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АНОТАЦІЯ

Кваліфікаційна робота на здобуття ступеня вищої освіти «магістр»
 на тему «Управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку»
Церни Олени Олексіївни
Актуальність теми. В сучасному динамічному бізнес-середовищі, де споживачі стають все більш вимогливими, а конкуренція зростає, ефективне управління маркетингом є ключовим фактором успіху будь-якого підприємства. Сталий розвиток підприємства передбачає не лише економічний зріст, але й соціальну відповідальність та збереження довкілля. Маркетингова політика, в свою чергу, відіграє важливу роль у досягненні цієї мети. Вона допомагає підприємству створити позитивний імідж, зміцнити відносини з клієнтами, партнерами та співтовариством, а також адаптуватися до мінливих умов зовнішнього середовища.

Мета і задачі дослідження. Мета кваліфікаційної роботи магістра – дослідити вплив маркетингової політики на сталий розвиток підприємства.
Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговою політикою підприємства, спрямований на забезпечення його сталого розвитку.

Предмет дослідження – аналіз та оптимізація маркетингової політики підприємства з метою забезпечення його сталого розвитку.

Методи дослідження. Теоретичною та методичною основою дослідження є системний підхід до вивчення питань управління маркетинговою політикою підприємства. 

Інформаційно-довідковою базою дослідження є наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених з управління маркетинговою політикою підприємства, періодичні видання, Інтернет - ресурси, результати особистих спостережень автора.

Результати, їх новизна, теоретичне та практичне значення. В кваліфікаційній роботі магістра розглянуто теоретичні основи та сучасний стан управління маркетинговою політикою підприємства, функції маркетингової політики підприємства, проаналізовано світову практику управління маркетинговою політикою, розглянуто модель управління маркетинговою політикою, яка враховує принципи сталого розвитку, досліджено  світовий ринок кави, розглянуто діяльність ТМ «Галка», надано пропозиції щодо удосконалення управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку на наприкладі ТМ «Галка».
Теоретичне значення дослідження полягає у дослідженні маркетингової політики підприємства для забезпечення його сталого розвитку.  

Структура і обсяг роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. Повний обсяг тексту магістерської роботи – 93 сторінки,  таблиць – 17, рисунків – 9.
Перелік ключових слів: управління, маркетинг, маркетингова політика, підприємство, сталий розвиток.
ANNOTATION
Qualifying work of the master on the topic " Management of the enterprise's marketing policy to ensure its sustainable development" 
Tserna Olena 

Relevance of the topic. In today's dynamic business environment, where consumers are becoming more demanding and competition is growing, effective marketing management is a key factor in the success of any enterprise. Sustainable development of an enterprise involves not only economic growth, but also social responsibility and environmental protection. Marketing policy, in turn, plays an important role in achieving this goal. It helps the enterprise create a positive image, strengthen relationships with customers, partners and the community, and adapt to changing environmental conditions.
Purpose and objectives of the study. The purpose of the master's thesis is to investigate the impact of marketing policy on the sustainable development of the enterprise.
The object is the process of managing the marketing policy of an enterprise, aimed at ensuring its sustainable development.

The article of research is analysis and optimization of the enterprise's marketing policy in order to ensure its sustainable development.

Research methods. The theoretical and methodological basis of the study is a systematic approach to studying the issues of managing the marketing policy of an enterprise.

The information and reference base of the study is the scientific works of domestic and foreign scientists on managing the marketing policy of an enterprise, periodicals, Internet resources, and the results of the author's personal observations.

Results, their novelty, theoretical and practical value. The master's qualification work examines the theoretical foundations and current state of enterprise marketing policy management, the functions of enterprise marketing policy, analyzes the world practice of marketing policy management, examines the model of marketing policy management that takes into account the principles of sustainable development, analyzes the use of various tools and methods of enterprise marketing policy management to ensure its sustainable development, examines the world coffee market, examines the activities of TM "Galka", and provides proposals for improving enterprise marketing policy management to ensure its sustainable development using the example of TM "Galka".
The theoretical significance in the study of the marketing policy of the enterprise to ensure its sustainable development.
Structure and volume of work. The work consists of an introduction, three sections, conclusions, and a list of references. The full text of the master's thesis is 93 pages, tables – 17, figures – 9.

Key words: management, marketing, marketing policy, enterprise, sustainable development.
ЗМІСТ
ВСТУП………………………………………………………………………5
Розділ 1 Теоретичні основи та сучасний стан управління маркетинговою політикою підприємства…….7
1.1 Поняття і сутність маркетингової діяльності підприємства………...7
1.2 Функції маркетингової політики підприємства…………………….14  

1.3 Аналіз світової практики управління маркетинговою політикою...21
Розділ 2 Розробка моделі управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку……………………………………………………………………….29
2.1 Розробка концептуальної моделі управління маркетинговою політикою з урахуванням принципів сталого розвитку………………………29
2.2 Етапи процесу управління маркетинговою політикою в межах моделі сталого розвитку………………………………………………………...36
2.3 Інструменти та методи управління маркетинговою політикою…...39
Розділ 3 Оптимізація маркетингової політики підприємства для забезпечення його сталого розвитку...52
3.1 Дослідження  світового ринку кави………………………………….52
3.2 Аналіз діяльності Львівської кавової фабрики “Галка”……………63
3.3 Моніторинг представленості кави ТМ Галка та її основних конкурентів………………………………………………………………………71
3.4 Пропозиції щодо удосконалення маркетингової діяльності
ТМ «Галка» ……………………………………………………………………..82
ВИСНОВКИ……………………………………………………………….87

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ………………………………...89
ВСТУП

Актуальність теми. В сучасному динамічному бізнес-середовищі, де споживачі стають все більш вимогливими, а конкуренція зростає, ефективне управління маркетингом є ключовим фактором успіху будь-якого підприємства.
Маркетингова політика - це стратегічний план дій компанії, спрямований на задоволення потреб споживачів та досягнення поставлених бізнес-цілей. Вона визначає, як компанія буде взаємодіяти зі своїми клієнтами, позиціонувати свої продукти або послуги на ринку, а також як досягти конкурентної переваги.

Сталий розвиток підприємства передбачає не лише економічний зріст, але й соціальну відповідальність та збереження довкілля. Маркетингова політика, в свою чергу, відіграє важливу роль у досягненні цієї мети. Вона допомагає підприємству створити позитивний імідж, зміцнити відносини з клієнтами, партнерами та співтовариством, а також адаптуватися до мінливих умов зовнішнього середовища.
Актуальність теми управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку зумовлена такими факторами, як зростання свідомості споживачів, які більше уваги приділяють екологічним та соціальним аспектам виробництва та споживання; посилення конкуренції; зміни в законодавстві; глобалізація, яка створює нові можливості для бізнесу, але водночас посилює ризики.

Мета і задачі дослідження. Мета кваліфікаційної роботи магістра – дослідити вплив маркетингової політики на сталий розвиток підприємства.
Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговою політикою підприємства, спрямований на забезпечення його сталого розвитку.

Предмет дослідження – аналіз та оптимізація маркетингових стратегій підприємства з метою забезпечення його сталого розвитку.

Методи дослідження. Теоретичною та методичною основою дослідження є системний підхід до вивчення питань управління маркетинговою політикою підприємства. 

Інформаційно-довідковою базою дослідження є наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених з управління маркетинговою політикою підприємства, періодичні видання, Інтернет - ресурси, результати особистих спостережень автора.

Питання ефективного управління маркетинговою політикою підприємств знайшли своє відображення у наукових працях як вітчизняних, так і зарубіжних дослідників: Філіп Котлер [1,2,3] (один з найвідоміших маркетологів, автор багатьох фундаментальних праць з маркетингу), Майкл Портер (розробив концепцію п'яти сил Портера, яка використовується для аналізу конкурентоспроможності підприємств),  Джек Траут (засновник позиціонування як маркетингової стратегії),  Сідні Дж. Шоу (один з основоположників поведінкового маркетингу), Гарі Армстронг [3], Друкер П., Келлер К.Л., , Гаркавенко С.С. [4], Гузенко Г.М. [5], Ілляшенко С.М., Кобець Д. Л. [6], Краус К.М. [7], Чайка І.П. [8] та ін.
Результати, їх новизна, теоретичне та практичне значення. В кваліфікаційній роботі магістра розглянуто теоретичні основи та сучасний стан управління маркетинговою політикою підприємства, функції маркетингової політики підприємства, проаналізовано світову практику управління маркетинговою політикою, розглянуто модель управління маркетинговою політикою, яка враховує принципи сталого розвитку, проаналізовано використання різних інструментів та методів управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку, досліджено  світовий ринок кави, розглянуто діяльність ТМ «Галка», надано пропозиції щодо удосконалення управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку на прикладі ТМ «Галка».

Розділ 1

Теоретичні основи та сучасний стан управління маркетинговою політикою підприємства

1.1 Поняття і сутність маркетингової діяльності підприємства
Маркетингова діяльність є невід'ємною складовою успішного бізнесу, оскільки дозволяє компаніям гнучко реагувати на зміни ринку, точно визначати та задовольняти потреби споживачів, а також ефективно досягати стратегічних цілей.

Світ маркетингу багатий на інноваційні ідеї та глибокі дослідження. Багато вчених зробили значний внесок у розвиток маркетингу. Це Філіп Котлер,  Пітер Друкер, який зробив значний внесок у розуміння маркетингу як інструменту для досягнення цілей організації;  Тед Левітт  відомий своєю концепцією маркетингу, яка ґрунтується на потребах споживачів, а не на потребах у виробництві товарів; Гейрі Ванерчук є одним з лідерів думок у галузі цифрового маркетингу; Сет Годін  відомий своїми інноваційними ідеями та нестандартним підходом до маркетингу; Аарон Рагхад спеціалізується на нейромаркетингу та досліджує, як маркетинг впливає на мозок людини;  Брайан Трейсі пропонує практичні поради щодо продажу, побудови відносин з клієнтами; українські науковці А. Павленко [10,11], А. Войчак, Л. Балабанова [12], В. Герасимчук [13,14], О.Азарян та ін. активно досліджують питання маркетингу, адаптуючи світові тенденції до вітчизняних реалій.
Маркетинг – це комплексний процес, спрямований на задоволення потреб і бажань споживачів шляхом обміну. Це не просто продаж товарів або послуг, а ціла система взаємодій з ринком, яка охоплює дослідження, планування, реалізацію та контроль маркетингових заходів. 
Визначення маркетингу можна краще зрозуміти, спершу розглянувши його основне слово «ринок». На традиційних ринках, як давно, так і сьогодні, торговці вивозять свої товари на відкритий простір для продажу. Вони можуть кричати або виставляти предмети на помітному місці, щоб залучити клієнтів, які купуватимуть їхню продукцію. У наш час маркетинг передбачає аналогічну діяльність з просування бізнесу з метою продажу продукції. Замість того, щоб кричати на ринку, компанії тепер рекламують по радіо, у рекламі, у пресі та в Інтернеті, щоб підвищити обізнаність про свою компанію та її продукцію. Значення маркетингу також включає дослідження ринку, яке передбачає збір інформації для просування продуктів і послуг.
Маркетинг ставить в центр уваги потреби і бажання клієнта. Компанія досліджує ринок, визначає цільову аудиторію і створює продукти та послуги, які відповідають її потребам.
Маркетинг охоплює широкий спектр діяльності, включаючи: 
- маркетингові дослідження - збір, аналіз і інтерпретація інформації про ринок, споживачів, конкуренцію;
- розробку продукту створення нових продуктів або модифікація існуючих з урахуванням потреб споживачів;

- ціноутворення - визначення оптимальної ціни на товар або послугу, враховуючи витрати виробництва, конкуренцію і сприйняття цінності споживачем;

- збут - організація ефективних каналів збуту і просування товарів або послуг;

- комунікації - побудова ефективних комунікацій з цільовою аудиторією за допомогою різних інструментів маркетингу (реклама, PR, прямий маркетинг тощо).
Маркетинг допомагає створювати цінність для споживачів, задовольняючи їхні потреби і перевищуючи їхні очікування.
Досягнення цілей підприємства: Маркетинг є важливим інструментом для досягнення стратегічних цілей підприємства, таких як збільшення обсягу продажів, підвищення прибутковості, зміцнення позицій на ринку.

Основні завдання маркетингу:

· виявлення потреб і бажань споживачів;

· розробка продуктів і послуг, які задовольняють ці потреби;
· створення ефективних каналів збуту;
· формування позитивного іміджу бренду;
· побудова довгострокових відносин з клієнтами;
· збільшення обсягу продажів і прибутковості;
· забезпечення конкурентоспроможності підприємства;
Ефективний маркетинг є ключем до успіху будь-якого підприємства. Він дозволяє:

· Зрозуміти ринок та виявити нові можливості і загрози.

· Пристосуватися до змін та швидко реагувати на зміни ринкових умов і поведінки споживачів.

· Створити конкурентну перевагу та виділитися серед конкурентів і завоювати лояльність клієнтів.

· Досягти стійкого зростання та забезпечити стабільний розвиток підприємства.

Маркетинг – це не просто набір інструментів, а філософія ведення бізнесу, яка ставить в центр уваги клієнта і його потреби. Завдяки маркетингу підприємства можуть досягти успіху на ринку і забезпечити своє довготривале процвітання.

Маркетингові інструменти – це різноманітні методи, канали та технології, які маркетологи використовують для досягнення своїх цілей. Вони допомагають у взаємодії з цільовою аудиторією, просуванні продуктів або послуг, а також аналізу ефективності маркетингових кампаній.

Маркетингові інструменти можна класифікувати за різними критеріями, але найчастіше їх поділяють на такі групи:
- Інструменти маркетингових досліджень (опитування, фокус-групи, аналіз даних, моніторинг соціальних мереж тощо. Ці інструменти допомагають зібрати інформацію про ринок, споживачів та конкуренцію).
- Інструменти розробки продукту (методики розробки нових продуктів, тестування концепцій, дизайн продукту).
- Інструменти ціноутворення (методи визначення ціни, аналіз конкурентоспроможності цін).
- Інструменти просування (реклама (телебачення, радіо, інтернет), PR, мерчандайзинг, спонсорство, прямий маркетинг (email-розсилки, SMS-розсилки), соціальні мережі, контент-маркетинг, SEO, SEM).
- Інструменти збут (дистрибуція, логістика, управління каналами збуту).

Сучасний маркетинг активно використовує цифрові технології. Серед популярних інструментів:
- інструменти автоматизації маркетингу, які дозволяють автоматизувати рутинні завдання, такі як email-розсилки, сегментація бази даних, управління соціальними мережами;

- інструменти аналітики, які допомагають відстежувати ефективність маркетингових кампаній, аналізувати поведінку користувачів на веб-сайті;

- інструменти для створення контенту (для написання текстів, створення графіки, відео монтажу);

- інструменти для роботи з соціальними мережами для управління сторінками, публікації контенту, взаємодії з аудиторією;

- інструменти для онлайн-реклами для створення та управління рекламними кампаніями в пошукових системах і соціальних мережах.

Маркетинг складається з неймовірно широкого та різноманітного набору стратегій. Галузь продовжує розвиватися, і наведені нижче стратегії можуть бути кращими для одних компаній, ніж для інших.

До появи технологій та Інтернету традиційний маркетинг був основним способом, яким компанії продавали свої товари клієнтам. Основні типи традиційних маркетингових стратегій включають:

Зовнішній маркетинг передбачає публічні покази реклами поза домом споживача. Це стосується рекламних щитів, друкованих оголошень на лавках, наклейок на транспортних засобах або реклами в громадському транспорті.

Друкований маркетинг передбачає невеликий, легко надрукований вміст, який легко відтворити. Традиційно компанії часто масово випускали друковані матеріали, оскільки друкований контент був однаковим для всіх клієнтів. Сьогодні більша гнучкість процесів друку означає, що матеріали можна диференціювати.

Прямий маркетинг передбачає надання конкретного контенту потенційним клієнтам. Деякі друковані маркетингові матеріали можна надіслати поштою. 
Електронний маркетинг передбачає використання телебачення та радіо для реклами. Через короткі серії цифрового вмісту компанія може передати інформацію клієнту за допомогою візуальних або звукових засобів, які можуть привернути увагу глядача краще, ніж друкована форма.

Маркетинг подій передбачає спробу зібрати потенційних клієнтів у певному місці для можливості поговорити з ними про продукти або продемонструвати продукти. Це включає конференції, виставки, семінари, виїзні шоу або приватні заходи.

Цифровий маркетинг дозволив перейти від масового маркетингу до персоніфікованого, надаючи компаніям інструменти для точного та ефективного залучення цільової аудиторії.

Маркетинг у соцмережах - це стратегія, яка передбачає створення та розвиток онлайн-присутності бренду на різних платформах. Компанії можуть використовувати як платну рекламу для швидкого досягнення аудиторії, так і органічний контент для побудови довготривалих відносин з клієнтами.

Партнерський маркетинг – це співпраця, де третя сторона просуває продукти іншої компанії за винагороду. Така модель мотивує партнерів до активного продажу, оскільки їхній дохід безпосередньо залежить від результатів.

Функції маркетингової діяльності представлено на рис. 1.1.
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Рис. 1.1 Функції маркетингової діяльності
Підприємства мають враховувати чотири важливі елементи, визначаючи, як продавати товар. Це продукт, ціна, розподіл і просування.

З цими багатьма видами маркетингу взаємопов’язана маркетингова концепція компанії. Маркетингова концепція — це філософія, яка визначає тип маркетингових інструментів, які використовує компанія. Концепція маркетингу, яку використовує бізнес, впливає на тип маркетингу, який він використовує.

Маркетингова концепція дозволяє компанії поділитися баченням у своїй організації того, як вона має намір збільшити продажі та розвивати компанію. Це також полегшує та уніфікує встановлення цілей для маркетингової команди. Для компанії важливо вибрати та розробити маркетингову концепцію, щоб вибір продукту, ціни, розподілу та просування компанії узгоджувався один з одним.

Розглянемо види маркетингових концепцій. Це п’ять концепцій маркетингу: виробництво, продукт, продаж, маркетинг і суспільство. 

Виробництво. Ця маркетингова концепція зосереджена на виробництві великих обсягів продукту. Вона також зосереджується на тому, щоб продукт був легкодоступним для клієнта за низькою ціною. Процес мислення покупця може бути таким: «Це прямо тут і це доступно, то чому б не купити?»

Продукт - у цій концепції акцент робиться на оновленні та покращенні якості продукту. Ці дії разом із наданням функцій, які є корисними та дуже привабливими для клієнтів, дозволяють пропонувати продукт за вищою ціною. Процес мислення клієнта може бути таким: «Це таке особливе, що його варто купити».

Продаж. Ця концепція ґрунтується на сильному переконанні або навіть агресивному продажу, щоб переконати якомога більше клієнтів купити. Менше уваги приділяється потребам покупця і більше уваги приділяється здійсненню продажу. Процес мислення споживача може бути таким: «Добре, добре! Ви мене переконали. Я куплю це».

Маркетинг - ця концепція фокусується на потребах і бажаннях клієнта. Мета полягає в тому, щоб доставити продукт високої вартості, який задовольняє споживача. Процес мислення покупця може бути таким: «Це саме те, що мені потрібно і я хочу! Я із задоволенням купую це».

Суспільство - ця концепція відрізняється від інших. Мета – не лише прибуток, а й соціальна відповідальність. Процес мислення покупця може бути таким: «Приємно купувати те, що я хочу, роблячи світ кращим».

Існують десятки типів маркетингу. До появи нових технологій маркетинг міг бути спрямований на кампанії поштою, кампанії з уст в уста, рекламні щити, доставку зразків продуктів, телевізійну рекламу або телемаркетинг. Тепер маркетинг охоплює соціальні медіа, цільову рекламу, маркетинг електронною поштою, вхідний маркетинг для залучення веб-трафіку тощо.

Маркетинг є важливою частиною будь-якого бізнесу. Це дозволяє споживачам знати продукти чи послуги компанії та спонукає споживачів купувати її продукцію замість продукції конкурента. Хоча маркетинг коштує значних грошей, компанії створюють маркетингові бюджети як частину витрат у надії, що продажі та прибуток переважать витрати на маркетинг.

1.2 Функції маркетингової політики підприємства  

Маркетингова політика – це стратегічний інструмент підприємства, який визначає напрями його діяльності на ринку. Вона об’єднує комплекс заходів, спрямованих на задоволення потреб споживачів, досягнення конкурентних переваг та забезпечення сталого розвитку бізнесу.

Розглянемо наукові підходи до визначення маркетингової політики:
- Системний підхід. Розглядає маркетингову політику як систему взаємопов’язаних елементів, що впливають один на одного. Такий підхід дозволяє комплексно оцінювати маркетингову діяльність підприємства та виявляти слабкі місця.
- Функціональний підхід. Акцентує увагу на функціях маркетингової політики, таких як дослідження ринку, розробка продукту, ціноутворення, збут та просування.
- Стратегічний підхід. Визначає маркетингову політику як невід’ємну частину загальної стратегії підприємства, спрямованої на досягнення довгострокових цілей.

Маркетингова політика складається з чотирьох основних елементів, які називають "4Р": Product (Продукт) (розробка, вдосконалення та управління асортиментом продукції або послуг, що задовольняють потреби споживачів); Price (Ціна) (формування цінової політики, встановлення цін на продукцію або послуги з урахуванням вартості виробництва, попиту та конкурентного середовища); Place (Місце) (організація системи збуту, вибір каналів дистрибуції, забезпечення доступності продукції для споживачів); Promotion (Просування) (комплекс заходів, спрямованих на інформування споживачів про продукцію або послуги, формування позитивного іміджу бренду та стимулювання збуту).

Маркетингова політика виконує ряд важливих функцій (рис. 1.2).
Розглянемо більш детально функції маркетингової політики. Адаптація маркетингової політики до ринку є однією з найважливіших її функцій. Вона передбачає постійне спостереження за змінами в ринковому середовищі та відповідне коригування маркетингових стратегій.










Рис. 1.2 Функції маркетингової політики

Адаптація маркетингової політики до ринку є дуже важливою, тому що ринок постійно змінюється під впливом технологічних інновацій, змін у споживчих перевагах, появи нових конкурентів та інших факторів; для того, щоб залишатися конкурентоспроможними, підприємства повинні швидко реагувати на дії конкурентів та пропонувати більш привабливі пропозиції для споживачів; потреби споживачів також постійно змінюються під впливом соціальних, економічних та культурних факторів.

Розглянемо шляхи здійснення адаптація маркетингової політики:
- збір та аналіз даних про ринок, конкурентів, споживачів (систематичний моніторинг ринку);

- проведення регулярних досліджень для виявлення нових тенденцій та потреб споживачів (маркетингові дослідження);

- розробка маркетингових планів, які можна легко адаптувати до змін ринкового середовища (гнучкість маркетингових планів);

- впровадження механізмів, які дозволяють швидко приймати рішення та реагувати на зміни ринку (створення системи швидкого реагування).

Наведемо приклади адаптації маркетингової політики:
- зміна асортименту продукції (додавання нових товарів або послуг, які відповідають новим потребам споживачів);

- коригування цінової політики (зміна цін на продукцію або послуги в залежності від попиту, рівня інфляції та дій конкурентів);

- модифікація каналів збуту (перехід на нові канали збуту, такі як онлайн-продажі або прямі продажі споживачам); 

- зміна комунікаційної стратегії (адаптація рекламних кампаній до нових аудиторій та використання нових комунікаційних каналів).

Переваги адаптації маркетингової політики представлено на рис. 1.3.









Рис. 1.3 Переваги адаптації маркетингової політики
Адаптація маркетингової політики до ринку є невід'ємною частиною успішної діяльності будь-якого підприємства. Вона дозволяє забезпечити довгостроковий розвиток бізнесу та досягти поставлених цілей.

Створення конкурентних переваг є однією з найважливіших функцій маркетингової політики. Це процес, який дозволяє підприємству виділитися на ринку, завоювати лояльність клієнтів та досягти стійкого успіху.

Конкурентна перевага – це особливість продукту, послуги або бренду, яка відрізняє його від пропозицій конкурентів і робить більш привабливим для споживачів. Це може бути щось унікальне, що пропонує підприємство, або більш ефективний спосіб виконання певних завдань.
Маркетингова політика забезпечує комплексний підхід до створення конкурентних переваг. Вона включає в себе:

- аналіз конкурентного середовища (глибоке дослідження конкурентів, їхніх сильних і слабких сторін, а також пропозицій для споживачів);

- сегментація ринку (розподіл ринку на групи споживачів з різними потребами та характеристиками, що дозволяє розробляти більш таргетні пропозиції);

- позиціонування бренду (створення унікального іміджу бренду, який відрізняє його від конкурентів і асоціюється в свідомості споживачів з певними цінностями та перевагами);

- розробка унікальної пропозиції цінності (УТП - унікальна торгова пропозиція) - формулювання чіткого і лаконічного повідомлення про те, що відрізняє продукт або послугу від конкурентів і чому споживач повинен обрати саме цей варіант;

- диференціація продукту або послуги (створення відмінностей від конкурентів за допомогою таких факторів, як якість, дизайн, функціональність, сервіс тощо);

- інновації (постійна розробка нових продуктів, послуг або технологій, які дозволяють випереджати конкурентів);

- будівництво міцних відносин з клієнтами (надання високого рівня сервісу, персоналізованого підходу до кожного клієнта, створення програм лояльності) [23,24].
Типи конкурентних переваг можуть бути

- вартісні -  пропонування більш низьких цін на продукти або послуги при збереженні якості;

- диференціаційні - створення унікальних продуктів або послуг, які відрізняються від пропозицій конкурентів за якістю, дизайном, функціональністю або іншими характеристиками;
- фокусні переваги - спеціалізація на вузькій ніші ринку і задоволення потреб певної групи споживачів краще, ніж це роблять конкуренти.

Декілька прикладів конкурентних переваг: компанія Apple  (інноваційний дизайн, зручність використання, екосистема продуктів); Coca-Cola (сильний бренд, широка дистрибуція, унікальний смак); Amazon (широкий асортимент товарів, швидка доставка, зручний інтерфейс онлайн-магазину).

Створення конкурентних переваг важливо для залучення нових клієнтів (унікальна пропозиція допомагає виділитися на ринку і привернути увагу потенційних клієнтів); збільшення лояльності клієнтів (клієнти, які відчувають, що отримують додаткову цінність, стають більш лояльними до бренду); підвищення цінової еластичності попиту (клієнти готові платити більше за продукт або послугу, які мають унікальні характеристики); збільшення прибутку (конкурентні переваги дозволяють підвищити ціни, збільшити обсяги продажів або знизити витрати); створення бар'єрів для входження нових конкурентів (унікальні пропозиції ускладнюють для нових гравців на ринку конкурувати з існуючими лідерами).

Забезпечення сталого розвитку є однією з найважливіших функцій сучасної маркетингової політики. Це означає, що підприємства не лише прагнуть до отримання прибутку, але й беруть на себе відповідальність за соціальні та екологічні наслідки своєї діяльності.

Сталий розвиток в контексті маркетингу розглянуто на рис. 1.4.
Розглянемо ключові моменти, чому сталий розвиток важливий для бізнесу. Це:









Рис. 1.4 Сталий розвиток в контексті маркетингу
- позитивний імідж (компанії, які дотримуються принципів сталого розвитку, мають більш позитивний імідж в очах споживачів і інвесторів);

- лояльність клієнтів (споживачі все частіше обирають продукти і послуги компаній, які дбають про довкілля і суспільство);

- довгострокова стабільність (сталий розвиток забезпечує довгострокову стабільність бізнесу, оскільки зменшує залежність від обмежених ресурсів і мінімізує ризики, пов'язані зі зміною клімату);

- інновації (пошук нових рішень для забезпечення сталого розвитку стимулює інновації і сприяє розвитку нових технологій).

Оптимізація витрат є невід'ємною частиною ефективної маркетингової політики. Вона передбачає раціональне використання фінансових ресурсів, спрямованих на маркетингові заходи, з метою досягнення максимальної віддачі.

Оптимізація витрат важлива, тому що кожне підприємство має обмежений бюджет, тому важливо розподіляти кошти максимально ефективно; зменшення витрат без втрати ефективності маркетингових заходів сприяє збільшенню прибутковості; ефективне використання маркетингового бюджету дозволяє підприємству бути більш конкурентоспроможним [25].
На рис. 1.5 розглянуто шляхи оптимізації маркетингових витрат.













Рис. 1.5 Оптимізація маркетингових витрат
Інструменти для оптимізації маркетингових витрат: системи аналітики (Google Analytics, Яндекс.Метрика, Facebook Insights тощо); маркетингові платформи (HubSpot, Marketo, Pardot тощо); інструменти для A/B тестування (Google Optimize, Optimizely тощо).

Оптимізація маркетингових витрат є важливим аспектом ефективного маркетингу. Вона дозволяє підприємствам досягти максимальних результатів при мінімальних витратах. За допомогою сучасних інструментів і методів можна значно підвищити ефективність маркетингових кампаній і досягти своїх бізнес-цілей.
Маркетингова політика є динамічною системою, яка потребує постійного аналізу та коригування. Вона відіграє ключову роль у досягненні успіху підприємства на ринку. Завдяки комплексному підходу до управління маркетинговою політикою, підприємство може забезпечити стабільний розвиток, задовольнити потреби споживачів та досягти лідерства на ринку.
1.3 Аналіз світової практики управління маркетинговою політикою
Ефективність маркетингових інструментів значною мірою залежить від культурних, економічних та соціальних особливостей кожної країни. Тому універсального рецепту успіху не існує. Однак, можна виділити деякі загальні тенденції та найбільш популярні інструменти в різних регіонах.
Розглянемо фактори, що впливають на вибір маркетингових інструментів (рис. 1. 6):



Рис. 1.6 Фактори, що впливають на вибір маркетингових інструментів
• Культурні особливості: 
- цінності та переконання (що важливо для споживачів в різних культурах?);

- стиль спілкування (який стиль комунікації є найбільш ефективним?);

- поведінка споживачів (як люди приймають рішення про покупку?)

• Економічні умови: 
- рівень розвитку економіки впливає на купівельну спроможність та доступність різних каналів;

- конкуренція визначає рівень інноваційності та агресивності маркетингових кампаній.
• Технологічний розвиток: 
- рівень проникнення інтернету визначає ефективність цифрових маркетингових інструментів;

- інфраструктура впливає на доступність різних каналів комунікації.
• Законодавство: 
- регулювання реклами встановлює обмеження на використання певних маркетингових інструментів;

- захист прав споживачів впливає на прозорість маркетингових комунікацій.

Розглянемо популярні маркетингові інструменти в різних регіонах світу.
Азійський ринок є надзвичайно різноманітним та динамічним. Кожна країна має свої унікальні культурні, економічні та соціальні особливості, що впливають на вибір маркетингових інструментів. Однак, є декілька загальних тенденцій, які характеризують маркетинг в цьому регіоні.

Ключові особливості маркетингу в Азії:

- високий рівень урбанізації;

- мобільний звязок відіграє домінуючу роль у житті споживачів;

- активний розвиток місцевих соціальних мереж та платформ;

- електронна комерція;

- вплив культури (велике значення традицій, вірувань та сімейних цінностей).

Популярні маркетингові інструменти в Азії:

- Соціальні мережі:  Китай: WeChat, Weibo, Douyin (TikTok); Японія: LINE, Twitter;  Південна Корея: KakaoTalk, Instagram;  Індонезія: Instagram, TikTok; Індія: WhatsApp, Facebook; 

- Соціальний електронний маркетинг - икористання соціальних мереж для продажу товарів та послуг безпосередньо споживачам;
- Мобільний маркетинг: мобільні додатки; мобільна реклама; QR-коди;
- Інфлюенсер-маркетинг: співпраця з блогерами для просування брендів;

- Відеомаркетинг (виробництво якісного відеоконтенту для різних платформ,  Live-стріми (прямі трансляції для взаємодії з аудиторією));

- SEO (оптимізація сайтів для пошукових систем, особливо для місцевих пошукових систем);

- Контент-маркетинг (створення корисного та цікавого контенту для залучення та утримання аудиторії);

- Офлайн-маркетинг (традиційні маркетингові інструменти, такі як телебачення, радіо, друковані видання, все ще залишаються актуальними).

Приклади успішних маркетингових кампаній в Азії:

- компанія Xiaomi (Китай) успішно використовує соціальні мережі та інфлюенсер-маркетинг для просування своїх смартфонів;

- компанія Uniqlo (Япония) створила унікальний бренд, який асоціюється з високою якістю та мінімалістичним дизайном;

- компанія Samsung (Південна Корея) активно використовує технологічні інновації та співпрацю з відомими особистостями для просування своїх продуктів;

- компанія Reliance Jio (Індія) успішно завоювала ринок мобільного зв'язку завдяки доступним тарифам та широким покриттям.

Європейський ринок є одним з найбільш розвинених та конкурентних у світі. Маркетологи в Європі активно використовують різноманітні інструменти для залучення клієнтів та досягнення своїх бізнес-цілей. Давайте розглянемо деякі з найпопулярніших маркетингових інструментів, які використовуються в Європі, та наведемо приклади компаній, що їх застосовують.

Розглянемо найпопулярніші маркетингові інструменти в Європі:
1. SEO (Search Engine Optimization). Принцип дії - оптимізація веб-сайту для покращення його позицій у результатах пошуку Google та інших пошукових систем. Більшість великих європейських компаній, такі як Amazon, Adidas, Zara, активно використовують SEO для просування своїх сайтів.
2. Контент-маркетинг. Принцип дії - створення та поширення цінного та релевантного контенту для залучення та утримання аудиторії. Багато європейських брендів, наприклад, HubSpot, Content Marketing Institute, створюють блоги, вебінари, електронні книги та інші види контенту для освіти та залучення своїх клієнтів.
3. Соціальні мережі. Принцип дії - використання соціальних платформ для взаємодії з аудиторією, просування бренду та збільшення впізнаваності. Більшість європейських брендів активно присутні на таких платформах як Facebook, Instagram, LinkedIn. Наприклад, Coca-Cola використовує свої сторінки в соцмережах для проведення конкурсів та залучення аудиторії.
4. Email-маркетинг. Принцип дії - надсилання цільових електронних листів для інформування клієнтів про новини, пропозиції та акції. Більшість онлайн-магазинів та брендів використовують email-маркетинг для побудови відносин зі своїми клієнтами. Наприклад, Zalando регулярно відправляє своїм клієнтам персоналізовані розсилки.
5. PPC-реклама. Принцип дії - оплата за кліки по оголошенню в результатах пошуку або на сторонніх сайтах.  Такі компанії, як Booking.com, Amazon, використовують PPC-рекламу для залучення трафіку на свої сайти.
6. Партнерський маркетинг - співпраця з іншими компаніями або блогерами для просування своїх продуктів або послуг. Багато європейських компаній використовують партнерські програми для збільшення продажів. Наприклад, Amazon Associates – одна з найбільших партнерських програм у світі.
7. Відеомаркетинг - використання відео для просування бренду, товарів або послуг. Такі компанії як Nike, Apple використовують відео для створення емоційного зв'язку з аудиторією.
Ці інструменти популярні в Європі, тому що там

-  високий рівень конкуренції (компанії змушені постійно шукати нові способи залучення клієнтів);

- розвиненість інтернету (більшість європейців мають доступ до інтернету, що робить онлайн-маркетинг дуже ефективним);

- строгі законодавчі вимоги (європейське законодавство встановлює високі стандарти для маркетингових комунікацій);

- фокус на клієнтоорієнтованість (європейські компанії все більше уваги приділяють задоволенню потреб клієнтів).
Важливо зазначити, що вибір маркетингових інструментів залежить від багатьох факторів, таких як:
· тип бізнесу;

· цільова аудиторія;
· бюджет;
· ринок.
США є одним з найбільших і найрозвиненіших ринків у світі, тому маркетинг тут відіграє виключно важливу роль. Компанії в США активно використовують різноманітні інструменти для залучення клієнтів та досягнення своїх бізнес-цілей. Розглянемо деякі з найпопулярніших маркетингових інструментів, які використовуються в США, та наведемо приклади компаній, що їх застосовують.

Найпопулярніші маркетингові інструменти в США:
1. SEO (Search Engine Optimization). Більшість великих американських компаній, таких як Amazon, Google, Apple, активно використовують SEO для просування своїх сайтів.
2. Контент-маркетинг. HubSpot, Content Marketing Institute, Forbes - це лише деякі з американських компаній, які активно використовують контент-маркетинг для залучення клієнтів.
3. Соціальні мережі. Facebook, Instagram, Twitter - найпопулярніші соціальні мережі в США. Компанії, такі як Nike, Coca-Cola, активно використовують їх для взаємодії зі своєю аудиторією.
4. Email-маркетинг. Більшість американських онлайн-магазинів та брендів використовують email-маркетинг для побудови відносин зі своїми клієнтами. Наприклад, Amazon, Nordstrom, регулярно відправляють своїм клієнтам персоналізовані розсилки.
5. PPC-реклама. Google Ads - найпопулярніша платформа для PPC-реклами в США. Більшість компаній, що рекламуються в Google, використовують цей інструмент.
6. Партнерський маркетинг. Amazon Associates - одна з найбільших партнерських програм у світі, що дозволяє компаніям залучати нових клієнтів за допомогою партнерських сайтів.
7. Відеомаркетинг. YouTube - найпопулярніша платформа для відеоконтенту в США. Компанії як Apple, Nike активно використовують YouTube для створення відеореклами.

Ці інструменти популярні в США тому що компанії змушені постійно шукати нові способи залучення клієнтів, більшість американців мають доступ до інтернету, що робить онлайн-маркетинг дуже ефективним, американські компанії часто є лідерами в розробці нових маркетингових інструментів та приділяють велику увагу задоволенню потреб клієнтів.

Латинська Америка є надзвичайно різноманітним регіоном з унікальними культурними, соціальними та економічними особливостями. Це відображається і на маркетингових стратегіях, які компанії використовують для завоювання цього ринку.

Ключові особливості маркетингу в Латинській Америці:
· сильна орієнтація на сім'ю та спільноту;

· важливість особистих стосунків;
· високий рівень довіри до друзів та родичів;
· схильність до імпульсивних покупок;
· швидкий розвиток цифрових технологій.
Популярні маркетингові інструменти в Латинській Америці:
1. Соціальні мережі (Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok).
2. Телебачення залишається одним з найбільш ефективних каналів для досягнення широкої аудиторії,   Telenovelas -  мильні опери є потужним інструментом для просування брендів.
3. Радіо популярне в сільських районах та серед старшого покоління. Локальні радіостанції - ефективний інструмент для таргетованого маркетингу.
4. Outdoor реклама (білборди, вивіски, транспортна реклама – ефективні для створення впізнаваності бренду).
5. Подієвий маркетинг (участь в фестивалях, спортивних змаганнях та інших заходах для взаємодії з аудиторією).
6. Інфлюенсер-маркетинг - Співпраця з блогерами та лідерами думок для просування брендів.
7. Прямі продажі популярні в сільській місцевості та серед низькодоходних верств населення.
Приклади успішних маркетингових кампаній в Латинській Америці:
- Coca-Cola. Компанія активно використовує місцеві культурні особливості в своїх рекламних кампаніях, створюючи відчуття близькості з споживачами.
- Nike. Співпрацює з місцевими спортсменами та музикантами, щоб підкреслити релевантність бренду для молоді.
Movistar. Один з лідерів на ринку мобільного зв'язку, активно використовує спонсорство спортивних змагань та культурних заходів.

Саме ці інструменти популярні в Латинській Америці, тому що люди в Латинській Америці часто приймають рішення про покупку на основі рекомендацій друзів та родичів, споживачі більш схильні довіряти рекомендаціям інфлюенсерів та блогеров, зростання проникнення інтернету та смартфонів відкриває нові можливості для маркетологів.

Для успішного маркетингу в Латинській Америці необхідно враховувати культурні особливості кожної країни, використовувати різноманітні маркетингові інструменти та постійно адаптуватися до змін. Важливо будувати довгострокові відносини з клієнтами та створювати бренди, які резонують з цінностями місцевого населення.

Для досягнення успіху в маркетингу необхідно враховувати культурні, економічні та соціальні особливості кожного ринку. Інструменти, які працюють в одній країні, можуть бути неефективними в іншій. Тому важливо проводити ретельні дослідження і адаптувати маркетингові стратегії до місцевих умов [19].
Розділ 2
Розробка моделі управління маркетинговою політикою підприємства для забезпечення його сталого розвитку

2.1 Розробка концептуальної моделі управління маркетинговою політикою з урахуванням принципів сталого розвитку

Сталий розвиток стає все більш актуальним поняттям у сучасному бізнесі. Компанії усвідомлюють, що їхня діяльність має позитивно впливати на суспільство та довкілля. Маркетинг, як рушійна сила бізнесу, відіграє ключову роль у цьому процесі. Тому розробка концептуальної моделі управління маркетинговою політикою, яка враховує принципи сталого розвитку, є необхідним кроком для будь-якої сучасної компанії.
Розглянемо принципи сталого розвитку в маркетингу (рис. 2.1).




Рис. 2.1 Принципи сталого розвитку в маркетингу
Розробка концептуальної моделі управління маркетинговою політикою з урахуванням принципів сталого розвитку є важливим кроком для компаній, які прагнуть досягти не лише економічних, а й соціальних та екологічних цілей. Розглянемо ключові елементи, які можуть бути включені до такої моделі.
Елементи концептуальної моделі:
1. Аналіз зацікавлених сторін передбачає визначення всіх зацікавлених сторін (клієнти, постачальники, громади, державні органи) та їх потреб та очікувань щодо сталого розвитку.

2. Формулювання чітких цілей, які поєднують маркетингові стратегії з принципами сталого розвитку.

3. Стратегічне позиціонування, яке передбачає розробку унікальної пропозиції цінності, яка підкреслює зобов'язання компанії до сталого розвитку.

4.  Аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища: 

- оцінка сильних і слабких сторін компанії, а також можливостей і загроз зовнішнього середовища (екологічні, соціальні, економічні фактори);

- визначення цінностей компанії та їхньої відповідності принципам сталого розвитку.

5. Визначення цільової аудиторії: 

- сегментація ринку за інтересами до екологічних та соціальних питань;

- створення профілів споживачів, які цінують сталі продукти та послуги.

6. Комунікаційна стратегія передбачає створення прозрачних та чесних комунікаційних каналів для інформування споживачів про зусилля компанії у сфері сталого розвитку.

7. Моніторинг та оцінка передбачає впровадження системи моніторингу для оцінки ефективності маркетингових стратегій в контексті сталого розвитку.

8. Інновації та адаптація - постійний пошук нових рішень та технологій, які можуть покращити стале розвиток.

7. Налагодження співпраці з іншими компаніями, державними органами для спільного досягнення цілей сталого розвитку.

8. Формулювання маркетингової стратегії: 

- Визначення довгострокових цілей, які відповідають принципам сталого розвитку.
- Розробка маркетингового плану, що включає продукт (створення екологічно чистих та соціальних відповідальних продуктів і послуг), ціну (врахування соціальних та екологічних витрат при формуванні ціни), розподіл (вибір каналів дистрибуції, які мінімізують вплив на довкілля), просування (створення комунікацій, які підкреслюють соціальну та екологічну відповідальність компанії).

9. Реалізація та контроль: 
- впровадження маркетингових заходів;
- моніторинг результатів та коригування стратегії за необхідності.
Ця концептуальна модель може стати основою для розробки ефективної маркетингової політики, яка не тільки сприятиме бізнес-успіху, але й позитивно вплине на суспільство та навколишнє середовище.

Інструменти для реалізації:

- сертифікація (отримання сертифікатів, що підтверджують відповідність продукції та процесів екологічним стандартам);

- звіти про сталий розвиток (публікація інформації про досягнення компанії в галузі сталого розвитку);

- партнерство з організаціями, що займаються сталим розвитком;

- впровадження інноваційних технологій (використання нових технологій для зменшення впливу на довкілля та підвищення ефективності).
Багато компаній сьогодні активно інтегрують принципи сталого розвитку в свою маркетинговую стратегію, демонструючи, що екологічна відповідальність та соціальна свідомість можуть бути не лише цінностями, а й потужним маркетинговим інструментом.

Розглянемо приклади компаній, які успішно реалізують принципи сталого розвитку в маркетинговій політиці.
Американська компанія з виробництва одягу Patagonia. Ії принцип – це мінімізація негативного впливу на довкілля. Шляхи реалізації цього принципу - використання органічних матеріалів, ремонт одягу, заклики споживачів купувати менше, а носити довше. Patagonia активно використовує свій бренд для просування екологічних ініціатив, залучаючи споживачів, які поділяють їхні цінності.

Модель управління маркетинговою політикою компанії Tesla з урахуванням принципів сталого розвитку є прикладом ефективного поєднання інновацій, корпоративної соціальної відповідальності (КСВ) та стратегії сталого розвитку. Розглянемо ключові аспекти цієї моделі:
Tesla позиціонує себе як компанія, яка прагне прискорити перехід світу на стійкі джерела енергії. Її місія не лише створювати прибутковий бізнес, а й активно вирішувати екологічні проблеми шляхом:

- виробництва електромобілів для зменшення залежності від викопного палива;

- запровадження інновацій у відновлюваній енергетиці (сонячні панелі, батареї Powerwall);

- відкриття доступу до патентів, щоб стимулювати розвиток індустрії електромобілів.

Tesla застосовує унікальну маркетингову політику, що базується на кількох принципах сталого розвитку:

- Принцип екологічності. Компанія активно популяризує свої продукти як рішення для зменшення викидів вуглекислого газу. У маркетингових кампаніях наголошується на перевагах електромобілів у боротьбі зі зміною клімату.

- Принцип інноваційності. Tesla акцентує увагу на технологічній перевазі своїх продуктів. Це швидкість зарядки (мережа Supercharger), автопілот (розробка системи Full Self-Driving), висока ефективність батарей.

- Принцип прозорості. Маркетингові матеріали та комунікації Tesla відзначаються простотою й прозорістю. Наприклад, у презентаціях Tesla часто порівнює свої продукти з традиційними авто з ДВЗ, показуючи довгострокову економічну й екологічну вигоду.

Tesla використовує нестандартні канали просування, які відповідають її сталому підходу:

- Відсутність традиційної реклами. Tesla не інвестує в телевізійну чи друковану рекламу. Натомість вона використовує: вірусний маркетинг (події та презентації, такі як Tesla Battery Day чи запуск нових моделей, викликають великий резонанс у ЗМІ), соціальні медіа (засновник компанії активно використовує Twitter для залучення аудиторії).

Tesla організовує події, як-от презентації нових продуктів або демонстрації технологій. Це дозволяє створювати імідж інноваційного лідера в галузі.

Існуючі клієнти стають амбасадорами бренду, що посилює довіру до продукції.

Tesla позиціонує свої продукти як екологічно чисті та енергозберігаючі. Основні принципи:

- якість та інновації (системи автопілота, висока продуктивність та енергоефективність);

- доступність у довгостроковій перспективі (постійне зниження собівартості виробництва (наприклад, створення заводу Gigafactory)).

Tesla активно підтримує глобальні ініціативи зі збереження клімату. Це програма екологічного перероблення батарей (компанія інвестує в замкнені цикли переробки), розвиток відновлюваної енергетики (запуск продуктів на кшталт сонячних дахів та енергосховищ) [25-28].

Як результати маркетингової політики компанії можна виділити наступні:

- Tesla стала символом сталого розвитку й інноваційності.

- Компанія отримує високу лояльність клієнтів завдяки екологічній спрямованості.

- Бренд асоціюється з майбутнім технологій та екологічним способом життя.

Модель маркетингової політики Tesla є прикладом інтеграції сталого розвитку у всі аспекти бізнесу: від продуктів до комунікації. Завдяки цьому Tesla не лише створює фінансову цінність, але й забезпечує довгостроковий позитивний вплив на суспільство та довкілля.

Українські компанії все активніше інтегрують принципи сталого розвитку у свою діяльність. Це не лише відповідь на глобальні тренди, але й розуміння того, що екологічна свідомість та соціальна відповідальність стають все більш важливими для споживачів. Розглянемо, як українські компанії можуть побудувати свою маркетингову стратегію, враховуючи принципи сталого розвитку.

Розглянемо приклади українських компаній.
Компанія Organic Ukraine спеціалізується на виробництві органічних продуктів харчування. Вони активно просувають ідею здорового харчування та підтримки місцевих фермерів.

Компанія Ecostyle - виробник екологічно чистої побутової хімії,  використовує біорозкладні компоненти та мінімізує використання пластику.

Компанія Sylvester - бренд натуральної косметики, який використовує місцеві інгредієнти та відмовляється від тестування на тваринах.
Відомий виробник соків та кетчупів Чумак поступово переходить на більш екологічну упаковку, використовує місцеву сировину та підтримує соціальні проекти.

Бренд українського одягу The Ukrainians використовує натуральні матеріали, підтримує локальних виробників і прагне до мінімізації відходів. 

Український бренд одягу VOVK звертає увагу на екологічні матеріали та виробництво.

Один з найбільших будівельних гіпермаркетів в Україні Епіцентр активно розвиває програми з утилізації будівельного сміття та енергоефективності. 

Компанія Нова Пошта пропонує екологічні варіанти упаковки та доставки, а також підтримує соціальні проекти.
Ці компанії успішні, так як  їхні дії відповідають їхнім заявам, вони інвестують у сталий розвиток, розуміючи його важливість для майбутнього бізнесу, створюють емоційний зв'язок зі споживачами, які поділяють їхні цінності, постійно шукають нові способи зробити свій бізнес більш стійким.

Ці приклади демонструють, що сталий розвиток може бути не лише соціальною відповідальністю, а й потужним маркетинговим інструментом, який допомагає компаніям виділитися на ринку, залучити лояльних клієнтів і досягти довгострокового успіху.
Важливість інтегрування принципів сталого розвитку у маркетингову діяльність для українського бізнесу:

- Зростання свідомості споживачів. Все більше українців обирають товари та послуги екологічно чистих компаній.

- Конкурентоспроможність. Компанії, які дотримуються принципів сталого розвитку, мають більшу конкурентоспроможність на глобальному ринку.

- Позитивний імідж. Сталий розвиток допомагає створити позитивний імідж компанії та залучити талановитих співробітників.

- Стійкий розвиток країни. Впровадження принципів сталого розвитку допомагає вирішувати екологічні та соціальні проблеми в Україні.
Ключові елементи успішної реалізації маркетингової стратегії, враховуючи принципи сталого розвитку надано на рис. 2.2.





Рис. 2.2 Ключові елементи успішної реалізації маркетингової стратегії, враховуючи принципи сталого розвитку
Концептуальна модель управління маркетинговою політикою, яка враховує принципи сталого розвитку, є інструментом для створення більш відповідального та конкурентоспроможного бізнесу. Впровадження такої моделі дозволяє компаніям не тільки досягти довгострокового успіху, але й позитивно вплинути на суспільство та довкілля.
Інтеграція принципів сталого розвитку в маркетингову політику – це не просто тренд, а необхідність для сучасного бізнесу. Це дозволяє компаніям не тільки збільшити свою конкурентоспроможність, але й зробити позитивний внесок у розвиток суспільства та збереження довкілля [25-28].

2.2 Етапи процесу управління маркетинговою політикою в межах моделі сталого розвитку

Модель управління маркетинговою політикою з урахуванням принципів сталого розвитку передбачає інтеграцію економічних, соціальних та екологічних аспектів у всі маркетингові рішення. Розглянемо детально кожен з етапів цього процесу:

1. Стратегічне планування з фокусом на сталий розвиток.
· Визначення цілей сталого розвитку. Компанія формулює конкретні, вимірні та досяжні цілі, пов'язані зі сталим розвитком. Наприклад, зменшення вуглецевого сліду, використання відновлюваних джерел енергії, підтримка місцевих громад тощо.

· Інтеграція в бізнес-модель. Принципи сталого розвитку інтегруються в усі аспекти бізнес-моделі компанії, від виробництва до маркетингу та продажів.

· Оцінка матеріальних аспектів. Проводиться детальний аналіз використання ресурсів, виробництва відходів, енергоспоживання та інших аспектів, що впливають на навколишнє середовище.

2. Маркетингові дослідження з екологічним та соціальним фокусом.
· Аналіз споживчих уподобань. Дослідження спрямоване на розуміння того, наскільки важливі для споживачів екологічні та соціальні аспекти продукту або послуги.

· Аналіз конкурентного середовищ.: Оцінка того, як конкуренти інтегрують принципи сталого розвитку у свою діяльність, які їхні сильні та слабкі сторони.

· Аналіз ринкових трендів. Виявлення нових можливостей та ризиків, пов'язаних зі сталим розвитком, таких як зростання попиту на екологічно чисті продукти, зміна законодавства тощо.

3. Розробка маркетингового комплексу з урахуванням сталого розвитку.
· Продукт (використання біорозкладних, перероблюваних та повторно використовуваних матеріалів; зменшення кількості упаковки та використання екологічно чистих матеріалів для упаковки; отримання сертифікатів, що підтверджують екологічність продукту).
· Ціна (включення витрат на екологічні заходи у вартість продукту; можливість встановлення більш високої ціни на екологічно чисті продукти, оскільки споживачі готові платити більше за такі товари).
· Розподіл (співпраця з місцевими постачальниками для скорочення транспортних витрат та підтримки місцевої економіки; використання електричного транспорту або транспорту на альтернативному паливі).
· Просування (акцент на соціальній відповідальності компанії, підтримка соціальних ініціатив, використання екологічно чистих матеріалів для рекламних матеріалів, проведення екологічних кампаній).
4. Реалізація та контроль маркетингових програм:
· Впровадження маркетингових програм (розробка та реалізація маркетингових програм, спрямованих на популяризацію продуктів та послуг, що відповідають принципам сталого розвитку).

· Моніторинг та оцінка (регулярний моніторинг ефективності маркетингових заходів та їх впливу на досягнення цілей сталого розвитку).

· Коректування стратегії (внесення необхідних змін у маркетингову стратегію на основі отриманих результатів).

5. Комунікація та залучення стейкхолдерів.
· Прозора комунікація (відкрита комунікація з усіма зацікавленими сторонами щодо досягнень компанії у сфері сталого розвитку).

· Залучення співробітників (залучення співробітників до процесу розробки та реалізації стратегії сталого розвитку).

· Співпраця з партнерами (співпраця з постачальниками, дистриб'юторами та іншими партнерами для досягнення спільних цілей сталого розвитку).

Важливо розуміти, що процес управління маркетинговою політикою з урахуванням сталого розвитку є постійним і вимагає адаптації до змін зовнішнього середовища та очікувань споживачів.
Ключові переваги такого підходу:
- Сприяє формуванню позитивного іміджу компанії як соціально відповідальної.

- Клієнти все більше віддають перевагу компаніям, які дбають про навколишнє середовище.

- Оптимізація виробничих процесів та використання екологічно чистих матеріалів можуть призвести до зниження витрат.

- Компанії, які дотримуються принципів сталого розвитку, мають більше шансів завоювати нові ринки та залучити інвестиції.
Багато компаній успішно інтегрують принципи сталого розвитку у свою маркетингову стратегію, демонструючи, що екологічна свідомість та соціальна відповідальність можуть бути не лише цінностями, а й потужним маркетинговим інструментом.

2.3 Інструменти та методи управління маркетинговою політикою
Маркетологи стикаються з надзвичайною кількістю щоденних завдань, від керування детальними маркетинговими кампаніями до забезпечення безперебійної подорожі клієнтів.

Цей хаос часто призводить до втрачених можливостей, неузгоджених стратегій і розчарованої маркетингової команди, яка намагається встигати за вимогами.

Інструменти управління маркетингом розроблені, щоб допомогти маркетологам стати ефективнішими.

Оснастивши свою команду правильним програмним забезпеченням, власники компаній не просто оптимізують робочі процеси, а й закладуть основу для успіху.

Інструменти управління маркетингом допомагають ефективно планувати, виконувати та аналізувати маркетингові стратегії та кампанії.

Ці інструменти оптимізують роботу маркетингових команд, дозволяючи їм керувати маркетинговими проектами, автоматизувати повторювані завдання та збирати цінні дані для прийняття рішень.

Від інструментів керування соціальними медіа, які допомагають взаємодіяти з аудиторією на різних платформах, до аналітичних інструментів, як-от Google Analytics, які надають інформацію про трафік веб-сайту та поведінку користувачів, інструменти управління маркетингом є незамінними для сучасних маркетингових операцій.

Інструменти управління маркетингом важливі з кількох причин. Вони забезпечують ефективність маркетингових операцій, дозволяючи командам централізовано керувати своїми завданнями та проектами. Це не тільки економить час, але й покращує координацію між членами команди.

За допомогою інструментів автоматизації маркетингу компанії можуть автоматизувати такі рутинні завдання, як листування електронною поштою та публікації в соціальних мережах, звільняючи час для більш стратегічної діяльності. Крім того, використання програмного забезпечення для автоматизації маркетингу може підвищити продуктивність продажів до 14,5%.

Ці інструменти також надають важливі дані та аналітичну інформацію, допомагаючи маркетинговим командам приймати обґрунтовані рішення та вдосконалювати свої маркетингові стратегії для кращих результатів. По суті, інструменти управління маркетингом є незамінними для оптимізації маркетингових зусиль і досягнення бажаних результатів.

Розглянемо маркетингові інструменти управління маркетинговою політикою компанії.
1. Інструменти управління маркетинговими проектами. Програмне забезпечення для керування маркетинговими проектами має важливе значення для нагляду за маркетинговими проектами від початку до завершення. Такі інструменти, як Asana та Trello, дозволяють командам маркетингу відстежувати прогрес, призначати завдання та ефективно керувати ресурсами, забезпечуючи своєчасну реалізацію маркетингових проектів.

Asana — це універсальний інструмент управління маркетинговими проектами, який допомагає маркетинговим командам організовувати та розставляти пріоритети у своїй роботі. Від невеликих проектів до стратегічних ініціатив Asana дозволяє командам встановлювати терміни, призначати завдання та відстежувати прогрес у реальному часі.

Прикладом його корисності може бути організація запуску маркетингової кампанії, де завдання розподіляються між творчими командами, творцями контенту та цифровими маркетологами, гарантуючи, що кожен знає свої обов’язки та терміни.

Trello пропонує візуально привабливий та інтуїтивно зрозумілий інтерфейс для керування маркетинговими проектами за допомогою дошок, списків і карток. Він ідеально підходить для відстеження прогресу маркетингових кампаній, від концептуалізації до виконання. Наприклад, команда маркетингу може використовувати Trello для керування кампанією в соціальних мережах, де різні картки представляють такі завдання, як створення вмісту, планування та аналіз аналітики.

2. Автоматизація без зусиль. Програмне забезпечення для автоматизації маркетингу, таке як HubSpot і Marketo, добре підходить для оптимізації маркетингових процесів. Ці інструменти автоматизують повторювані завдання, дозволяючи командам маркетингу зосередитися на стратегії та креативності, підвищуючи продуктивність і ефективність. Впровадження автоматизації маркетингу може призвести до зменшення витрат на маркетинг на 12,2%, демонструючи значні фінансові вигоди від інтеграції цих інструментів у вашу маркетингову стратегію.

HubSpot — це комплексна платформа автоматизації маркетингу, яка об’єднує вхідний маркетинг, продажі та обслуговування клієнтів. Він автоматизує маркетингові кампанії електронною поштою, планування в соціальних мережах і процеси виховання лідерів. Команда маркетингу може використовувати HubSpot для автоматизації подальших електронних листів потенційним клієнтам, створених у цифровій маркетинговій кампанії, забезпечуючи своєчасне залучення без ручного втручання.

Marketo — ще один потужний інструмент автоматизації маркетингу, який спеціалізується на управлінні потенційними клієнтами, маркетингу електронною поштою та аналітиці кампаній. Це особливо ефективно для маркетингових команд B2B, які прагнуть оптимізувати процеси залучення та підтримки потенційних клієнтів. Наприклад, Marketo може автоматизувати персоналізовані кампанії електронною поштою на основі конкретних дій потенційних клієнтів на веб-сайті, підвищуючи шанси на конверсію.

3. Прониклива аналітика. Інструменти аналітики та маркетингове програмне забезпечення, зокрема Google Analytics і Google Search Console, є безцінними для розуміння відвідуваності веб-сайту та поведінки користувачів. Ці інструменти надають детальну інформацію, допомагаючи маркетологам оптимізувати свої стратегії та підвищити ефективність маркетингових кампаній.

Маркетологи, які використовують щонайменше п’ять інструментів у своєму стеку маркетингової аналітики, відчули 39% покращення загальної ефективності своєї кампанії, підкреслюючи критичну роль всебічного набору аналітичних інструментів у досягненні успішних маркетингових результатів.

Google Analytics – це основний інструмент для аналізу відвідуваності веб-сайту та поведінки користувачів. Він надає детальну інформацію про те, як відвідувачі взаємодіють із веб-сайтом компанії, які сторінки вони відвідують, як довго вони залишаються та звідки приходять. Маркетингові групи можуть використовувати цю інформацію для оптимізації свого веб-сайту для кращого залучення користувачів і коефіцієнтів конверсії. Наприклад, аналіз ефективності цільової сторінки може допомогти вдосконалити повідомлення та дизайн для збільшення кількості реєстрацій.

Google Search Console доповнює Google Analytics, пропонуючи статистичні дані про видимість веб-сайту в Пошуку Google. Це допомагає командам маркетингу зрозуміти, як їхній сайт відображається в результатах пошуку, які ключові слова залучають трафік, і визначає будь-які проблеми, які можуть вплинути на їх рейтинг у результатах пошуку. Прикладом його використання може бути оптимізація вмісту веб-сайту за певними ключовими словами, щоб покращити пошукову видимість і залучити більше органічного трафіку.

4. Соціальні медіа. Інструменти керування соціальними медіа, такі як Hootsuite або Buffer, є незамінними для керування та планування вмісту на різних платформах соціальних мереж. Вони допомагають підтримувати постійний голос бренду, взаємодіяти з аудиторією та сприяти успіху маркетингу в соціальних мережах.

Hootsuite — це провідна платформа для керування соціальними медіа, яка дає змогу маркетинговим командам планувати публікації, відстежувати розмови та вимірювати ефективність у кількох каналах соціальних медіа з однієї інформаційної панелі.

Це особливо корисно для проведення кампаній у соціальних мережах, які потребують координації між такими платформами, як Twitter, Facebook та Instagram. Це забезпечує єдиний голос бренду та взаємодію з аудиторією в реальному часі.

Buffer — ще один важливий маркетинговий інструмент для керування вмістом соціальних мереж. Це дозволяє командам планувати публікації, аналізувати ефективність вмісту та керувати всіма своїми обліковими записами в одному місці. Buffer ідеально підходить для відділів маркетингу та продажів, які прагнуть оптимізувати свої зусилля в соціальних мережах і підтримувати послідовний графік публікацій, збільшуючи присутність свого бренду в Інтернеті та взаємодію з підписниками.

5. Інструменти створення контенту. Інструменти, розроблені для створення контенту, такі як Adobe Creative Cloud для візуального контенту та WordPress для блогів, є критично важливими для створення високоякісних маркетингових матеріалів, які привертають увагу аудиторії та ефективно передають повідомлення бренду.

Adobe Creative Cloud — це набір маркетингових програмних інструментів, які пропонують усе, від графічного дизайну до редагування відео, що є необхідним для створення візуально привабливих маркетингових матеріалів. Маркетингові команди можуть використовувати такі інструменти, як Photoshop та Illustrator, щоб створити приголомшливу графіку для соціальних мереж, веб-сайтів і кампаній електронною поштою, ефективно привертаючи увагу аудиторії та передаючи повідомлення бренду.

WordPress — це провідна система керування вмістом для блогів і створення вмісту веб-сайтів. Він пропонує гнучку платформу для маркетингових команд для публікації блогів, створення цільових сторінок і легкого керування цифровим вмістом. Завдяки розгалуженій екосистемі плагінів, включаючи інструменти SEO та інструменти керування цифровими активами, WordPress є незамінним для маркетингових проектів для стимулювання вхідного маркетингу та залучення відвідувачів веб-сайту.

6. Пошукова оптимізація. Такі інструменти SEO, як SEMrush або Moz, необхідні для покращення видимості вмісту в пошукових системах. Вони допомагають оптимізувати вміст і структуру веб-сайту, щоб покращити позиції в пошукових системах і залучити більше відвідувачів. Враховуючи, що приблизно 68% цифрових подорожей починаються із запиту в пошуковій системі, важливість впровадження ефективних стратегій SEO неможливо переоцінити.

Використовуючи ці інструменти, маркетологи можуть переконатися, що їхній вміст стане першим кроком у взаємодії користувача з Інтернетом, значно підвищуючи шанси залучення та конверсії.

SEMrush — це всеосяжний інструмент для оптимізації пошукових систем, який надає маркетинговим командам інформацію про їхні рейтинги в пошукових системах, дослідження ключових слів і аналіз конкурентів. Це безцінний ресурс для підвищення видимості цифрових маркетингових зусиль, що дозволяє командам визначати та націлювати цінні ключові слова, оптимізувати вміст веб-сайту та відстежувати свій прогрес з часом.

SEMrush допомагає гарантувати, що маркетингові зусилля узгоджуються з найкращими методами оптимізації пошукових систем, що призводить до збільшення органічного трафіку та покращення видимості в Інтернеті.

7. Управління взаємовідносинами з клієнтами. Інструменти CRM, такі як Salesforce або HubSpot CRM, необхідні для керування даними клієнтів, взаємодії та відстеження потенційних клієнтів. Вони допомагають узгодити зусилля з маркетингу та продажів, забезпечуючи цілісне залучення клієнтів і підхід до побудови відносин.

Salesforce — це провідний інструмент CRM, який пропонує комплексний пакет для керування даними клієнтів, взаємодією та процесами продажів. Це особливо корисно для відділів маркетингу та продажів, які прагнуть оптимізувати свої зусилля та підтримувати міцні стосунки з клієнтами.

За допомогою Salesforce команди можуть відстежувати взаємодію клієнтів за кількома каналами, ефективно керувати відстеженням потенційних клієнтів і отримувати статистичні дані для персоналізації маркетингових стратегій, забезпечуючи узгоджений підхід до залучення клієнтів.

HubSpot CRM — це універсальна та зручна платформа, яка легко інтегрується з ширшим набором програмного забезпечення HubSpot для маркетингу, продажів і обслуговування. Його розроблено, щоб надати командам маркетингу інструменти, необхідні для більш ефективного керування контактами, угодами та завданнями.

HubSpot CRM чудово підходить для відстеження та підтримки потенційних клієнтів, пропонуючи такі функції, як відстеження електронної пошти, планування зустрічей і керування потоком угод. Це робить його незамінним інструментом для узгодження маркетингових зусиль із продажами.

8. Ефективний маркетинг електронною поштою. Інструменти електронного маркетингу, зокрема Mailchimp і Constant Contact, є ключовими для розробки та проведення електронних кампаній, які залучають і перетворюють підписників. Вони пропонують функції персоналізації, сегментації та аналітики, підвищуючи ефективність електронного маркетингу. На початок 2023 року 63% маркетологів визначили електронну пошту як найкращий канал, який отримує переваги від автоматизації маркетингу, перевершуючи контент і керування соціальними мережами.

Mailchimp — це потужна компанія в галузі електронного маркетингу. Він пропонує інтуїтивно зрозумілу платформу для розробки, надсилання та аналізу кампаній електронної пошти. Його переваги полягають у простоті використання, потужних можливостях сегментації та детальній аналітиці.

Маркетингові команди можуть використовувати Mailchimp для створення персоналізованих кампаній електронною поштою, які резонують з різними сегментами аудиторії, відстежувати ефективність у реальному часі та вдосконалювати маркетингові стратегії електронної пошти для кращого залучення та коефіцієнтів конверсії.

Constant Contact надає просте й ефективне рішення для електронного маркетингу, яке обслуговує підприємства будь-якого розміру. Він пропонує ряд настроюваних шаблонів електронної пошти, функції автоматизації маркетингу та інструменти звітності в реальному часі.

За допомогою Constant Contact маркетингові команди можуть легко розробляти кампанії електронної пошти, які залучають передплатників, використовувати сегментацію для цільових повідомлень і аналізувати вплив своїх зусиль, щоб постійно вдосконалювати тактику електронного маркетингу.

9. Управління цифровими активами. Інструменти управління цифровими активами гарантують, що маркетингові матеріали впорядковані, доступні та готові до використання в різних кампаніях. Вони економлять час і запобігають помилкам, зберігаючи активи в центральному місці для легкого доступу та використання.

Adobe Experience Manager Assets — це передовий інструмент керування цифровими ресурсами, який надає командам маркетингу централізовану платформу для зберігання, організації та доступу до цифрових ресурсів.

Він ідеально підходить для великих організацій, які мають справу з величезною кількістю маркетингових матеріалів у різних кампаніях і каналах. Adobe Experience Manager Assets спрощує процес керування цифровими активами, забезпечуючи узгодженість бренду та прискорюючи робочі процеси створення вмісту.

10. Керування медіа-даними за допомогою Mediatool. Під час вибору найкращого програмного забезпечення для керування медіа-даними виділяється Mediatool – і так, ми розміщуємо його, тому що це наш інструмент. Але дайте нам можливість пояснити, чому це варте вашої уваги.

Mediatool — це не просто ще один маркетинговий інструмент, це кардинальний інструмент для планування, відстеження та звітування про всі ваші кампанії — від локального до глобального рівня.

Mediatool, розроблений для роботи з глобальними маркетинговими командами, усуває розриви, сприяючи поглибленню співпраці не лише всередині відділів маркетингу, але й усуваючи розрив із фінансовими командами. Ця синергія досягається завдяки чіткій візуалізації запланованих і фактичних витрат і результатів, гарантуючи, що всі працюють на одній сторінці та досягають одних і тих же цілей. 
Mediatool — це більше, ніж просто програмне забезпечення для оптимізації маркетингу; це стратегічний партнер, який трансформує діяльність маркетингових команд, спрощуючи керування ресурсами, аналіз ефективності та досягнення маркетингових цілей. Mediatool обіцяє не лише оптимізацію, але й революцію в процесі управління маркетингом, гарантуючи, що кожне рішення керується даними, а кожна стратегія готова до успіху.
Розглянемо які фактори слід враховувати при виборі інструментів управління маркетингом для команди. Слід враховувати конкретні маркетингові потреби, сумісність з існуючими системами, простоту використання, масштабованість, підтримку клієнтів і потенційну віддачу від інвестицій. Також важливо оцінити, наскільки добре інструмент інтегрується з іншими платформами, які використовує компанія.

Інструменти управління маркетингом можуть покращити командну співпрацю. Ці інструменти централізують керування проектами, дозволяють розподіляти завдання, забезпечують оновлення в реальному часі та полегшують спілкування всередині платформи. Це покращує прозорість і координацію між членами команди, що призводить до більш згуртованих і ефективних маркетингових зусиль.

Основні проблеми при впровадженні інструментів управління маркетингом включають інтеграцію інструментів з існуючими системами, забезпечення адаптації користувачами та збереження конфіденційності даних. Щоб подолати ці проблеми, потрібно вибрати сумісні інструменти, забезпечити ретельне навчання та підтримку, а також запровадити надійні заходи безпеки для захисту даних клієнтів.

Інструменти управління маркетингом надають важливі дані та аналітику у загальну маркетингову стратегію компанії, автоматизують ключові процеси, покращують відстеження кампаній і забезпечують точне націлювання та персоналізацію. Це підтримує більш ефективні та стратегічні маркетингові ініціативи, які узгоджуються з бізнес-цілями.

Інтегруючи ці інструменти управління маркетингом у свою діяльність, маркетингові команди можуть значно підвищити ефективність, ефективність і здатність досягати успішних результатів. Ці інструменти є не просто корисними, але й важливими компонентами сучасної маркетингової стратегії.

У сучасному світі все більше компаній усвідомлюють важливість сталого розвитку. Інтеграція принципів сталого розвитку в маркетингову політику не лише покращує імідж компанії, але й забезпечує довгострокову конкурентоспроможність. Для ефективного управління маркетинговою політикою в контексті сталого розвитку необхідно використовувати широкий спектр інструментів та методів [25-28].

Проаналізуємо використання різних інструментів та методів управління маркетинговою політикою для забезпечення сталого розвитку.

1. Стратегічне планування:

- SWOT-аналіз з урахуванням ESG-факторів (оцінка сильних і слабких сторін компанії, можливостей та загроз з точки зору екологічних, соціальних та корпоративних факторів);

- сценарне планування (розробка різних сценаріїв розвитку подій з урахуванням потенційних змін у зовнішньому середовищі та їх впливу на бізнес);

- Balanced Scorecard (система збалансованих показників, яка дозволяє оцінювати ефективність компанії з різних перспектив, включаючи фінансову, клієнтську, внутрішню та інноваційну).

2. Маркетингові дослідження:
- опитування споживачів (визначення ставлення споживачів до екологічно чистих продуктів та соціальної відповідальності бізнесу);
- фокус-групи (глибинне дослідження потреб та очікувань споживачів щодо сталого розвитку);
- аналіз великих даних (використання аналітики для виявлення трендів та патернів у поведінці споживачів).
3. Розробка маркетингового комплексу:

- продукт (отримання сертифікатів, що підтверджують відповідність продукту екологічним стандартам, розробка продуктів, які легко піддаються переробці).

- ціна  (включення витрат на екологічні заходи у вартість продукту, застосування різних цін для продуктів з різним рівнем екологічності);

- розподіл (співпраця з місцевими постачальниками для скорочення транспортних витрат, використання електричного транспорту або транспорту на альтернативному паливі);

- просування (створення якісного контенту, що розповідає про екологічні ініціативи компанії, активна участь у соціальних мережах для взаємодії зі споживачами, залучення впливових осіб для просування екологічних ініціатив).
4. Управління брендом:
- розробка бренду сталого розвитку (створення унікального іміджу компанії, пов'язаного зі сталим розвитком);

- комунікація бренду (активна комунікація з цільовою аудиторією щодо екологічних та соціальних ініціатив компанії);
- моніторинг репутації (слідкування за онлайн-репутацією компанії та реагування на негативні відгуки).

5. Оцінка ефективності:
- ключові показники ефективності (KPI) (розробка системи KPI для оцінки ефективності маркетингових заходів з точки зору сталого розвитку);

- аналіз даних (використання аналітичних інструментів для оцінки ефективності маркетингових кампаній).

Вибір інструментів та методів управління маркетинговою політикою залежить від конкретних цілей компанії, галузі діяльності та розміру бізнесу. Однак, всі вони спрямовані на:

- поліпшення іміджу компанії;

- збільшення лояльності клієнтів; 

- створення конкурентної переваги; 

- досягнення довгострокового успіху. 

Управління маркетинговою політикою з урахуванням принципів сталого розвитку є складним і багатогранним процесом. Використання різноманітних інструментів та методів дозволяє компаніям ефективно інтегрувати екологічні та соціальні аспекти у свою діяльність, досягаючи при цьому бізнес-цілей.

Розділ 3

Оптимізація маркетингової політики підприємства для забезпечення його сталого розвитку

3.1 Дослідження  світового ринку кави

Світовий ринок кави має значний вплив на економіку багатьох країн. Для країн-виробників кави це важливе джерело доходів, а для країн-споживачів – це частина культури і повсякденного життя.
Ринок кави – динамічна система, де висока конкуренція поєднується зі стабільним попитом. Міжнародні організації впливають на правила гри, а різноманітність пропозицій дозволяє кожному знайти свій ідеальний сорт. Ця галузь не тільки забезпечує робочими місцями, але й стимулює економіку та інновації. Однак, постійні зміни на ринку вимагають від учасників постійної адаптації.
Питання формування та розвитку ринку кави в Україні детально досліджували такі вчені, як Б. Духницький [32], К. Воробйов, Н. Гуржій [33], т А. Вітюк, А. Залєвська [34], О. Громик [35], Косар Н., Кузьо, О. Сворень [36], О. Карнаушенко [37], Кривокульський О. Б., Кондрась Н. М. [38], Чан Т. С., Юдіна Н. В. [39], Крахмальова Н. А., Хаян І. [40], Карнаушенко А. С. [41] та інші. Вони вивчали структуру експорту та імпорту кави, вплив транснаціональних компаній, фактори розвитку кавової індустрії та взаємозв'язок між споживанням кави та розвитком сектору громадського харчування. Зокрема, Б. Духницький зосередився на особливостях глобального ринку кави, а К. Воробйов і Н. Гуржій досліджували структуру експорту та імпорту кави в Україні.

Кава – це не просто напій, а ціла культура, що об'єднує мільярди людей по всьому світу. Її аромат і смак пробуджують, надихають і дарують енергію. Світовий ринок кави – це складна система, що включає виробництво, обробку, торгівлю та споживання цього благородного напою.

Більшість кави вирощується в країнах тропічного поясу, де є сприятливі кліматичні умови для кавових дерев. Найбільшими виробниками кави є Бразилія, В'єтнам, Колумбія та Індонезія.

Світовий ринок кави – це динамічна система, в якій постійно відбуваються зміни. Ключовими гравцями на цьому ринку є великі кавові компанії, які займаються виробництвом, обробкою, торгівлею та маркетингом кави.

Основні тенденції на світовому ринку кави:

- зростання попиту на specialty coffee;

- розвиток кавових спеціалітетів; 
- стійке виробництво; 
- соціальна відповідальність. 

Світовий ринок кави має значний вплив на економіку багатьох країн. Для країн-виробників кави це важливе джерело доходів, а для країн-споживачів – це частина культури і повсякденного життя.

Позитивний вплив – це створення робочих місць та економічний розвиток.

Негативний вплив – це цінові коливання та соціальні проблеми (часто кавові фермери працюють в складних умовах і отримують низьку оплату).

Обсяг світового ринку кави оцінюється в 97,71 млрд. доларів США в 2024 році. За прогнозами, він зросте з 102,98 млрд. доларів США до 2025 року, до 156,85 млрд. доларів США до 2033 року, збільшившись у середньому на 5,4% протягом прогнозованого періоду (2025-2033 роки). Ринок кави переживає значне зростання через зростання глобального впливу західної культури та проникнення відомих брендів кави. Зростаюча кількість сприятливих державних політик додатково підтримує це розширення.
Однак ринок стикається з проблемами, пов'язаними з нестійкими кліматичними умовами та глобальним потеплінням, які впливають на виробництво кави. Незважаючи на ці проблеми, зростає попит на сертифіковану кавову продукцію, що відображає перевагу споживачів від якості та стійкості.

Зростання населення світу та зростання урбанізації призвели до зростання споживання кави. Зміни у способі життя, такі як більш щільний графік та перевага зручності, сприяють популярності кави як напою на вибір. Очікується, що Європа, яка є найважливішим акціонером на світовому ринку кави, розвиватиметься із середньорічним темпом зростання 4,16% протягом прогнозованого періоду через такі чинники, як зростання світової присутності, західна культура, проникнення відомих марок кави та збільшення кількості сприятливих державних політик.

Кавові зерна збирають, обробляють, а потім сушать, коли їх колір змінюється із зеленого на яскраво-червоний. Зміна кольору вказує на стиглість ягід. Кава має стимулюючу дію через наявність кофеїну в напої. Більшість людей п'ють каву вранці, щоб підвищити рівень своєї енергії.
У багатьох країнах кава є невід'ємним елементом культури харчування, особливо широко поширеним у сфері громадського харчування, і є одним із товарів, що найбільше продаються у світі. На ринку представлено безліч кавових напоїв, і дослідження показало, що регулярне вживання кави має безліч переваг для здоров'я, включаючи зниження ризику діабету 2 типу, хвороби Альцгеймера, депресії та захворювань серця, а також збільшення тривалості життя, зменшення болю та збільшення споживання клітковини.
Прогнозований ріст світового ринку кави в доларах США представлено на рис. 3.1.
CAGR 5,4% - це середньорічний темп зростання (Compound Annual Growth Rate) і означає, що ринок очікується зростати в середньому на 5,4% щорічно протягом прогнозованого періоду.
Графік показує, що світовий ринок кави демонструє стійкий ріст. Очікується, що він продовжить зростати в наступні роки зі швидкістю 5.4% на рік. Це означає, що попит на каву в світі зростає, і виробники та продавці кави можуть розраховувати на збільшення своїх продажів.
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3.1 Прогнозований ріст світового ринку кави
Можливі причини зростання ринку кави демонструє рис. 3.2.




Рис. 3.2 Можливі причини зростання ринку кави
Кав'ярні нещодавно пережили вибухове зростання, оскільки вони стали популярними місцями зустрічей для друзів, сім'ї, колег та ділових партнерів. Зростання ринку кави приписують появі висококласних магазинів від таких компаній як Coffee Day Enterprises Ltd, Starbucks Corporation і Barista Coffee Co Ltd. Більше того, створюючи привабливу та заспокійливу обстановку, ці заклади внесли компонент вражень у споживання кави. Крім того, оскільки ці заклади надають такі зручності, як безкоштовний Wi-Fi, розважальні зони тощо. д., зміна робочих навичок корпоративних лідерів також підвищує попит на ці кав'ярні та кафе.

Оскільки кава є товаром, що має великий попит у всьому світі, її ціна і доступність визначаються попитом і пропозицією у світовому масштабі. Стан урожаю у країнах, що виробляють каву, впливає на розширення ринку. Маючи спільну мету збільшення виробництва кави, кілька урядів у Європейському союзі та промислово розвинених країнах, включаючи США, допомагають виробникам кави через партнерські відносини з корпоративними установами та регіональними технологічними програмами.

Декілька урядів розробляють стійкі плани щодо розширення виробництва кави для вирішення економічних та екологічних проблем, з якими стикається сектор кави. Наприклад, В'єтнамський план сталого виробництва кави до 2020 року та Бачення до 2030 року було опубліковано у 2014 році урядом В'єтнаму. Пропозиція спрямована на встановлення екологічних рекомендацій, включаючи дослідження водозберігаючих методів зрошення та використання екологічно чистих гербіцидів та добрив. Воно намагається зробити майбутні виробничі умови стабільними. Такі країни, як Індія, заохочують збільшення виробництва кави в традиційних регіонах вирощування кави, надаючи субсидії виробникам кави для задоволення зростаючого попиту на каву в усьому світі.

Розглянемо фактори, що стримують ринок кави.
На ринок кави впливають нестабільні кліматичні умови та глобальне потепління.
Кава процвітає в прохолодному або теплому тропічному кліматі, на багатому грунті та за відсутності більшості шкідників та хвороб, типових для тропіків. Кавовий пояс простягається по всьому світу, його виробництво здійснюється по всій Північній, Центральній та Південній Америці, Карибському басейні, Африці, на Близькому Сході та в Азії. В даний час Бразилія є країною, яка виробляє найбільше кави у світі. У наступні десятиліття, якщо температура на Землі продовжить зростати, бар'єри для вирощування кави можуть зрости і вплинути на якість і кількість продукту, що може пошкодити продажам кави.

Розвиток і дозрівання плодів кавової рослини прискорюються при температурах вище за середні. Хоча швидше дозрівання може і не нашкодити сільському господарству, зрештою воно може знизити якість кавових зерен. CIAT і World Coffee Research намагаються зменшити збитки, завдані планеті кавовими рослинами, розробляючи нові методи затінення, витриваліші сорти зерен та застосовуючи біологічні методи боротьби зі шкідниками. Такі компанії, як Starbucks почали Sustainable Coffee Challenge, щоб підвищити ефективність процесу виробництва кави.
Занепокоєння споживачів бідністю, соціальною несправедливістю та руйнуванням довкілля призвели до зростання ринку «сертифікованих» та «стійких» брендів та етикеток на ринку продуктів харчування та напоїв. Стійка кава відноситься до різних сортів кави, які відповідають соціальним, екологічним та економічним критеріям та сертифіковані неупередженою третьою стороною. Сертифікована кава є також гарантією для споживача надійності продукту, оскільки кава стає все більш поширеною метою для фальсифікаторів продуктів харчування. Декілька організацій із сертифікації кави перевіряють процедури виробництва кави та ланцюжок поставок. Деякі з них включають сертифікацію UTZ, сертифікацію Fair Trade, сертифікацію Rainforest Alliance, сертифікацію USDA Organic та багато інших.
Прогноз розвитку ринку кави надано в таблиці 3.1.
Європа є найбільшим акціонером на світовому ринку кави і, як очікується, зростатиме із середньорічним темпом зростання 4,16% протягом прогнозованого періоду. Зі споживанням на душу населення близько 6,5 кг.

Таблиця 3.1
Прогноз обсягу світового ринку кави за роками (2021-2033) за даними Straits Research
	Період дослідження
	2021-2033 роки
	CAGR
	5.4%

	Минулий період
	2021-2023
	Прогнозований період
	2025-2033

	Базовий рік
	2024
	Розмір ринку базового року
	97,71 млрд. доларів США

	Прогнозований рік
	2033 р.
	Прогнозований рік Розмір ринку
	156,85 млрд доларів США

	Найбільший ринок
	Європа
	Найшвидше зростаючий ринок
	Північна Америка




Німеччина є найбільш споживаною кавою країною в Європі. Крім того, вона є одним із найбільших імпортерів зелених кавових зерен у Європі. Продаж кави обумовлений значним попитом на свіжозварену каву. Робуста не така популярна в Німеччині, як арабіка. Цей сорт кави преміум-класу – єдиний, який компанії, такі як Tchibo, використовують у своїх кавових сумішах. Німці вважають за краще пити каву арабіка, яка не була сильно обсмажена. Згідно з опитуванням Nestle Nespresso SA, у молодого покоління в Німеччині більш виражене почуття знавця кави. Близько 24,1% людей віком від 18 до 29 років хочуть куштувати різні сорти кави та рецепти кави, і вони хочуть, щоб кавова індустрія була різноманітною.
За даними Британської асоціації кави, у Великій Британії щодня споживається дев'яносто п'ять мільйонів чашок кави, що дає серйозним конкурентам безліч можливостей для інновацій на ринку. Одним з основних факторів, що впливають на зростання ринку меленої кави в країні, є кавові чалди (або монодози) та сучасні кавоварки.
Північна Америка - найшвидше зростаючий регіон на ринку кави.
Очікується, що Північна Америка зростатиме із середньорічним темпом зростання 4,84%, що принесе 42,33 млрд. доларів США в прогнозований період. Одним із найпопулярніших напоїв у США є кава. Наприклад, згідно з опитуванням Національної асоціації кави, понад 70% споживачів воліють готувати каву вдома. Обробляючи різні кавові продукти та реекспортуючи їх на світовий ринок, Сполучені Штати домінують на ринку спеціальної кави.
 Загальний обсяг кави, виготовленої у В'єтнамі та Перу, імпортується до Сполучених Штатів приблизно в рівних кількостях. Споживачі країни споживають багато кави, що призвело до збільшення імпорту товарів. Завдяки цьому Сполучені Штати нині є другим за величиною імпортером кавових зерен у світі. У ланцюжку постачання кави в США обжарювачі відіграють вирішальну роль. Деякі провідні обжарювальні компанії, які правлять ринком США, включають Starbucks, Maxwell та Dunkin' Donuts. Асоціація кави Канади (CAC) повідомляє, що більшість канадців віддають перевагу каві чаю і більше зацікавлені у високоякісній каві. Канадські споживачі продемонстрували високу поінформованість про заяви на етикетках та стійкість при купівлі кави. Щоб покращити сприйняття свого бренду, багато гравців кавового ринку зосереджуються на розвитку особистих зв'язків зі своїми клієнтами.

Якщо говорити про Азіатсько-Тихоокеанський регіон, то в ньому очікується те, що виробництво кави значно зросте у прогнозований період.
У материковому Китаї кава стала частиною культури. Кава зарекомендувала себе як модна західна розкіш серед китайських споживачів, а кав'ярні вишикувалися вздовж жвавих вулиць таких міст, як Пекін та Шанхай. Що стосується промислової конкуренції, Starbucks в даний час лідирує і має більше 3400 точок по всьому Китаю. Більшість виробників тепер закуповують свою каву в провінції Юньнань у Китаї через появу фірмових органічних кавових сумішей та нещодавнє зростання занепокоєння щодо тенденцій та протиріч, пов'язаних з безпекою харчових продуктів у Китаї. Нещодавно конкурси кави Aeropress поступилися місцем центрам досвіду та заходам, пов'язаним з кавою, у міру розвитку кавової культури Індії. Крім державних заходів сектор HORECA значно трансформує індійський кавовий бізнес. Tamara Coorg проводить триденний фестиваль кави, на якому учасники дізнаються про різні види кави, способи її вирощування та про те, як приготувати ідеальну чашку.

Бразилія пишається популярністю вживання кави поза домом, де виділяються кілька різновидів кави, таких як еспресо, капучіно та інші напої на основі молока. Бразильський ринок кави, як і раніше, надійний. Споживачі Аргентини тягнуться до якіснішої кави та спеціальних кавових напоїв, оскільки вони стикаються зі все більш спеціалізованими кав'ярнями. Міленіали тягнуться до розширення мережевих підприємств та торгових точок, включаючи Starbucks, Havanna, Café Martinez, Bonafide, The Coffee Store та інші незалежні та висококласні спеціальні кав'ярні. Через війну ринок кави розширюється, а споживання продукту зростає.
Пандемія COVID-19 внесла значні корективи у всі сфери життя, і світовий ринок кави не став винятком. Ця криза виявила як слабкі сторони, так і нові можливості для кавової індустрії.

Основними наслідками пандемії для ринку кави стали:
- закриття закладів громадського харчування (кав'ярні, ресторани та офіси, де споживається велика кількість кави, були змушені закритися або обмежити свою роботу, щ призвело до різкого падіння попиту на каву);

- зміна споживчих звичок (люди стали більше працювати з дому, що призвело до зменшення споживання кави поза домом);

- логістичні перебої (обмеження на пересування та закриття кордонів ускладнили доставку кави та інших товарів);

- проблеми з виробництвом (багато кавових плантацій розташовані в країнах, що розвиваються, де пандемія призвела до серйозних економічних проблем);

- зростання попиту на каву для домашнього приготування (незважаючи на загальне зниження попиту, спостерігалося зростання попиту на каву для домашнього приготування, що стимулювало розвиток онлайн-продажів).

Але можна виділити і позитивні аспекти:
- пандемія прискорила перехід кавових компаній на онлайн-платформи, що дозволило їм зберегти частину своїх клієнтів;

- багато людей, які раніше купували каву в кав'ярнях, почали готувати її вдома, що призвело до зростання інтересу до спеціалітетної кави та різних методів її заварювання;

- незважаючи на всі труднощі, кавова індустрія показала свою стійкість і здатність адаптуватися до нових умов.
Основні тенденції, які будуть формувати світовий ринок кави в найближчому майбутньому надано на рис. 3.3.









Рис. 3.3 Основні тенденції, які формують світовий ринок кави
Пандемія COVID-19 стала серйозним випробуванням для світового ринку кави. Однак, ця криза також відкрила нові можливості для розвитку. Кавова індустрія демонструє свою стійкість і здатність адаптуватися до змін. В майбутньому ринок кави чекає подальше зростання попиту на якісну спеціалітетну каву, розвиток онлайн-продажів і посилення уваги до екологічних питань.

Майбутнє світового ринку кави пов'язане з багатьма факторами, такими як зміна клімату, зростання населення, зміна смакових уподобань споживачів. Однак, незважаючи на всі виклики, кава залишається одним з найпопулярніших напоїв у світі.
Основні світові тренди ринку кави дійшли й до українського ринку.
В умовах повномасштабного вторгнення спостерігається значне зростання споживання кави в домашніх умовах, що становить близько половини ринку. Ця тенденція обумовлена економічними факторами та зміною споживчих звичок українців.
Експерти компанії Pro-Consulting відмічають такі тенденції ринку: зростання продажу кави через мінімаркети, магазини біля будинку та АЗС та кави RTD (Ready-to-Drink – «кава, готова до вживання»).
Зазначається, що середня вартість Еспресо в Україні у 2024 році зросла на 25% і сягнула 35 грн. Середній чек кав’ярень у 2023 році зріс на 20% через підвищення цін [42]. 

За вісім місяців 2024 року Україна найбільше імпортувала кави з Бразилії, Польщі, В’єтнаму, Італії та Німеччини на суму $173 млн. (рис. 3.4)
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Рис. 3.4 Імпорт кави, тис. т [42]

3.2 Аналіз діяльності Львівської кавової фабрики “Галка”

Ринок кави в Україні переживає бурхливі часи. Глобальні кризи, пандемії та військово-політичні конфлікти суттєво впливають на виробництво та споживання кави. Розуміння цих змін є критично важливим для всіх учасників ринку: від виробників до продавців кави.
Аналіз проблем та пошук нових можливостей на українському ринку кави є актуальним завданням для бізнесу.
Український ринок кави поділений між національними та міжнародними вироб​никами кави, останні мають відокремлені під​розділи в Україні та реалізують свою кавову продукцію.
Через відсутність відповідних кліматичних умов для вирощування кави, український ринок в основному забезпечується імпортною смаженою кавою. Обсяги імпорту зелених кавових зерен, які обсмажуються в Україні, є значно меншими порівняно з обсягами імпорту готової кави.
Спільне українсько-англійське підприємство «Галка» – це український виробник кави з багаторічною історією. Компанія імпортує кавові зерна з усього світу та виробляє широкий асортимент кавової продукції.
Більше ніж 90 років "Галка" є гарантією високої якості української кави. Відбірні зерна з різних країн світу,  зокрема із Ефіопії, Уганди, Кенії, Камеруну, В’єтнаму, Індії, Індонезії, Мексики, Коста-Рики, Колумбії, Бразилії, Гватемали, Гондурасу, Нікарагуа та багатьох інших, проходять повний цикл обробки на наших виробництвах.
У грудні 1932 року група українських ентузіастів за підтримки товариства "Супруга" заснувала у Львові кооператив з виробництва замінників кави. Саме з цього невеликого підприємства розпочався шлях відомої сьогодні кавової фабрики "Галка".

Першими продуктами фабрики стали цикорій "Луна", сурогат кави "Пражінь" та солодова кава "Луна", які завдяки своїй якості та доступній ціні швидко завоювали популярність.

Після здобуття Україною незалежності, у 1993 році, львівська кавова фабрика реорганізувалася в ЗАТ "Галка". А вже наступного року було створено спільне українсько-британське підприємство "ГАЛКА Лтд." за участі одного з найбільших європейських виробників кави.

Сьогодні "Галка Лтд" – це сучасне підприємство, яке поєднує багаті традиції виробництва кави з інноваційними технологіями, забезпечуючи найвищу якість продукції.

Галка – це справжня епоха зі своєю культурою, звичаями, цінностями, що невидимою ниточкою об’єднує покоління українців та надихає до створення досконалої кави – 24 години на добу, 7 днів на тиждень. Кілька десятків моносортів з усіх континентів проходять вхідний контроль і тільки потім – потрапляють на автоматизовану лінію, що забезпечує повний цикл – від обсмаження до фасування.
Сучасне італійське, німецьке та іспанське обладнання дозволяє налаштувати параметри температури, тривалості обсмаження, помелу – для різних типів і сортів кави. І зернова, і мелена кава перед пакуванням проходять обов’язковий лабораторний контроль.

120 тисяч пачок виходить з конвеєра ТМ «Галка» щодоби. На полички магазинів потрапляє надійно запакована кава, у якій збережено найтонші відтінки аромату і смаку.

ТМ Галка – це відомий український бренд, який вже понад 90 років радує споживачів якісною кавою та іншими напоями. Компанія поєднує багаті традиції виробництва з сучасними технологіями, пропонуючи широкий асортимент продукції, що задовольнить найвибагливіші смаки.

Розглянемо асортимент продукції ТМ Галка:
· Зернова кава: 

- арабіка цінується за свіжий аромат, м'який смак і низький вміст кофеїну;
- робуста має більш насичений смак і високий вміст кофеїну, часто використовується для створення міцних кавових напоїв;
- бленди (оптимальне поєднання арабіки та робусти, що дозволяє отримати збалансований смак).

· Мелена кава зручна для швидкого приготування в кавоварках або турках.

· Розчинна кава ідеальна для швидкого приготування в офісі або вдома.

· Мікси  (різноманітні комбінації кави з іншими інгредієнтами (молоко, вершки, цукор) для швидкого приготування смачних напоїв.

· Чай (чайні суміші на натуральній основі).

· Напої на основі цикорію та злаків для тих, хто віддає перевагу безкофеїновим напоям [43].

Особливості продукції ТМ Галка:

- Висока якість (компанія використовує тільки відбірне кавове зерно з кращих регіонів світу і сучасне обладнання для обробки та пакування продукції.

- Різноманітність смаків (широкий асортимент дозволяє кожному споживачу знайти каву за своїми вподобаннями).

- Доступна ціна (продукція ТМ Галка відрізняється оптимальним співвідношенням ціни та якості).

- Українське виробництво (компанія дбає про розвиток вітчизняної економіки і підтримує українського виробника).
Продукцію ТМ Галка можна придбати в багатьох магазинах України, а також на офіційному сайті компанії.

Інформація про фінансові результати ТМ Галка наведена в таблицях 3.2 та 3.3.

Проведемо SWOT-аналіз ТМ Галка (табл. 3.4).
SWOT-аналіз – це потужний інструмент стратегічного планування, який дозволяє оцінити сильні та слабкі сторони компанії, а також виявити можливості та загрози зовнішнього середовища. Для виробника кави ТМ "Галка" такий аналіз допоможе визначити напрямки розвитку та підвищити конкурентоспроможність.
Таблиця 3.2

Фінансові результати ТМ Галка за 2012-2019 рр., тис. грн. 
	Стаття
	Код
	2012 рік
	2013 рік
	2014 рік
	2015 рік
	2016 рік
	2017 рік
	2018 рік
	2019 рік

	Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	2000
	820
	1 300
	1 600
	3 400
	3 400
	5 700
	4 500
	4 400

	Інші операційні доходи
	2120
	1 100
	10
	0
	0
	0
	0
	0
	160

	Інші доходи
	2240
	-
	3 500
	940
	750
	5 100
	0
	30
	0

	Разом доходи
	2280
	1 920
	4 810
	2 540
	4 150
	8 500
	5 700
	4 530
	4 560

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг)
	2050
	35
	35
	200
	320
	320
	400
	540
	470

	Інші операційні витрати
	2180
	630
	660
	580
	430
	490
	900
	910
	920

	Інші витрати
	2270
	0
	0
	0
	260
	0
	0
	0
	0

	Разом витрати
	2285
	665
	695
	780
	1010
	810
	1300
	1450
	1390

	Фінансовий результат до оподаткування
	2290
	-
	4 115
	1 760
	3 140
	7 690
	4 400
	3 080
	3 170

	Податок на прибуток
	2300
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Чистий прибуток (збиток)
	2350
	0
	4 115
	1 760
	3 140
	7 690
	4 400
	3 080
	3 170


Розглянемо детальніше, які сильні сторони дозволяють ТМ Галка успішно конкурувати на ринку.

Бренд Галка має багаторічний досвід на ринку, що свідчить про його стабільність та надійність. Завдяки довгій історії та активній маркетинговій політиці, ТМ Галка стала одним з найбільш впізнаваних брендів кави в Україні. Багато поколінь українців виросли на каві Галка, що сформувало міцний зв'язок між брендом та споживачем.

ТМ  Галка використовує високоякісну сировину та сучасне обладнання, що гарантує стабільну якість продукції. Компанія пропонує різноманітний асортимент продуктів, що задовольняє потреби різних категорій споживачів. ТМ Галка пропонує продукцію високої якості за доступною ціною, що робить її конкурентоспроможною на ринку.

Таблиця 3.3

Фінансові результати ТМ Галка за 2021-2023 рр., тис. грн.
	Стаття
	2021 рік
	2022 рік
	2023 рік

	Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	4 424,10
	4 396
	4 393,10

	Інші операційні доходи
	
	
	

	Інші доходи
	872,3
	-
	873

	Разом доходи
	5 296,40
	4 396
	5 266,10

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг)
	502,4
	507,5
	507,5

	Інші операційні витрати
	
	
	

	Інші витрати
	1 594,30
	1 687,20
	1 828,80

	Разом витрати
	2 096,70
	2 194,70
	2 336,30

	Фінансовий результат до оподаткування
	3 199,70
	2 201,30
	2 929,80

	Податок на прибуток
	-
	-
	-

	Чистий прибуток (збиток)
	3 199,70
	2 201,30
	2 929,80


Компанія здійснює повний цикл виробництва, починаючи від обробки зеленого кавового зерна і закінчуючи фасуванням готової продукції. Продукція Галка представлена у більшості торгових мереж України, що забезпечує доступність для споживачів.

ТМ Галка є одним з лідерів українського ринку кави, що сприяє розвитку вітчизняної економіки. Компанія бере участь у різних соціальних проектах, що підсилює її позитивний імідж.

Підсумовуючи, ТМ Галка має ряд сильних сторін, які дозволяють їй успішно конкурувати на ринку: довга історія, висока якість продукції, різноманітність асортименту, ефективна дистрибуція, активна маркетингова політика та соціальна відповідальність. Ці фактори сприяють тому, що ТМ Галка залишається одним з найпопулярніших брендів кави в Україні.

Таблиця 3.4
SWOT-аналіз ТМ Галка

	Сильні сторони
	Слабкі сторони
	Можливості
	Загрози

	Відомий бренд на українському ринку (довга історія на ринку, позитивний імідж серед споживачів)
	Обмежений асортимент у порівнянні з міжнародними брендами (можливе недостатнє задоволення потреб усіх сегментів ринку)
	Розширення асортименту (нові види кави (органічна, спеціальні бленди), кавові аксесуари)


	Збільшення конкуренції (нові гравці на ринку, іноземні бренди)

	Широка дистрибуція (продукція доступна у більшості торгових мереж)
	Залежність від цін на сировину (зростання цін на кавові зерна може негативно вплинути на рентабельність)
	Вихід на нові ринки (експорт продукції до сусідніх країн)


	Зміна смакових уподобань споживачів (популярність альтернативних напоїв (чай, кава з молоком))

	Висока якість продукції (стабільна якість кави, відповідність стандартам)
	Недостатня інноваційність (відсутність нових форматів упаковки, маркетингових інструментів)
	Співпраця з іншими компаніями (партнерство з виробниками десертів, кав'ярнями)


	Економічна нестабільність (інфляція, девальвація валют можуть негативно вплинути на споживчий попит)

	Лояльність споживачів (стабільна клієнтська база, позитивні відгуки споживачів)
	Недостатня присутність в онлайн-продажах (слабкий розвиток інтернет-магазину, відсутність активності в соціальних мережах)
	Розвиток онлайн-продажів (активна маркетингова кампанія в інтернеті)


	Зміни в законодавстві (нові податки, акцизи можуть збільшити витрати виробництва)


ТМ "Галка", як один з найстаріших і найбільших виробників кави в Україні, має значні досягнення та довгу історію. Проте, як і будь-який бізнес, вона не позбавлена певних слабких сторін. Розглянемо детальніше слабкі сторони ТМ Галка.
Ось деякі з них, які можна виокремити на основі загального аналізу ринку та відгуків споживачів:
- сприйняття як "радянського" бренду (хоча ностальгія за радянськими часами може працювати на користь бренду, вона також може створювати образ застарілої продукції, недостатньо активна робота над оновленням візуального стилю та позиціонування може відштовхувати молоду аудиторію);

- обмежений асортимент та інновації (незважаючи на різноманітність сортів кави, асортимент часто сприймається як недостатньо широкий і інноваційний порівняно з конкурентами, відсутність сезонних або лімітованих колекцій може обмежувати можливості залучення нових клієнтів та створення додаткового інтересу до бренду);

- слабка присутність в онлайн-просторі (недостатнє використання всього потенціалу соціальних мереж для взаємодії з клієнтами та створення лояльності, незручний інтерфейс та відсутність сучасних функцій можуть відштовхувати молодих користувачів);

- конкуренція з міжнародними брендами (ринок кави в Україні є дуже конкурентним, особливо з боку міжнародних брендів, які пропонують широкий асортимент та активно проводять маркетингові кампанії, щоб конкурувати з міжнародними брендами, "Галка" може бути змушена знижувати ціни, що може негативно вплинути на маржинальність);

- залежність від традиційних каналів дистрибуції (недостатня присутність в сучасних онлайн-магазинах та спеціалізованих кав'ярнях може обмежувати доступність продукції для молодих споживачів).

Розглянемо детально основні можливості ТМ "Галка": 

- розширення асортименту(введення нових, більш екзотичних або сезонних смаків кави для залучення молодіжної аудиторії та любителів спеціалітетів, розроблення нових форматів продукції, таких як капсули для кавомашин, стики, розчинна кава з натуральними добавками, розширення асортименту за рахунок супутніх продуктів, таких як чай, какао, сиропи для кави);

- посилення цифрової присутності (модернізація веб-сайту, створення сучасного та зручного інтернет-магазину з інтуїтивним інтерфейсом та широкими можливостями для онлайн-замовлень, регулярне оновлення контенту, проведення конкурсів та розіграшів, прямі ефіри з бариста та експертами з кави, співпраця з українськими блогерами та інфлюенсерами для популяризації бренду серед молодіжної аудиторії);

- підсилення позиціонування як українського бренду (використання української символіки та інгредієнтів, співпраця з українськими фермерами та постачальниками для забезпечення використання місцевої сировини, участь у соціальних ініціативах);
- розвиток партнерської мережі (створення спільних промоакцій, розробка ексклюзивних блендів кави для кав'ярень, партнерство з роздрібними мережами, створення власних кав'ярень);

- фокус на екологічність та соціальну відповідальність (перехід на екологічну упаковку, підтримка екологічних ініціатив, соціальні проекти).
Реалізуючи ці можливості та долаючи виклики, ТМ "Галка" може не тільки зберегти свої лідерські позиції на українському ринку, але й стати одним з найпопулярніших брендів кави в Європі.

ТМ "Галка" стикається з низкою загроз, які можуть вплинути на її позиції на ринку. Розуміння цих загроз є критично важливим для розробки ефективних стратегій розвитку.

Основні загрози для ТМ "Галка":

- зміна смаків споживачів  (все більше споживачів віддають перевагу каві з особливими смаковими нотками, вирощеної в певних регіонах, зростає популярність свіжомеленої кави, що може знизити попит на розчинну каву, споживачі все більше уваги приділяють здоровому харчуванню, що може вплинути на вибір напоїв);

- збільшення конкуренції (постійно з'являються нові бренди кави, як місцеві, так і міжнародні, пропонуючи нові смаки та формати, конкуренти активно використовують маркетингові інструменти для залучення клієнтів);

- зміна економічної ситуації (в умовах економічної нестабільності споживачі можуть віддавати перевагу більш бюджетним варіантам, Зростання цін на сировину та енергоносії може призвести до підвищення вартості продукції); 

- зміни в законодавстві (посилення вимог до якості продукції може збільшити витрати виробника, зміна податкового навантаження може вплинути на собівартість продукції та ціни для споживача);

- технологічні зміни (поява нових технологій обробки кави може змінити смакові якості продукту, зростання популярності онлайн-шопінгу може вплинути на традиційні канали дистрибуції).
Стратегії зменшення загроз для ТМ Галка представлені на рис. 3.5.
ТМ "Галка" має значний потенціал для розвитку, але для збереження лідерських позицій на ринку необхідно постійно адаптуватися до змін та впроваджувати інновації. Завдяки правильному позиціонуванню, розширенню асортименту та активній маркетинговій кампанії, бренд може не тільки зберегти своїх лояльних споживачів, але й залучити нову аудиторію.

Виходячи з проведеного SWOT-аналізу, компанії "Галка" можна рекомендувати:

- розширити асортимент;

- підсилити маркетингові зусилля;

- фокусуватися на преміальному сегменті; 
- поліпшити дистрибуцію;

- підвищити поінформованість про бренд.
3.3 Моніторинг представленості кави ТМ Галка та її основних конкурентів
ТМ Галка є одним із лідерів на українському ринку кави, проте стикається із серйозною конкуренцією як з боку вітчизняних, так і міжнародних брендів.














Рис. 3.5 Стратегії зменшення загроз для ТМ Галка
Розглянемо основних конкурентів ТМ Галка на українському ринку.

Міжнародні бренди:
- Nescafe - один з найбільших світових брендів кави, що пропонує широкий асортимент продукції, включаючи розчинну та мелену каву;

- Jacobs - великий міжнародний бренд, відомий своєю розчинною кавою;

- Lavazza - італійський бренд, що спеціалізується на високоякісній зерновій каві;

- Tchibo - німецький бренд, що пропонує широкий асортимент кави, включаючи капсули для кофемашин.

Українські бренди:

- Кава зі Львова - популярний український бренд, що позиціонує себе як виробник натуральної кави високої якості;
- Львівська копальня каві - український бренд, що пропонує широкий асортимент кавових напоїв;
- Ottimo - українська торгова марка, що спеціалізується на виробництві кави в зернах та меленої кави;
- Смачний боб - український бренд, який пропонує широкий асортимент кави, включаючи органічні та спеціалізовані бленди.
Якщо ТМ Галка планує розширювати свою присутність на закордонних ринках, їй доведеться конкурувати із ще більшою кількістю брендів, серед яких:

• Американські бренди: Starbucks, Folgers, Dunkin' Donuts

• Італійські бренди: Illy, Kimbo

• Французькі бренди: Malongo, Café Pellé

• Колумбійські бренди: Juan Valdez

З метою розробки маркетингових заходів для підвищення продажів був проведений моніторинг представленості ТМ Галка та її основних конкурентів

У період з 01.08.24 по 25.09.24 проведено збір інформації  у 170 точках продажу, з них: 80 -  торгівельних підприємствах у роздрібному каналі збуту, 40 - у ключевому каналі збуту, 50 - торгівельніх підприємств на ринках міста Одеса, в яких можлива реалізація продукції Галка. 

Роздрібний канал збуту - це роздрібні магазини, кіоски, мінімаркети, магазини формату коло дому.

Ключевий канал збуту - це мережеві супермаркети.

Риночний канал збуту - це магазинчики, контейнери будки, прилавки и т.п. розташовані на території ринків.

З охоплених перевіркою 170 торгівельних підприємств (загальна база) у 157 торгівельних підприємствах була присутня продукція ТМ Галка (активна клієнтська база, 66 торгівельних підприємств, у яких присутня кава, але відсутня продукція ТМ Галка є потенційною клієнтською базою). 
SKU (Stock Keeping Unit) – це унікальний код, який присвоюється кожному товару або варіанту товару для його ідентифікації в обліку та управлінні запасами. По суті, це своєрідний "паспорт" товару, який допомагає відстежувати його рух від виробництва до продажу.
Середнє SKU в загальній базі розраховується за формулою:

Загальна кількість SKU по виробнику ділити на загальну кількість перевірених торгівельних підприємств. 

Середнє SKU в активній базі розраховується за формулою:

Загальна кількість SKU по виробнику ділити на кількість торгівельних підприємств, у яких була присутня категорія кави: зернова кава, мелена кава, розчинна кава, кава у стіках. 

Середнє SKU в ТП разраховується за формулою:

Загальна кількість SKU по виробнику ділити на кількість торгівельних підприємств, у яких була присутня кава виробника. 

Частка від загальної кількості SKU розраховується за формулою:

Кількість SKU по категорії кави та по виробнику ділити на загальну кількість SKU по категорії.
У таблицях 3.5, 3.6, 3.7, 3.8 представлені розрахункові дані по представленості кави в зернах, меленої кави, розчинної кави та кави в стіках по загальній та активній охопленій перевіркою базою торгівельних підприємств у роздрібному каналі збуту.
Середнє SKU у роздрібному каналі збуту по каві в зернах Галка складає 0,15 і займає останнє серед усіх виробників з моніторингу. Найбільш високий показник середнього SKU по каві в зернах у роздрібному каналі збуту по Jacobs – 0,63; Lavazza - 0,41; Tchibo - 0,34; Nescafé – 0,27.

Таблиця 3.5
Розрахункові дані по представленості по каві в зернах у роздрібному каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких віявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	80
	33
	0,15
	0,58
	1,21
	1%

	Jacobs
	
	48
	0,63
	0,99
	2,01
	6%

	Nescafé
	
	49
	0,27
	0,97
	1,98
	2%

	Tchibo
	
	60
	0,34
	0,71
	1,25
	3%

	Lavazza
	
	56
	0,41
	0,83
	1,33
	4%

	Всього
	
	80
	11,30
	11,30
	11,30
	100%


Таблиця 3.6
Розрахункові дані по представленості по меленій каві у роздрібному каналі

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	80
	43
	0,82
	0,36
	2,53
	5%

	Jacobs
	
	69
	1,02
	1,68
	5,54
	20%

	Nescafé
	
	18
	0,09
	0,59
	1,00
	1%

	Tchibo
	
	41
	0,89
	1,48
	3,45
	13%

	Lavazza
	
	52
	0,99
	1,98
	4,27
	15%

	Всього
	
	80
	7,71
	19,07
	26,09
	100%


Середнє SKU у роздрібному каналі збуту по меленої каві Галка складає 0,82 і займає передостаннє місце після Tchibo - 0,89; Lavazza - 0,99 Jacobs – 1,2 та Nescafé – 0,09.

Середнє SKU у роздрібному каналі збуту по каві розчинній Галка складає 0,35 і займає третє місце після Tchibo (0,34) та Lavazza (0,27). Найбільш високий показник середнього SKU по каві розчиній у роздрібному каналі збуту по Jacobs – 0,78 та Nescafé – 0,72.

Таблиця 3.7
Розрахункові дані по представленості по каві розчинній у роздрібному каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	80
	72
	0,35
	0,51
	3,20
	3%

	Jacobs
	
	79
	0,78
	0,93
	4,52
	6%

	Nescafé
	
	72
	0,72
	0,74
	2,90
	3%

	Tchibo
	
	63
	0,34
	0,41
	3,51
	6%

	Lavazza
	
	39
	0,27
	0,39
	2,15
	5%

	Всього
	
	80
	11,30
	15,60
	20,09
	100%


Таблиця 3.8
Розрахункові дані по представленості по каві у стіках по загальній базі

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких віявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	80
	31
	0,29
	0,87
	1,20
	1%

	Jacobs
	
	79
	3,05
	5,06
	7,52
	17%

	Nescafé
	
	79
	2,00
	4,99
	6,90
	16%

	Tchibo
	
	51
	0,89
	1,50
	2,38
	2%

	Lavazza
	
	15
	0,15
	1,00
	2,15
	3%

	Всього
	
	80
	7,71
	19,07
	26,09
	100%


Середнє SKU у роздрібному каналі збуту по каві у стіках Галка складає 0,29 і займає передостаннє місце після Jacobs – 3,05; Nescafé – 0,72; Tchibo - 0,89. Найбільш низький показник середнього SKU по каві у стіках по загальній базі по Lavazza і складає 0,15.
У таблицях 3.9, 3.10, 3.11, 3.12 представлені розрахункові дані по представленості кави в зернах, меленої кави, розчинної кави та кави в стіках по загальній та активній базі у ключовому каналі збуту.

Таблиця 3.9
Розрахункові дані по представленості по каві в зернах у ключовому каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	40
	30
	0,71
	2,51
	3,27
	8%

	Jacobs
	
	35
	3,35
	3,95
	4,96
	12%

	Nescafé
	
	27
	0,61
	0,90
	1,00
	16%

	Tchibo
	
	40
	3,27
	3,27
	3,27
	10%

	Lavazza
	
	40
	4,85
	4,85
	4,85
	11%

	Всього
	
	40
	29,65
	29,65
	29,65
	100%


Середнє SKU у ключовому каналі збуту по каві в зернах Галка складає 0,71 і займає останнє серед усіх виробників з моніторингу. Найбільш високий показник середнього SKU по каві в зернах у ключовому каналі збуту по Jacobs – 3,35; Lavazza – 4,85; Tchibo – 3,27; Nescafé – 0,61.

Таблиця 3.10
Розрахункові дані по представленості по меленої кави у ключовому каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких віявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	40
	38
	2,54
	2,57
	2,57
	7%

	Jacobs
	
	40
	4,52
	4,52
	4,52
	17%

	Nescafé
	
	28
	0,08
	0,10
	1,00
	1%

	Tchibo
	
	40
	3,25
	3,25
	3,25
	10%

	Lavazza
	
	40
	5,20
	5,20
	5,20
	20%

	Всього
	
	40
	29,65
	29,65
	29,65
	100%


Середнє SKU у ключовому каналі збуту по розчинній каві Галка складає 2,54 і займає передостаннє серед усіх виробників з моніторингу. Найбільш високий показник середнього SKU по розчинній каві ключовому каналі збуту по Jacobs – 4,52; Lavazza – 5,20; Tchibo – 3,25; Nescafé – 0,08.
Таблиця 3.11
Розрахункові дані по представленості по кави розчинній у ключовому каналі збуту

	
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких віявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	40
	33
	1,20
	2,51
	3,20
	2%

	Jacobs
	
	40
	5,23
	5,23
	5,23
	7%

	Nescafé
	
	40
	5,78
	5,78
	5,78
	7%

	Tchibo
	
	40
	2,34
	2,34
	2,34
	6%

	Lavazza
	
	38
	2,01
	2,01
	2,01
	3%

	Всього
	
	40
	11,30
	15,60
	20,09
	100%


Середнє SKU у ключовому каналі збуту по каві розчинній Галка складає 1,2 і займає останнє місце після Nescafé – 5,78; Jacobs  - 5,23, Tchibo – 2,34 та Lavazza – 2,01.

Таблиця 3.12
Розрахункові дані по представленості по кави у стіках у ключовому каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	40
	31
	0,32
	0,87
	1,20
	9%

	Jacobs
	
	40
	19,05
	19,05
	19,05
	27%

	Nescafé
	
	40
	15,21
	15,21
	15,21
	21%

	Tchibo
	
	40
	3,87
	3,87
	3,87
	18%

	Lavazza
	
	39
	0,98
	1,00
	1,01
	8%

	Всього
	
	40
	27,03
	27,03
	27,03
	100%


Середнє SKU у ключовому каналі збуту по каві у стіках Галка складає 0,32 і займає останнє місце після Jacobs – 19,05; Nescafé – 15,21; Tchibo – 3,87; Lavazza – 0,98. 

У таблицях 3.13, 3.14, 3.15, 3.16 представлені розрахункові дані по представленості кави в зернах, меленої кави, розчинної кави та кави в стіках по загальній та активній базі у ринковому каналі збуту.

Таблиця 3.13
Розрахункові дані по представленості по кави в зернах у ринковому каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	50
	25
	1,01
	1,96
	2,10
	3%

	Jacobs
	
	37
	1,98
	2,31
	2,49
	7%

	Nescafé
	
	15
	0,54
	0,94
	1,25
	1%

	Tchibo
	
	25
	0,23
	0,52
	0,98
	1%

	Lavazza
	
	48
	2,36
	2,71
	3,02
	8%

	Всього
	
	50
	10,32
	13,15
	15,64
	100%


Таблиця 3.14
Розрахункові дані по представленості по меленій кави ринковому каналі

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	50
	30
	3,54
	4,01
	4,32
	7%

	Jacobs
	
	48
	7,24
	8,39
	8,99
	19%

	Nescafé
	
	49
	4,15
	5,27
	6,03
	18%

	Tchibo
	
	30
	1,23
	1,59
	2,01
	4%

	Lavazza
	
	35
	2,14
	2,97
	3,11
	5%

	Всього
	
	50
	25,98
	30,98
	30,98
	100%


Таблиця 3.15
Розрахункові дані по представленості по каві розчинній у ринковому каналі збуту

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	50
	12
	0,25
	0,51
	3,20
	1%

	Jacobs
	
	50
	5,46
	5,46
	5,46
	9%

	Nescafé
	
	50
	5,29
	5,29
	5,29
	8%

	Tchibo
	
	45
	1,23
	1,44
	1,99
	7%

	Lavazza
	
	10
	0,16
	0,29
	0,54
	1%

	Всього
	
	50
	21,15
	24,58
	25,36
	100%


Таблиця 3.16
Розрахункові дані по представленості по каві у стіках у ринковому каналі

	 
	Кількість ТП, охоплених перевіркою
	Кількість ТП, у яких виявлена присутність продукції
	Середнє SKU в загальній базі 
	Середнє SKU в активній базі 
	Середнє SKU в ТП
	Частка від загальної кількості SKU

	
	
	
	
	
	
	

	Галка
	50
	25
	0,36
	0,41
	0,68
	1%

	Jacobs
	
	50
	5,42
	5,42
	5,42
	19%

	Nescafé
	
	50
	5,09
	5,09
	5,09
	18%

	Tchibo
	
	39
	0,59
	0,68
	0,72
	1%

	Lavazza
	
	19
	0,74
	0,82
	0,89
	1%

	Всього
	
	50
	29,12
	29,12
	29,12
	100%


Середнє SKU у ринковому каналі збуту по каві в зернах Галка складає 1,01 і займає третє місце серед усіх виробників з моніторингу. Найбільш високий показник середнього SKU по каві в зернах у ринковому каналі збуту по Jacobs – 1,98; Lavazza – 2,36. Найбільш низькі показники Nescafé – 0,54; Tchibo – 0,23.

Середнє SKU у ринковому каналі збуту по каві в зернах Галка складає 3,54 і займає третє місце серед усіх виробників з моніторингу. Найбільш високий показник середнього SKU по каві в зернах у ринковому каналі збуту по Jacobs – 7,24; Nescafé – 4,15. Найбільш низькі показники Lavazza – 3,14; Tchibo – 1,23.

Середнє SKU у ринковому каналі збуту по каві розчинній Галка складає 0,25 і займає останнє місце після Jacobs – 5,46; Nescafé – 5,29; Tchibo (1,23) та Lavazza (0,16).
Середнє SKU у ринковому каналі збуту по каві у стіках Галка складає 0,36 і займає останнє місце після Jacobs – 5,42; Nescafé – 5,09; Tchibo - 0,59;  Lavazza - 0,74.
У таблиці 3.17 представлені розрахункові дані по кількісній дистрибуції по категоріях продукції та базах.

Таблиця 3.17
Розрахункові дані по кількісній дистрибуції по категоріях продукції та базах
	Тип бази
	Канал збуту
	Галка
	Jacobs
	Nescafé
	Tchibo
	Lavazza

	Загальна база
	Роздрібний
	2
	9
	8
	6
	5

	
	Ключовий
	5
	15
	14
	8
	8

	
	Ринковий
	6
	12
	9
	7
	6

	Активна база 
	Роздрібний
	6
	11
	12
	5
	4

	
	Ключовий
	10
	13
	8
	7
	7

	
	Ринковий
	9
	10
	7
	6
	6

	Потенційна база 
	Роздрібний
	0
	6
	5
	2
	1

	
	Ключовий
	0
	7
	8
	2
	2

	
	Ринковий
	0
	4
	6
	2
	1


Найбільш високий показник у кількісній дистрибуції в загальній базі по каві Галка встановлено у ринковому каналі та складає 6%. 

По активній базі найбільший показник якісної дистрибуціі кави Галка встановлено у ключовому каналі та складає 10%.

У потенційній базі кави Галки не було.

Для збільшення продаж кави Галка по Україні на прикладі території м. Одеса було розроблено рекомендації для проведення наступних трейд-маркетингових заходів по всіх областях України:

1. Додаткова мотивація торгової команди Галка:

· Додатковий разовий бонус 100 грн. за перше відвантаження продукції АВК у кожне торгівельне підприємство  з потенційної клієнтської бази. 

· Додатковий місячний бонус 100 грн. за повторне відвантаження в активовану торгову точку впродовж місяця. Термін дії 3 місяці.

2. Додаткова мотивація продавця:

· Бонус товаром. За збільшення замовлення на 50%

· Фартуки/скатертини/календарі/календарі/та інше за закупівлю продукціїї АВК зі стратегічних брендів.

3. Акції для кінцевого споживача:

· Цінова акція. Знижки. кількості 2 штук одного SKU, третя одиниця в подарунок.

· Дегустація кави Галка.
3.4 Пропозиції щодо удосконалення маркетингової діяльності ТМ «Галка» 
Забезпечення сталого розвитку є однією з найважливіших функцій сучасної маркетингової політики. Це означає, що підприємства не лише прагнуть до отримання прибутку, але й беруть на себе відповідальність за соціальні та екологічні наслідки своєї діяльності.

Зважаючи на сучасні тренди та особливості ринку кави, ТМ Галка може застосувати ряд ефективних маркетингових стратегій для посилення своїх позицій (рис. 3.6).
1. Цифровий маркетинг:









Рис. 3.6 Маркетингові стратегії для посилення позицій ТМ Галка на ринку кави
- Соціальні мережі - активне ведення сторінок у популярних соцмережах (Instagram, Facebook), створення цікавого контенту (рецепти, історії про каву, прямі ефіри з бариста), залучення інфлюенсерів.

- Таргетована реклама - створення рекламних кампаній, спрямованих на цільову аудиторію з використанням інструментів таргетингу.
- Контент-маркетинг - створення блогу на сайті компанії, де публікувати корисну інформацію про каву, рецепти, новини компанії.
- SEO-оптимізація - оптимізація сайту під пошукові системи для підвищення видимості в пошукових результатах.

- Email-маркетинг - створення бази даних клієнтів та регулярна розсилка новин, акцій та ексклюзивних пропозицій.

2. Партнерські програми:

- Співпраця з кав'ярнями - створення спільних акцій, розробка ексклюзивних блендів для кав'ярень. Приклади ексклюзивних блендів: бленди, створені з використанням сезонних сортів кави, які відображають зміну смаків протягом року, бленди, розроблені баристами або власниками кав'ярні, які відображають їхній особистий стиль, бленди, розроблені спеціально для певних клієнтів або подій.

- Партнерство з іншими брендами - співпраця з доповнюючими продуктами (печиво, шоколад, чай) для створення подарункових наборів.

- Колаборації з інфлюенсерами - створення спільного контенту з блогерами, які спеціалізуються на каві та здоровому харчуванні.
3. Офлайн-маркетинг:

- Смакові дегустації - організація дегустацій кави в торгових центрах, на фестивалях та інших заходах.
- Поп-ап магазини - відкриття тимчасових магазинів у різних локаціях міста.

- B2B-продажі - активний продаж кави в офіси, готелі, ресторани.
- Спонсорство подій - спонсорство спортивних, культурних та інших заходів.

4. Розширення асортименту та розроблення нових продуктів:

- Розширити асортимент органічної кави, відповідаючи на зростаючий попит на екологічно чисті продукти.

- Спеціальні бленди - розробка лімітованих серій кави з унікальними смаковими нотками.

- Кава з добавками - додавання в каву натуральних добавок (ваніль, кориця, кардамон).

- Кава в капсулах - випуск кави в капсулах для використання в кавомашинах.

- Готові кавові напої - розробка готових кавових напоїв (латте, капучино) в зручних упаковках.

5. Підвищення лояльності клієнтів:

- Програми лояльності - створення програми лояльності з накопиченням балів та бонусів.

- Персоналізація - використання даних про клієнтів для створення персоналізованих пропозицій.

- Сервіс - надання якісного сервісу, швидкої доставки та зручних способів оплати.

6. Підкреслення українського походження:

- Використання національних символів - використання української символіки в дизайні упаковки та маркетингових матеріалах.

- Підтримка українських виробників - співпраця з українськими постачальниками сировини та виробниками упаковки.

- Участь у національних заходах - участь у виставках, ярмарках та фестивалях, присвячених українській продукції.

7. Фокус на екологічність та соціальну відповідальність:
- Перехід на екологічну упаковку - використання біорозкладних матеріалів для упаковки продукції.

- Підтримка екологічних ініціатив - співпраця з організаціями, що займаються захистом довкілля.

- Соціальні проекти - реалізація соціальних проектів, спрямованих на підтримку місцевих громад.

8. Розвиток дистрибуції:

-  Розширення географії продажів - активно шукати нових партнерів в інших регіонах України та за кордоном.
- Розвинути власний інтернет-магазин і продавати каву через маркетплейси.
- Розглянути можливість відкриття власних кав'ярень чи франчайзингу.

9. Інновації:

- Використовувати інноваційні технології у виробництві та упаковці кави.
- Розширити асортименти супутніх товарів (кавомолки, чашки, аксесуари).

ТМ Галка повинна проводити постійний моніторинг ринку, слідкувати за новими трендами та вчасно адаптувати маркетингову стратегію під них, регулярно аналізувати результати маркетингових кампаній та вносити необхідні корективи, вибирати ті маркетингові інструменти, які найбільш ефективні для конкретної цільової аудиторії та бюджету.
Комбінуючи ці стратегії, ТМ Галка зможе не тільки збільшити свої продажі, але й зміцнити свої позиції на ринку, створити сильний бренд та завоювати лояльність споживачів.
ВИСНОВКИ

За результатами кваліфікаційної роботи на здобуття ступеня вищої освіти «магістр» можна зробити наступні висновки.
Проведене дослідження було спрямоване на всебічний аналіз управління маркетинговою політикою підприємства як ключового фактора його сталого розвитку. Були розглянуті теоретичні основи маркетингу, проаналізовані сучасні тенденції розвитку ринку, а також досліджені практичні аспекти управління маркетингом на конкретному підприємстві.
Маркетинг є невід'ємною частиною стратегічного управління підприємством. Ефективно розроблена і впроваджена маркетингова політика дозволяє підприємству досягти конкурентних переваг, підвищити рівень продажів та забезпечити стабільний розвиток.

Аналіз досвіду провідних світових компаній в управлінні маркетинговою політикою, розгляд різноманітних підходів, стратегій та інструментів, які застосовують лідери ринку для досягнення своїх маркетингових цілей дозволив виявити актуальні тенденції, найкращі практики та виклики, з якими стикаються маркетологи в сучасному динамічному бізнес-середовищі.
Питання оптимізація маркетингової політики підприємства для забезпечення його сталого розвитку були розглянуті на прикладі виробника кави ТМ Галка.

Світовий ринок кави має значний вплив на економіку багатьох країн. Для країн-виробників кави це важливе джерело доходів, а для країн-споживачів – це частина культури і повсякденного життя.
Ринок кави в Україні переживає бурхливі часи. Глобальні кризи, пандемії та військово-політичні конфлікти суттєво впливають на виробництво та споживання кави. Розуміння цих змін є критично важливим для всіх учасників ринку: від виробників до продавців кави.
Аналіз проблем та пошук нових можливостей на українському ринку кави є актуальним завданням для бізнесу.
Виходячи з проведеного SWOT-аналізу, компанії "Галка" можна рекомендувати: розширити асортимент, а саме розробити нові види кави, включаючи органічні, без кофеїну, спеціалізовані бленди, щоб задовольнити потреби різних сегментів ринку; підсилити маркетингові зусилля, а саме збільшити маркетингові бюджети, активно використовувати соціальні медіа, створити спільноту любителів кави та розробити ефективну стратегію онлайн-продажів; фокусуватися на преміальному сегменті, а саме розробити преміальну лінійку продуктів з унікальними смаковими характеристиками та привабливим дизайном упаковки; поліпшити дистрибуцію, а саме розширити географію продажів, укласти партнерські угоди з великими торговими мережами та розвивати власну мережу кав'ярень; підвищити поінформованість про бренд, а саме проводити рекламні кампанії, брати участь у виставках та заходах, пов'язаних з кавою.

Соціально відповідальний бізнес користується більшою довірою споживачів і партнерів. Впровадження принципів сталого розвитку у маркетингову політику дозволяє підприємству зміцнити свою репутацію та досягти довгострокового успіху.

Управління маркетинговою політикою є складним і багатогранним процесом, який вимагає глибоких знань і досвіду. Однак, правильне застосування маркетингових інструментів дозволяє підприємству досягти сталого розвитку, підвищити конкурентоспроможність і забезпечити довготривалий успіх.
Проведене дослідження підтвердило важливість ефективного управління маркетинговою політикою для забезпечення сталого розвитку підприємства. Отримані результати можуть бути використані як теоретична основа для подальших досліджень, а також як практичний інструмент для розробки маркетингових стратегій.
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Функції маркетингової політики








Адаптація до ринку. Постійна адаптація маркетингової політики до змін ринкового середовища, потреб споживачів та конкурентних умов





Створення конкурентних переваг. Розробка унікальних пропозицій, які відрізняють підприємство від конкурентів та залучають нових клієнтів





Забезпечення сталого розвитку. Спрямування маркетингових зусиль на довгострокове зростання підприємства, збереження довкілля та соціальну відповідальність





Оптимізація витрат. Ефективне використання маркетингового бюджету, досягнення максимальних результатів при мінімальних витратах





Переваги адаптації маркетингової політики








Підвищення конкурентоспроможності (швидка адаптація до змін ринку дозволяє підприємству залишатися лідером на ринку)








Збільшення частки ринку (задоволення потреб споживачів та пропозиція унікальних продуктів або послуг сприяє збільшенню продажів)











Поліпшення іміджу бренду (демонстрація гнучкості та здатності адаптуватися до змін підвищує довіру споживачів до бренду)








Зменшення ризиків (своєчасна реакція на зміни ринку дозволяє уникнути втрат і мінімізувати ризики)





Сталий розвиток в контексті маркетингу








Екологічна відповідальність - зменшення негативного впливу на навколишнє середовище, використання екологічно чистих матеріалів, енергоефективність тощо





Соціальна відповідальність - підтримка місцевих громад, створення робочих місць, забезпечення справедливих умов праці для працівників











Економічна стабільність - досягнення довгострокового економічного зростання, яке не шкодить соціальній та екологічній сферам





Оптимізація маркетингових витрат








Точний аналіз ефективності:


- визначення ключових показників ефективності (визначення, які метрики важливі для бізнесу;


- створення системи аналітики;


- порівняння результатів








Оптимізація маркетингових каналів:


- вибір ефективних каналів;


- концентрація ресурсів;


- тестування нових каналів








Сегментація аудиторії:


- розподіл аудиторії на сегменти; 


- персоналізація пропозицій








Автоматизація маркетингу:


- використання маркетингових платформ;


- збільшення ефективності








Оптимізація рекламних кампаній:


- точне таргетування; 


- динамічна оптимізація 








Перегляд існуючих контрактів:


- переговори з постачальниками; 


- пошук альтернативних варіантів





Фактори, що впливають на вибір маркетингових інструментів








Зростання населення (чим більше людей, тим більший попит на продукти харчування і напої, включаючи каву)








Можливі причини зростання ринку кави








Законодавство








Технологічний розвиток








Економічні умови








Культурні особливості








Зміна споживчих уподобань (все більше людей обирають каву як свій улюблений напій)








Розвиток кавової культури (з'являється все більше кав'ярень, які пропонують різноманітні види кави і способи її приготування)








Економічне зростання (зі зростанням доходів людей зростає і їхня готовність витрачати гроші на якісні продукти, такі як спеціальна кава)








Основні тенденції, які формують світовий ринок кави








Зростання попиту на спеціалітетну каву (споживачі все більше цікавляться якісною кавою з унікальним смаком)








Розвиток онлайн-продажів (онлайн-продажі кави продовжать зростати)








Стійкість (компанії будуть приділяти більше уваги екологічно чистим методам виробництва кави і соціальній відповідальності)








Інновації (з'являться нові технології та продукти, які зроблять каву більш доступною і зручною для споживачів)








Принципи сталого розвитку в маркетингу





Економічна життєздатність





Створення довгострокової вартості для бізнесу та його стейкхолдерів. Це передбачає ефективність використання ресурсів, інновації та адаптацію до змін ринку








Екологічна стійкість





Зменшення впливу на довкілля шляхом скорочення викидів, економії ресурсів, використання екологічно чистих матеріалів та упаковки, а також підтримки біорозноманіття








Соціальна відповідальність





Підприємства повинні враховувати потреби своїх співробітників, клієнтів та місцевих громад. Це може включати створення робочих місць, справедливу оплату праці, підтримку місцевих постачальників та участь у соціальних проектах








Ключові елементи успішної реалізації маркетингової стратегії, враховуючи принципи сталого розвитку








Інновації





Постійний пошук нових рішень для зменшення впливу на довкілля











Прозорість





Відкрита комунікація з клієнтами щодо екологічних та соціальних ініціатив








Аутентичність





Дії компанії мають відповідати її заявленим цінностям








Партнерство





Співпраця з іншими компаніями, громадськими організаціями та державними органами








Стратегії зменшення загроз для ТМ Галка








Диверсифікація продуктової лінійки (розширення асортименту за рахунок нових смаків, форматів та видів кави (мелена, зернова, капсульна), а також супутніх продуктів)








Підвищення якості продукції (впровадження нових технологій обробки кави, використання високоякісної сировини, контроль якості на всіх етапах виробництва)








Активна маркетингова кампанія (створення унікального позиціонування бренду, використання сучасних маркетингових інструментів, участь у соціальних проектах)








Розвиток цифрових каналів продажів (створення зручного інтернет-магазину, активна присутність у соціальних мережах)








Партнерство з іншими компаніями (співпраця з виробниками обладнання для приготування кави, роздрібними мережами, кав'ярнями)








Адаптація до змін на ринку (постійний моніторинг трендів та швидка реакція на зміни споживчих уподобань)








Офлайн-маркетинг





Партнерські програми





Цифровий маркетинг








Розширення асортименту та розроблення нових продуктів





Фокус на екологічність та соціальну відповідальність








Маркетингові стратегії для посилення позицій ТМ Галка на ринку кави








Розвиток дистрибуції





Підкреслення українського походження





Підвищення лояльності клієнтів








