. У традиційних же динамічних моделях, всі потокові процеси потрібно програмувати [9].
Системна динаміка застосовується тоді, коли немає потреби або можливості, досліджувати вплив окремих об'єктів, а досить вивчити поведінку системи лише на рівні агрегованих величин. Форрестер запропонував використовувати для цього поняття «накопичувачі», stocks , та «потоки» між ними, flows [8].
Оцінка ефективності та інвестиційної привабливості проекту заснована на детальному аналізі фінансового плану, грошових потоків, а також простих та інтегральних показників ефективності (таблиця 3.11):
Таблиця 3.11. 
Основні показники ефективності покращення ТОВ «SaveMax»  (складено автором)
	Термін окупності (PP), міс.
	6

	Дисконтований термін окупності (DPP), міс.
	7

	Чиста приведена вартість (NPV), грн.
	1 344 000

	Коефіцієнт рентабельності інвестицій (ARR),%
	69,92%

	Внутрішня норма прибутку (IRR),%
	32,52%

	Індекс прибутковості (PI)
	1,08



Для обліку зміни вартості грошей у часі використовується метод дисконтування грошових потоків. Ставка дисконтування – 20%.
Простий термін окупності проекту (PP) – 6 місяців, дисконтований (DPP) – 7 місяців. Чиста приведена вартість (NPV) – 744 000 гривень. Внутрішня норма прибутку (IRR) – 28,5%. Індекс прибутковості (PI) – 1,08. Всі ці показники при досить високій ставці дисконтування говорять про перспективність проекту, його ефективності та інвестиційної привабливості.
В цілому, необхідно зазначити, що від введення у свою діяльність запропонованих пропозицій підприємство зможе отримати: 
· підвищенні показники ефективності роботи персоналу компанії; 
· ефективне швидке навчання нових людей; 
· хороша атмосфера всередині компанії, низький рівень конфліктів; 
· високий рівень якості наданих консультацій клієнтам, а також, удосконалення іміджу компанії; 
· ріст зацікавленості персоналу у підвищенні продуктивності своєї роботи та самореалізації в компанії за рахунок збігання особистих цілей розвитку і цілей компанії; 
· вдосконалення сильних сторін персоналу та їх особистісних характеристик; 
· досягнення поставлених завдань і цілей компанії за рахунок інвестицій у потенціал свого персоналу.
Таким чином, розроблені пропозиції щодо покращення роботи персоналу допоможе  ТОВ «SaveMax» продовжувати  і далі просувати свій бренд та послуг, а також змінити відношення до роботи та покращити стан внутрішньої робочої атмосфери, що в свою чергу, допоможе збільшити продуктивність та ефективність роботи, оскільки люди віддаються компанії, працюють з повними силами. Це завжди допомагає людям емоційно розслаблятися і бути більш стресостійкими. Компанія зможе чітко просліджувати продуктивність кожного спеціаліста, а це, в свою чергу, буде сильним поштовхом для персоналу покращити свої навички і знання задля отримання більшої мотивації. І як результат, виросте попит ТОВ «SaveMax». 
Даний фактор є важливим для роботи, і, як результат, компанія отримає повну самовіддачу в роботі.
Варто додати, що планування й реалізація проектів здійснюється в умовах невизначеності, яка породжується зміною внутрішнього й зовнішнього середовищ. Під невизначеністю розуміють відсутність повної і достовірної інформації про умови реалізації проекту.
Невизначеність, яка пов’язана з можливістю виникнення в ході реалізації проекту несприятливих умов, ситуацій й наслідків називається ризиком. В ринковій економіці ризик є невід’ємним атрибутом господарювання. Невизначеність приводить до того, що уникнути ризику неможливо. Варто навчитися передбачати ризик, оцінювати його розміри, планувати заходи відносно його запобігання. Ризик є складною економічно-управлінською категорією, при визначені якої має місце ряд протиріч.
Для оцінки всіх ризиків, пов’язаних з реалізацією проекту, проводиться детальний аналіз всіх внутрішніх і зовнішніх факторів. До внутрішніх факторів можна віднести проблеми, пов’язані з якістю рецептури та якістю роботи виробничого персоналу, а також з роботою обладнання. У першому випадку необхідний постійний контроль якості продукції, отримання зворотного зв’язку від відвідувачів та проведення коригувальних заходів. У другому – проведення поточного обслуговування обладнання з метою підтримання його максимальної працездатності, оскільки початкова його якість не викликає сумнівів.
До зовнішніх факторів можна віднести діяльність конкурентів, в першу чергу – вихід на ринок нових гравців. На цей випадок необхідна активна робота по формуванню пулу лояльних клієнтів, підвищення впізнаваності бренду на етапі зростання підприємства.
Тому, використаємо метод експертних оцінок для оцінки виникнення ризиків та їх впливу на реалізацію проекту, які можна розглянути на рисунку 3.3.


Рис. 3.3. Можливі ризику проєкту (складено автором)

До даного рисунку, варто додати, що саме варто розуміти під тими чи іншими групами ризиків:
· Фінансово-економічні ризики – Зниження попиту; девальвація валюти; зниження цін конкурентами; поява нових конкурентів; несплата заборгованостей;
· Маркетингові – обрання методу проведення маркетингового дослідження, обрання маркетингових заходів;
· Політичні – збільшення мита, військові дії, обмеження по випуску та реалізації;
· Інформаційні – неактуальність зібраної інформації;
· Природні – стихійні лиха.
Отже, дотримання рекомендацій допоможе власникам розширити аудиторію своїх відвідувачів, збільшити кількість постійних клієнтів та вибитись у лідери серед закладів-конкурентів.
Таким чином, в сьогоднішніх сучасних реаліях, навіть невелика компанія може сміливо користуватися всіма перевагами цифрової PR-індустрії, що вже казати про виш. Є навіть великі можливості достукатися до впливового блогера чи авторитетного оглядача і змусити інтернет-аудиторію звернути увагу на виш. Грамотний контент + правильно підібрані майданчики для розміщення значно підвищать шанси ТОВ «SaveMax» на успішну PR-кампанію. 
Міжнародні компанії повинні надавати високоякісні послуги, вибудовувати відносини з клієнтами і надавати їм найвищу якість та сервіс, а також використовувати інновації та науково-виробничий потенціал та і в цілому, вести продуктивну економічну діяльність компанії.


ВИСНОВКИ
Відповідно до теми та мети нашого дослідження, було зроблено наступні висновки:
В першому розділі було визначено, що підхід в управлінні, орієнтований на клієнта, в сучасних умовах господарювання, являється досить актуальним, і саме тому для реалізації цього підходу була рекомендована саме ця концепція формування механізму управління поведінкою споживачів. 
В другому розділі, дійдено до висновку, що при впровадженні маркетингових технологій в систему підприємства, необхідно враховувати деякі можливі проблеми. Першою з них є необхідність доволі значних інвестицій у підприємство, а також необхідність компетентних кадрів, або навчання вже наявних для їхнього ефективного використання. Другим викликом є забезпечення безпеки та захисту від кібератак, що може бути особливо важливим для підприємств, що працюють з конфіденційною інформацією клієнтів.
У третьому розділі, був проведений аналіз ТОВ «SaveMax». В ході аналізу було виявлено, що заклад активно працює над своєю стратегією та просуванням, застосовує нестандартні ходи, проявляє такі принципи, як якість обслуговування, клієнтоорієнтованість, увага до персоналу та інші позитивні моменти. Основним способом досягнення цілей  ТОВ «SaveMax» є збереження та розширення своєї цільової аудиторії.
Запропоновано ряд заходів, які дозволять підвищити просування бренду компанії та водночас, виділити її серед конкурентів. Визначили, що здебільшого веб-сайт та соціальні мережі, надають безкоштовну рекламу на обмежений період часу. Тому саме за цей (безкоштовний) проміжок можна проаналізувати кількість переглядів та зацікавлених осіб, і таким чином визначити чи оплачувати дану рекламу надалі.
Отже, дотримання рекомендацій допоможе власникам закладів швидкого харчування розширити аудиторію своїх відвідувачів, збільшити кількість постійних клієнтів та вибитись у лідери серед закладів-конкурентів.
В сьогоднішніх сучасних реаліях, навіть невелика компанія може сміливо користуватися всіма перевагами цифрової PR-індустрії, що вже казати про виш. Є навіть великі можливості достукатися до впливового блогера чи авторитетного оглядача і змусити інтернет-аудиторію звернути увагу на виш. Грамотний контент та правильно підібрані майданчики для розміщення значно підвищать шанси ТОВ «SaveMax» на успішну PR-кампанію.
Таким чином, міжнародні компанії повинні надавати високоякісні послуги, вибудовувати відносини з клієнтами і надавати їм найвищу якість та сервіс, а також використовувати інновації та науково-виробничий потенціал та і в цілому, вести продуктивну економічну діяльність компанії.
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Необхідність доволі значних інвестицій у впровадження цифрових технологій в підприємстві, а також необхідність компетентних кадрів, або навчання вже наявних для їхнього ефективного використання. 


Забезпечення безпеки та захисту від кібератак, що може бути особливо важливим для підприємств, що працюють з конфіденційною інформацією клієнтів.



Маркетингові цілі


Сконцентруватися на ринках, де прибуток 50%


Обслуговувати максимальну кількість клієнтів 


Завдання ТОВ "SaveMax" 


Розширити асортимент послуг та   програм


Проводити різні акції для залучення нових клієнтів 


Зміцнення положення організації в суспільстві за умови підвищення конкурентоспроможності


Автоматизувати систему


Модернізувати обладнання


Впровадження нових конкурентноспроможних технологій



I етап. Визначення цілей комунації


II етап. Визначення цільової аудиторії 


IV етап. Визначення бюджету


III етап. Визначення засобів та носіїв комунікацій


V етап. Попередні  випробування


VI етап. Розробка системи контролю  



Мережа компанії


Персонал компанії та його графік роботи


Кількість ресурсів  компанії


Технології  виробництва компанії


Нинішні та потенційні клієнти компанії


Можливі ризики проекту, %
Групи ризиків, %	
фінансово-економічні	маркетингові	політичні	інформаційні	природні	38	32	24	5	1	
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~cnioci6 Kowywixauii Ta nCPEAA KOWTCHTY y BiacHoMY mpodLii 1 AGHONOTOI
natawns indopwauii npo cebe, sampomcHis y Apysi, nOBLOMICHS it
cratycy.cTaopenn nocTis 1a coili i uyi (cTiNI.

*cnoci KowyniKallii Ta NepeAaU KOWICHTY 5 JONOMOFOIO MHYWKOI eKaMM Y.
seskax Goppkety Kownaiii, poswieriex  npodi

nieperaua KowTenty uepes Koporsi Texcrosi sawimar (10 140 cuwsoris), 3
sukopucrammsy  neG-imepdeiicy, SMS,  3acobis  wurresoro oGy
[ —

* HepeAIA KONTEHTY 33 AOHOMOOIO yWKIl reomONMIIOHYBANNS Y MOGLTIX
npncpois.

Linkedin

niepeaa KOHTENTY Ha PISHIX MOBAX NepeBaAHO Gisie crpaysamis cepex 150
Lisfionia kopicTysais, 150 ranyacii Gizecy 3 200 Kpaitt

‘DEata KOWTEHTY 50 IOTIONOIOIO CEPBICY  BUICOXOCTHHTY, ULIAXOM AOAQBAIIA,
neperszy i KowerTysanns pizcosanCin





