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ВСТУП



Актуальність. Сучасні реалії ринкової системи диктують її суб'єктам неминучість постійного суперництва та прагнення до прогресу, необхідність випереджати потенційних конкурентів та зміцнювати свої позиції у коротко-строковій та довгостроковій перспективах. Поінформованість про те, що відбувається на ринку, готовність до реорганізації та адаптації бізнесу, здатність приймати стратегічні рішення швидше за інші – основи конкуренто-спроможності будь-якого підприємства. При цьому важливо враховувати, що в нинішніх умовах динамізму, будь-яким економічним і зокрема маркетинго-вим трендам і тенденціям притаманне стрімке моральне старіння, оскільки маркетингова діяльність вибудовується на основі попереднього стратегічного аналізу та маркетингового аудиту, необхідно регулярно переглядати та ак-туалізувати розроблені елементи маркетингової діяльності – стратегія, марке-тинговий комплекс тощо. У цьому короткострокове планування перестає бути панацеєю усфері маркетингу, навпаки, зростає актуальність стратегічногопід-ходу до маркетингової діяльності, що враховує довгострокові цілі розвитку підприємства.
Важливим елементом сучасної системи стратегічного управління є стра-тегічний маркетинг. Багато викликів та проблем діяльності сучасного підприємства виходять за рамки традиційного маркетингу, при цьому потрап-ляючи в поле стратегічного підходу, оскільки його специфіка полягає в обліку довкілля розробки управлінських рішень.
Для маркетингової діяльності практично найбільш властиве фокусу-вання на стратегічному управлінні, а для фінансової і виробничої – на опера-тивному. В Україні компанії часто концентруються на поточному управлінні, ставлячи у пріоритет операційні маркетингові завдання.
Мета і завдання. Метою дослідження є розробка стратегії розвитку для підприємства ПАТ «МХП».
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Поставлена мета дослідження обумовила необхідність вирішення таких

завдань:

1. Визначити сутність та зміст стратегії розвитку підприємства

2. Розглянути загальний аналіз стратегій розвитку за класифікаційними ознаками
3. Проаналізувати підходи до формування стратегії розвитку для підприємства
4. Проаналізувати загальну характеристику та фінансово-господарський стан підприємства ПАТ «МХП»
5. Оцінити конкурентне середовище та позиції підприємства на ринку 6. Проаналізувати стратегії розвитку, що використовується підприєм-
ством

7. Розробити шляхи оптимізації стратегії розвитку підприємства

8. Обґрунтувати економічну ефективність запропонованих заходів Об'єкт дослідження є процес розробки стратегії розвитку підприємства Предметом дослідження є - теоретико-методичні аспекти розробки
стратегії розвитку ПАТ «МХП».

Методи дослідження. Робота базується на загальних економічних поло-женнях щодо сутності і принципів формування політики маркетингових ко-мунікацій. У процесі дослідження застосовувалися загальноприйняті в еко-номічній науці методи вивчення: теоретико-методологічний, абстрактно-логічний, статистично-економічний, системного аналізу, група методів еко-номіко-математичного моделювання.
Інформаційна база дослідження. Основу дослідження склали наукові праці вітчизняних і зарубіжних учених, а також вчених нашої кафедри (Мас-ленніков Є., Нєнно І., Кузнецов Е.) в яких висвітлені фундаментальні поло-ження щодо формування стратегії підприємства.
Структура роботи. Робота складається зі вступу, основної частини, яка містить у собі три розділи, висновки за розділами, загальні висновки, список використаних джерел.
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ Й РЕАЛІЗАЦІЇ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА


1.1. Сутність та зміст стратегії розвитку підприємства


Насамперед необхідно виявити ключові підходи до визначення поняття

маркетинг. Ф. Котлер запропонував таке традиційне визначення маркетингу: маркетинг є процесом соціального характеру, націленим на насичення потреб і переваг окремих людей та їх сукупностей шляхом формування та пропозиції ціннісних товарів та послуг, і навіть вільного обміну такими [37, c.140].
З іншого боку, Американська маркетингова асоціація дає таке тракту-вання: маркетингом є функція організації та спільність процесів формування, просування та реалізації цінностей для споживачів, а також управління вигідними для компанії та стейкхолдерів взаємовідносинами з покупцями[23]. У процесі розвитку маркетингової концепції, поширення набув управ-лінський підхід, з практичної точки зору він пов'язаний з прототипом мас-штабного функціонально розподіленого відділу маркетингу, в якому зайняті фахівці з компетенціями в маркетингових дослідженнях, рекламній діяльності, продажах, просуванні та збуті продукції і, найчастіше, ціноутворенні. Саме стратегічне планування дозволяє глибоко опрацювати систему цілей, взаємодій та способів їх досягнення у рамках багатофункціонального відділу. У такому разі важливо встановити ключові положення концепції стратегіч-ного планування. Насамперед важливо дати актуальне визначення поняття «стратегія». Тут недостатньо просто однозначно сформувати зазначене по-няття, оскільки стратегія багатогранна, і навіть несуттєве зміщення погляду на її сутність кардинально змінює саме визначення. Варто відзначити, що стра-тегія відіграє роль інструменту отримання кінцевих результатів діяльності
компанії [1, c.155]
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Досвід успішних компаній свідчить, що на етапі проектування бізнес-

моделі виникають передумови посилення ключової компетенції, яка внаслідок

унікального сполучення бізнес-процесів створює невідтворні конкурентні пе-

реваги [8].

Одним із перших визначити сутність стратегії та її роль у менеджменті зробив спробу А. Чандлер. На його думку, стратегією є виявлення ключових цілей довгостроковогохарактеру та завдань компанії, а такожзакріплення век-тора заходів та розподілу ресурсів, необхідних для їх реалізації [16, c.56].
У свою чергу, М. Портер дає таке визначення стратегії: формування вигідного та унікального становища, що має на увазі певний портфель видів діяльності.	Дослідник	зазначає,	що	з	метою	забезпечення	успіху функціонування організації потрібно непросто збільшувати свою операційну ефективність, а й формувати власну унікальну якість, і навіть можливості його майбутнього утримання. На його думку, сутність стратегії полягає у пошуку та застосуванні різних способів функціонування або інтеграції додаткових видів діяльності щодо конкурентів [22, c.178].
Ф. Котлер проводить аналогію між поняттям стратегії та клеєм, який ви-користовується для об'єднання в одне ціле різних складових ціннісної пропо-зиції організації на вибраномуринку. На його думку, стабільна міцна стратегія – та,яка є унікальною іважкоповторюваною. Вінвиділяє низкухарактеристик такої унікальності:
- цільовий для організації ринок чітко виділений та встановлені його по-треби;
- сформовано унікальну ціннісну пропозицію для цільового ринку;

- побудовано надійну мережу партнерських відносин для виведення унікальної ціннісної пропозиції на обраний ринок [34, c.109].
Так, підприємства, що відповідають зазначеним характеристикам важ-кодоступні для компаній-конкурентів, оскільки їхні бізнес-процеси та ціннісні пропозиції, що використовуються, унікальні. У табл. 1.1 систематизовано ключові визначення терміна «стратегія».
[bookmark: _page_35_0]7


Таблиця 1.1

Ключові визначення поняття «стратегія»


Визначення


1.	Метод	формування	дов-гострокових     цілей	компанії, програми заходів щодо їх досяг-нення та ключових напрямів ре-сурсних вкладень.



2. Метод формування конку-рентних цілей компанії


3. Спосіб реагування на зовнішні можливості та за-грози, внутрішні сильні та слабкі сторони



4. Метод формування цілей на корпоративному, діловому та функціональному рівнях

Автор




А. Чандлер [16],




Гарвардська школа бізнесу


М. Портер [24]




Л. Балаба-нова [2]

Сутність підходу


Цілі довгострокового характеру формуються та не переглядаються до зміни зовнішніх або внутрішніх умов середовища діяльності ком-панії



Стратегія зумовлює ключові сфери діяль-ності, які організація продовжить та/або почне здійснювати

Ключове завдання стратегії полягає у фор-муванні компанією довгострокових конку-рентних переваг над конкурентами у кожній сфері її діяльності


У процесі формування стратегії важливо визначати корпоративні, ділові та функціо-нальні цілі з позиції диференційованого впливу на управлінські процеси в компанії






*Джерело: адаптовано .

Суттєвою проблемою управління компанією на практиці є встановлення

узгодженості та зв'язків між концепціями стратегічного менеджменту. Супе-речки дослідників на цю тематику, що гостро стоять, та з часом розгоряються все сильніше. Суперечки відбуваються не лише у наукових колах, а й усере-дині компаній, університетів та бізнес-кіл. Один з ключових складнощів поля-гає у відсутності сформованого науково-обґрунтованого трактування причини появи подібноговзаємозв'язку. Багатодослідників згодні, щотакою причиною є виникнення і перманентне розширення функціональної інтеграції [4].
З урахуванням специфіки стратегії та стратегічного типу управління необхідно сформувати поняття стратегічного маркетингу.
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Поняття «стратегія» («наука та мистецтво розгортання військ для бою»)

увійшло до числа управлінських термінів у 50-ті роки, коли проблема реакції

на несподівані зміни у зовнішньому середовищі набула великого значення.

Стратегія організації – взаємопов'язаний комплекс довгострокових за-ходів щодо зміцнення життєздатності та мощі організації по відношенню до її конкурентів. Стратегія поведінки організації у ринковій економіці має нести в собі можливість отримання переваг від змін і можливостей [9, с. 96].
Економічна сутність стратегії організації полягає в наступному: стра-тегія - це процес, що визначає послідовність дій організації з розробки та ре-алізації стратегії. Процес вироблення стратегії включає аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища організації, постановку цілей, вироблення стратегії, і завершується будь-якою негайною дією [39].
Зазвичай він закінчується встановленням загальних напрямів, просу-вання по яким забезпечить зростання та зміцнення позицій фірми. На наступ-ному щаблі у рамках стратегічного аналізу, фірма порівнює отримані резуль-тати першого і другого етапів і визначає можливі варіанти стратегій, обирає найбільш переважний варіант і формулює власну стратегію. У ході формулю-вання стратегії не можна передбачити всі можливості, які відкриються під час складання проекту конкретних заходів. Тому доводиться користуватися сильно узагальненою, неповною і неточною інформацією про різні альтерна-тиви.
Управління розвитком підприємства може бути реалізовано у межах двох різних підходів: проектно-планового чи програмного. Основа проектно-планового підходу - ціль, що встановлюється як проект бажаного стану підприємства на довгострокову перспективу Ця мета може припускати підви-щення конкурентоспроможності та захоплення більшої частки ринку, перехід на інші сегменти ринку, або інші якісні зміни діяльності підприємства, які за-безпечують більшу рентабельність або стійкість. При цьому передбачається, що характеристики зовнішньої та внутрішнього середовища підприємства (тобто ринку, податкового оточення, запитів робітників і т.д.) можуть бути
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спрогнозовані на весь довгостроковий період і, відповідно до цього прогнозу,

можна визначити мету стратегічного розвитку. [8, с.200].

Програмний підхід виходить не з кінцевої мети, а з проблем і можливо-

стей їх вирішення, що існують на початковий момент розвитку. Інакше ка-жучи, якщо при проектному підході виходять із належного, то при програм-ному - із реального (того, що є) і вибирають такі зміни, щоб трансформувати реальне у «кращий» бік. Конкретні цілі, механізми їх досягнення та заходи програмуються поетапно в ході реалізації програми, при цьому мета кожного етапу визначається безпосередньо перед здійсненням цього етапу на основі аналізу поточної ситуації та результатів попереднього етапу. Заздалегідь визначаються лише концепція і стратегія програми як підстави для цілепокла-дання. [10, с.146].
Запропоновані в сучасних наукових працях трактування терміна стра-тегічний маркетинг часто не відповідають повноцінно його завданням та ролі усистемі стратегічного управління компанією. Основні їх представлені в табл. 1.2.
Таблиця 1.2 Підходи до визначення поняття «стратегічний маркетинг»

Підхід до визначення



Аналіз потреб фізичних осіб та організацій



Процес, реалізований компанією, орієнтований на ринок, задля досягнення показників, які випе-реджають середньоринковий рівень, у вигляді си-стемного здійснення політики випуску продукції і послуг, цінність споживача яких вища, ніж в кон-курентів


Автор


Ламбен Ж.Ж. [38]





Ламбен Ж.Ж.[38]

Коментар

Вузький підхід, спрямова-ний лише на споживчий ас-пект

Спирається на забезпечення конкурентних переваг, але торкається лише аспекту випуску продукції.
[bookmark: _page_48_0]10



Двосторонній процес, початковою стадією якого є стратегічний маркетинг. Відповідно до його твер-дження суть стратегічного маркетингу складає формула	«сегментація-цілепокладання-пози-ціонування»



Процес формування стратегії, що враховує мінливі факторизовнішньогосередовищаіспрямованийна збільшення	ступеня	задоволення	споживачів, націлений на підвищення ефективності діяльності організації в цілому


Процес відборусегментів цільового ринку, а також спосіб досягти диференційованої переваги


Цілеспрямовані дії компанії щодо виявлення сталої переваги перед конкурентами шляхом задоволення потреб споживачів




Ф. Котлер [20]







М. Портер [37]





Г. Драмонд [30]




Р. Грант [32]

Не включає етапи визна-чення мети діяльності ор-ганізації та проведення мар-кетингового дослідження




Враховує вплив довкілля, задоволення споживачів, і навіть охоплює діяльність підприємства у цілому




Зв'язує конкурентні пере-ваги та цільові групи спо-живачів

Зв'язує конкурентні пере-ваги та цільові групи спо-живачів, не враховує вплив довкілля






*Джерело: адаптовано.

При цьому варто розрізняти стратегічний маркетинг та маркетингову стратегію. З практичної точки зору під маркетинговою стратегією розуміється інтегрована модель прийняття організацією рішень, що визначає її ключові дії щодо продуктів, ринків, маркетингової діяльності та маркетингових ресурсів при створенні, комунікації та/або постачанні продуктів, які пропонують цінність для клієнтів у рамках обміну з організацією. і тим самим, дозволяють організації досягти конкретних стратегічних цілей. Ґрунтуючись на існуючій літературі, теоріях та практиці, стратегічний маркетинг можна визначити як комплексний процес в організації, що визначає її ключові рішення щодо дій на рівні компанії, дій на рівні клієнта та дій на рівні ринку, які допомагають організації створювати цінності для своїх клієнтів та зацікавлених сторін у довгостроковій перспективі.
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Тому термін стратегічний маркетинг ширший за термін маркетингової

стратегії. Формулювання стратегії також є частиною чи елементом стратегіч-

ного маркетингу. У процесі стратегічного маркетингувона поєднує кілька еле-

ментів, отриманих у ході проведення аналізу зовнішнього та внутрішнього се-редовища компанії [9, c. 55].
З такої позиції споживач за допомогою продукції компанії, насамперед, націлений на вирішення актуальної для нього проблеми та задоволення його потреби в чомусь. Сам товар потрібен йому найменшою мірою, важливо те, наскільки він допомагає у вирішенні його проблем. Таким чином, буде обрано відповідну орієнтацію економічногопотенціалукомпанії, тоді як найбільш оп-тимально буде розподілено наявні в її розпорядженні ресурси (трудові, фінан-сові та виробничі), що сприяє максимізації прибутку. Для цього потрібна по-будова ефективного процесу маркетингового планування. Слід зазначити дов-гостроковий характер стратегічного маркетингового планування. Основною метою такого планування є формування такої пропозиції, яка б відповідала по-требам споживачів, які ще не задоволені представленими товарами на ринку. Щоб забезпечити ефективність цього процесу, стратегічне маркетингове пла-нування має спиратися на глибокий аналіз ринку, результативні плани впро-вадження ринку, а також збалансовану політику ціноутворення, просування та збуту [34, c.150].
Варто зазначити, що стратегічне планування входить до ключових функцій управління, являючи собою процес вибору цілей компанії та способів їх реалізації. Таке планування виступає як основа для всього спектра управ-лінських рішень, функцій компанії, систем контролю та мотивації, що спира-ються на розробку стратегічних планів.
З метою реалізації такого процесу важливі способи його здійснення (включаючи формальні та неформальні). Цей процес певною мірою відмінний від процесу прийняття рішень, оскільки в рамках його потрібно не просто приймати рішення, а й постійно вирішувати проблеми, пов'язані з вибором
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альтернатив. Це стосується формування місії компанії та її цілей, самої стра-

тегії, вибору стратегічних завдань, а також процесу розподілу ресурсів.

У ході стратегічного планування здійснюється низка заходів:

- встановлення завдань компанії;

- виявлення стратегічних одиниць господарювання; - формування маркетингових цілей;
- комплексний аналіз становища всім стратегічних господарських еле-ментів;
- формування стратегічного маркетингового плану; - реалізацію тактики маркетингу [13, c.280].
При цьому задля досягнення позитивного ефекту реалізація даних за-ходів має відповідати ключовим принципам стратегічного маркетингу. У свою чергу, до ключових принципів стратегічного маркетингу можна віднести:
- розуміння вимог споживачів;

- конкуренцію за покупця за допомогою продукції та послуг якістю вище, ніж у конкурентів;
- відповідність ринкових запитів та виробничого потенціалу компанії; - орієнтація на результат довгострокового характеру;
- реакція компанії на впливи довкілля за допомогою системи перманент-ного моніторингу та аналізу конкурентів;
- облік стратегічних можливостей компанії [12, c.90].

Управління маркетингом в організації реалізується менеджментом се-реднього та вищого рівня. Топ-менеджмент приймає рішення щодо напрямів довгострокового розвитку компанії для потреб та ринків, які компанія планує насичувати, та продуктів, які будуть вироблятися. Менеджмент середнього рівня орієнтований на визначення потреб споживачів, заходів для просування товарів, ціноутворення тощо. В управлінні на маркетинг покладено такі функції:
- збирання та обробка даних, які необхідні для формування корпоратив-ної стратегії підприємства;
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- виконання ролі функціональної стратегії (маркетингової).

Застосовуючи підхід Ж. Ламбена, слід зазначити, що необхідність ком-

паній у стратегічному маркетингу обумовлюється потребою [38, c.89]:

- на основі діяльності компанії на можливостях стратегічного характеру, які чітко виявлені;
- у формуванні системи відстеження умов маркетингового середовища та оцінки конкурентоспроможності;
- у підвищенні рівня навичок пристосування до змін у зовнішньому се-редовищі;
- уперегляді та оптимізації портфеля напрямків діяльності на регулярній основі.
На основі виявленого підходу до визначення стратегічного маркетингу та аналізу особливостей його розвитку на сучасному етапі були виявлені клю-чові характеристики стратегічного маркетингу, які включають:
- його глобальний характер; - інноваційність;
- активність;

- структурність ринкових досліджень; - інтегрованість;
- широке застосування public relations; - націленість дотримання балансу;
- гармонізацію інтересів компанії, споживачів та суспільства; - партнерські відносини між гравцями на ринку;
- некомерційний характер розподілу суспільних благ [32, c.167]. Глобалізм пояснюється як відповідь на зростаючий ступінь взаємоза-
лежності ринків різних країн, зростання однорідності потреб під впливом тех-нологічних досягнень угалузі транспортута комунікацій, поширення глобаль-ної стандартизації, прагнення держав до об'єднання, а також формувань міжнародних угод та підвищення конкуренції на світовому рівні.
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Активність пов'язана з підвищенням ринкового насичення, зростанням

темпів розвитку технологій, і навіть зниженням перешкод світової торгівлі.

Інноваційність обумовлюється безперервним пошуком нових і перспек-

тивами трансформації старих потреб, розширенням асортименту, виявленням вищих рівнів задоволення потреб споживачів, застосуванням сучасних засобів комунікацій, інноваційних методів реалізації та розвитком технологій у логістиці. Такий розвиток заснований на підвищенні значущості якості про-дукції, а також зростання зручності та швидкості здійснення транзакцій та спо-живання замість пріоритету ціни [2, c.145].
Інтегрованість виступає як новий щабель в еволюції маркетингу. Актив-ності операційного маркетингу реалізуються в тісній взаємодії з наповненням та спрямованістю стратегічного плану компанії. Асортиментна політика, вста-новлення цін, реалізація та просування формуються на основі стратегічного відбору цільових ринків, прогнозування попиту та пропозиції у довгостро-ковій перспективі. Інтеграція операційного та стратегічного маркетингу дає можливість підвищити ефективність цілей із захоплення ринкової частки та розрахувати необхідний бюджет для їх реалізації.
Структурний характер ринкових досліджень є сучасним принципом стратегічного маркетингу, який закріплює перевагу структурних досліджень над точковими, які реалізуються на вирішення приватних питань [3].
Поширення використання PR інструментів акцентується на ко-мунікаційній функції, що зумовлює соціальну маркетингову спрямованість, що збільшується, розширення дії маркетингу в некомерційних сферах діяль-ності, встановлює зв'язок результатів роботи маркетингу та суспільного став-лення до неї. Ключовими є вимоги дотримання соціальної етичності, екологіч-ності, та заодно досягнення ефективності маркетингової діяльності, зокрема облік зовнішнього соціально-економічного ефекту [5].
Таким чином, концепція стратегічного маркетингу сформувалася через деякий час після інтеграції у практику управління компанією концепції стра-
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тегічного менеджменту під впливом аналогічних умов. Дані концепції зумо-

влюються підвищенням складності процесу управління компанією умежах не-

стабільного зовнішнього середовища. При цьому досі не сформовано єдиного

підходудовизначення цьогопоняття, атакож єдності удумках щодосутістра-тегічного маркетингу. Таким поняттям є комплексний процес, спрямований на виявлення передбачуваних потреб цільової аудиторії компанії, встановлення її можливостей на ринку та внутрішніх здібностей, а також формування та ре-алізація заходів щодо досягнення унікальних конкурентних переваг та пла-нування ресурсних витрат на їх реалізацію удовгостроковій перспективі. Важ-ливо, що на поточному етапі для стратегічного маркетингухарактерні процеси цифровізації, нові способи взаємодії з клієнтами, збору та обробки даних та інші процеси.
1.2. Загальний аналіз стратегій розвитку за класифікаційними озна-ками
Після проведення аналізу стратегічного стану організації та необхідного коригування її місії, можна перейти до аналізустратегічних альтернатив та ви-бору стратегії.
Зазвичай організація вибирає стратегію з кількох можливих варіантів [20, с.64].
Існує чотири базові стратегії: - обмежене зростання;
- зріст;

- скорочення; - поєднання.
Обмежене зростання (кілька відсотків на рік). Ця стратегія є найменш ризикованою і може бути ефективною у галузях зі стабільною технологією. Вона передбачає визначення цілей від досягнутого рівня.
Зростання (вимірюється десятками відсотків на рік) - стратегія, харак-терна для галузей, що динамічно розвиваються, з технологами, що швидко змінюються, а також для нових організацій, якінезалежновід сфери діяльності
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прагнуть у короткі терміни зайняти лідируючу позицію. Для неї характерно

встановлення щорічного значного перевищення рівня розвитку над рівнем по-

переднього року.

Це найризикованіша стратегія, тобто в результаті її втілення в життя можна зазнати матеріальних та інших втрат. Однак, ця стратегія може також ототожнюватися з передбачуваною удачею, сприятливим виходом[6].
Скорочення. Передбачає встановлення рівня нижче за досягнутий в ми-нулому(базисному) періоді. Ця стратегія можезастосовуватися в умовах, коли показники діяльності фірми набувають стійкої тенденції до погіршення.
Поєднання (комбінована стратегія). Передбачає поєднання перегля-нутих вище альтернатив. Ця стратегія характерна для великих фірм, функціонуючих у кількох галузях.
Класифікація та види стратегій. Глобальні:
- мінімізації витрат; - диференціації;
- фокусування; - інновацій;
- оперативного реагування. Корпоративні:
- стратегія пов'язаної диверсифікації;

- стратегія непов'язаної диверсифікації;

- стратегія відкачування капіталу та ліквідації; - стратегія зміни курсу та реструктуризації;
- стратегія міжнародної диверсифікації. Функціональні:
- наступальні та оборонні; - вертикальної інтеграції;
- стратегії організацій, що займають різні галузеві позиції; - стратегії конкуренції на різних етапах життєвого циклу.
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Стратегія мінімізація витрат полягає у встановленні оптимального зна-

чення обсягувиробництва (використання ефектумасштабувиробництва), про-

сування та збуту (використання маркетингового ефекту масштабу).

Стратегія диференціації заснована на виробництві великої номенкла-тури товарів одного функціонального призначення та дозволяє організації об-слуговувати велику кількість споживачів із різними потребами.
Стратегія фокусування передбачає обслуговування вузького сегмента споживачів, який має особливі потреби. Вона ефективна насамперед для фірм, у яких ресурси невеликі, що не дозволяє їм обслуговувати великі групи спо-живачів зі стандартними потребами.
Стратегія інновацій передбачає придбання конкурентних переваг за до-помогою створення принциповонових товарів читехнологій. Вцьомувипадку з'являється можливість значно підвищити рентабельність продажів чи ство-рити новий сегмент споживачів.
Стратегія оперативного реагування передбачає досягнення успіху за до-помогою швидкого реагування на зміни у зовнішньому середовищі. Це дає можливість отримати додатковий прибуток у зв'язку з тимчасовою від-сутністю конкурентів нового товару.
Стратегія пов'язаної диверсифікації передбачає наявність суттєвих стра-тегічних відповідностей між сферами бізнесу.
Стратегія незв'язаної диверсифікації передбачає, що сфери бізнесу, що знаходяться в їхньому портфелі мають слабкі стратегічні відповідності. Фірми, що дотримуються цієї стратегії, можуть набувати особливої стійкості за рахунок того, що спади в одних галузях можуть компенсуватися підйомами в інших [38, c.187].
Серед функціональних стратегій виділяють, наступальні та оборонні. До наступальних стратегій відносять комплекс заходів щодо утримання
та придбання конкурентних переваг попереджувального характеру: наступ на сильні чи слабкі сторони конкурента; багатоплановий наступ тощо. До обо-ронних стратегій відносять заходи, що носять характер реакції [40].
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1.3. Підходи до формування стратегії розвитку для підприємства


Ідея інтеграції елементів системи просування між собою поділяється більшістю авторів. Аналіз зарубіжного досвіду побудови системи стратегіч-ного маркетингу дозволив дійти висновку, що це складний, поетапний процес. У цьому автори поділяють єдину думку у тому, що центральним елементом маркетингової системи є стратегія, і розпочинати процес побудови системи стратегічного маркетингу необхідно з розробки стратегії [41].
Поетапне поступальне формування маркетингової стратегії та її струк-турного змісту, що залежить від організаційного рівня розробки, є найбільш розумним та ефективним. У зарубіжній економічній теорії існує безліч науко-вих підходів до формування стратегічної системи маркетингу, що відрізня-ються регламентом здійснення стратегічних етапів у компанії, що використо-вується інструментарієм та методологією розміщення пріоритетів розвитку компанії. Усе різноманіття підходів формування конкурентної стратегії мар-кетингу представлено нами у таблиці 1.3.
Таблиця 1.3 Основні підходи до розробки стратегії маркетингу

№	А.Чендлер

1	Аналіз корпора-тивної стратегії та стратегії розвитку


2	Аналіз зовнішнь-ого середовища, розгорнутий аналіз конкурент-них переваг

Р.Грант

Ситуаційний аналіз




Сегментування ринку

С. Хант

Визначення мар-кетингових цілей




Визначення про-блем фірми

М.Макдональд

Портфельний аналіз





Дослідження ринку
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3	Аналіз ринкових можливостей та оцінка ринку, вибір привабливих сегментів



4	Вибір напряму ро-звитку компанії залежно від аль-тернативної пози-ції

5	Формулювання стратегії, її ре-алізація та кон-троль

Розробка стратегії







Розробка марке-тингової програми ринкової орієнта-ції



Реалізація та кон-троль

Визначення аль-тернативних шляхів вирішення кожної проблеми




Формування варіантів стратегій з цілями фірми та вибір базової стратегії

Оцінка ефектив-ності базової стра-тегії та їх ре-алізація

Аналіз конкурентоспро-можності (а також сег-ментація та вибір цільових сегментів)




Вибір стратегії для різних цільових ринків





Реалізація стратегії






*Джерело: адаптовано [25].

Головним недоліком підходу А.Чендлера до процесу розробки марке-тингової стратегії є диференціація маркетингового аудиту на окремі етапи – аналіз внутрішнього середовища та аналіз зовнішнього середовища. При цьомувідокремленні невраховується взаємовплив факторів, а деякіявища вза-галі йдуть з поля зору дослідника [25, c.55].
Відповідно до підходу Р. Гранта за допомогою інструмента ситу-аційного аналізуможливий аналіз лише поточного становища компанії, проте, потенціал та перспективи мають значення при розробці маркетингової стра-тегії [18, c.155].
У підході С. Ханта [42] та М. Макдональда [40] відсутній контроль на останньому етапі, що не дозволяє визначити процес як циклічний. Крім того, Леттау ігнорує стратегічний аналіз довкілля та фокусується лише на внутрішніх проблемах компанії.
Крім того, всім описаним вище підходам притаманні загальні недоліки – узагальненість етапів та несучасність, тобто невідповідність актуальним тен-денціям у сфері маркетингу.
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Цілком очевидно, що більшість авторів дотримуються думки про

пріоритетність проведення першочергового аналізу макро- та мікросередо-

вища компанії упроцесіформування їїмаркетингової стратегії для визначення

рівня ринкової конкуренції. На основі оцінки можливостей організації прово-диться сегментування та позиціонування, що лежать в основі процесу фор-мування конкурентної стратегії маркетингу. Заключними етапами визначення маркетингової стратегії, на думку більшості вчених, є реалізація та контроль за впровадженням стратегії.
Саме тому розроблена послідовність етапів (дій) щодо формування мар-кетингової стратегії, що включає крім згаданих вище кроків також додаткові етапи – таблиця 1.4
Таблиця 1.4 Етапи розробки маркетингової стратегії підприємства
№	Зміст звіту	Методи	Результат етапу


1	Аналіз поточної маркетинго-вої стратегії














2	Аналіз зовнішнього та внутрішнього маркетинго-вого середовища підприєм-ства, складання прогнозних сценаріїв розвитку ринку та технологій

Інтегральна оцінка стра-тегічної ситуації: кіль-кісна версія SWOT-аналізу











SWOT-аналіз,	SNW-аналіз, PEST (PESTEL), метод «Дельфі», мозко-вий	штурм,       методи аналізу     часових	рядів, економіко-математичне моделювання

Обґрунтування	необ-хідностірозробленняно-вої стратегії або продов-ження процесуреалізації поточної стратегії. Звіт про необхідність та го-товність	компанії	до змін. Рекомендація но-вих стратегій розвитку.





Звіт, що містить перелік конкурентних	переваг компанії, вузьких місць, перспектив	та     загроз компанії.
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3	Аналіз	діяльності	конку-рентів та визначення конку-рентоспроможності підприємства




4	Постановка	стратегічних маркетингових цілей





5	Сегментація ринку та визна-чення споживчого інтересу

БКГ, модель життєвого циклу товару, М. Портера "5 сил конкуренції", мат-риця ідентифікації конку-рентів.



Дерево цілей (декомпо-зиція),	5К,	морфо-логічний аналіз, бізнес-ін-жиніринг,             SMART-технологія.

Інструменти сегментації: за вигодами, описове та поведінкове	сегменту-вання, однопараметрична та	багатопараметрична моделі.

аналітичний звіт.







Система цілей, підцілей тазавданьщодоїхдосяг-нення.




Цільовий	сегмент	та портрет      потенційного споживача.





6	Визначення цільового ринку та розробка рішень щодо по-зиціонування

Порівняльний аналіз, По-будова карт-схем сприй-няття, оцінки емоційної складової.

УТП,	опис	цільового ринку.



7	Аналіз базового товарного асортименту за групами




8	Формування маркетингового комплексу та маркетингової стратегії підприємства, аналіз альтернатив




9	Попередня оцінка стратегії

ABC-аналіз.





Матриця І. Ансоффа, мат-риця «МакКінсі», модель Shell/DPM,	модель ADL/LC, PIMS-аналіз




Порівняння якісних ха-рактеристик сформованої стратегії з контрольними метриками	на	предмет відповідності      загальної стратегії розвитку, меті та завданням організації

Висновки та рекомен-дації щодо складу асор-тименту підприємства


Формулювання	марке-тингової стратегії, ди-рективи для довгостро-кового	планування, стратегічний план.



Визначення рівня стра-тегії: стратегічний, ко-мунікаційна	маркетин-гова стратегія, визна-чення	цінності	для клієнта,          визначення ключових	партнерів, стейкхолдерів
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10	Формування системи управ-ління реалізацією стратегії












11	Запуск пілотного проекту

Системний підхід – ро-зробка	ключових	еле-ментів системи.










Експертна	оцінка, порівняння отриманих ре-зультатів із заданими мет-риками

Перелік	контрольних метрик для фіксування результатів       реалізації стратегії, посадові ін-струкції відповідальних за реалізацію стратегії, програма      маркетингу, план маркетингових за-ходів, вибір інструмен-тарію реалізації та ка-налів комунікації.

Звіт, що містить інфор-мацію про ризики, необ-хідні корективи. За під-сумками	прийняття рішення про реалізацію, масштабування, у разі відмови – повернення до етапу 8 для вибору аль-тернативного варіанта




12	Реалізація стратегії	Програма	маркетингу, план маркетингових за-ходів.

Звіт проходження кон-трольних точок.






13	Оцінка результатів реалізації стратегії

Ринкові показники (роз-ширення частки ринку, потенціал ринкового по-питу), показники конку-рентоспроможності (рівень конкурентоспро-можності продукту, підвищення рівня якості), показники задоволеності клієнта (БО задоволе-ності, ступінь лояльності клієнтів), рентабельність маркетингових витрат.

Рішення	про	ефек-тивність, подальший ро-звиток стратегії









*Джерело: розроблено автором
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При цьому дана методика є досить універсальною, проте реалізація тих

чи інших етапів, а також їх перелік можуть відрізнятися для різних компаній

на ринку (залежно від галузі, виду діяльності, розміру тощо). При цьому дуже

важливою є логіка послідовності зазначених вище етапів. Так, формування маркетингової	стратегії	підприємства	передбачає	проведення	аналізу нинішньої стратегії, обґрунтування причин її збереження чи розробку нової стратегії. Цей етап реалізується першим для визначення того, що вже було до-сягнуто і якими способами – це дозволить у майбутньому врахувати переваги і помилки вже реалізованої стратегії. При цьому важливим є проведення оцінки готовності компанії до перетворень та її зрілості, що визначає вибір стратегії та інструментарію її реалізації [6, c.97].
Аналіз зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища підприємства (маркетинговий аудит) є наступним етапом, що обумовлено необхідністю усвідомлення значущих факторів, які будуть враховуватися при прийнятті рішення про вибір тієї чи іншої стратегії, яка найбільшою мірою буде здатна знизити вплив негативних та зміцнити вплив позитивних впливів. Аналіз довкілля включає проведення аналізу ринкових тенденцій та оцінки можливості отримання компанією доходів на потенційних товарних ринках, що є для компанії пріоритетними. Аналіз внутрішнього середовища скла-дається з аналізу потенціалуза такими напрямами - виробничі можливості [39, c.105].
Наступний етап - сегментація ринкута визначення споживчого інтересу, що передбачає вибір цільового сегмента з наступним визначенням цільових потреб, задоволення яких є для компанії пріоритетним, а також вибір товарів та послуг, які компанія реалізовуватиме своїм клієнтам. Розуміння аудиторії, її складу та ключових характеристик є основою формування успішної стра-тегії, а товарні пропозиції мають аналізуватися виходячи з виявлених потреб та інтересів цільових груп споживачів. Найбільш перспективними для ком-панії є ніші ринку, не зайняті на даний момент, так само, як і незадоволені
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споживчіпотреби, зосередження зусиль компаніїна цих сегментах здатнепри-

вести її до успіху.

Після виявлення споживчих переваг та потреб важливим є проведення

аналізу базового товарного асортименту за групами, що передбачає визна-чення рейтингу асортиментних груп та окремих товарів із застосуванням ін-струментів маркетингу, аналіз широти, групи та стійкості асортименту.
Розуміння товарної матриці компанії дозволяє обґрунтовано порів-нювати її з конкурентами. Аналіз діяльності конкурентів та визначення конку-рентоспроможності підприємства включає виявлення специфіки компанії, що відрізняє її від усіх інших, визначення сильних і слабких сторін організації, що формують успішність компанії. При цьому проведення цього аналізу безпосе-редньо пов'язане з порівнянням організації з компаніями-конкурентами, оскільки такі характеристики, як сильні та слабкі сторони компанії не є абсо-лютними, вони відносні та суб'єктивні та визначаються для компанії в порівнянні з конкурентами [33].
Зрештою, реалізація обраної стратегії є критичним процесом. Непооди-нокі випадки, коли компанії виявляються не в змозі здійснити обрану стра-тегію. Причинами цього є помилкові висновки у процесі розробки стратегії чи непередбачені зміни у зовнішньому середовищі. Однак часто стратегія не здійснюється і тому, що управління не може належним чином залучити наяв-ний у фірми потенціал для реалізації стратегії. Особливо це стосується вико-ристання людського потенціалу.
Оцінка та контроль реалізації стратегії є логічно завершальним проце-сом, що здійснюється у стратегічному управлінні. Цей процес забезпечує стій-кий зворотний зв'язок між ходом процесу досягнення цілей та власне цілями, які стоять перед організацією.
Слід зазначити, що стратегія не є остаточною і незмінною. Зміни внутрішніх та зовнішніх факторів маркетингового середовища можуть приз-вести до необхідності перегляду окремих елементів стратегії. Тому необхідно
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розробляти механізм контролю, що дозволяє як проводити аудит компанії, так

і своєчасно вносити корективи у стратегію і тактику своєї поведінки на ринку.

Крім того, розробка маркетингової стратегії передбачає виділення

цільового сегменту ринку, проведення достатньої кількості споживчих до-сліджень та реалізацію ініціатив, спрямованих на донесення інформації до аудиторії [17].
Отже, в сучасних ринкових умовах найбільша увага приділяється ро-зробці ефективної ринково орієнтованої управлінської та організаційної си-стеми, на основі якої відбувається розподіл управлінських ресурсів компанії. Отже, маркетингова стратегія є консолідованою системою організації госпо-дарської діяльності організації.
Місія – основний документ, у якому фірма описує вид своєї підприєм-ницької (комерційної) діяльності, що визначає цільовий ринок (або його сег-мент), викладає свої керівні принципи та встановлює цільові значення еко-номічних, фінансових, соціальних та екологічних показників, а також прого-лошує свою систему суспільних та загальнолюдських цінностей.
Місія – це коротке та чітке формулювання цілей та пріоритетів фірми. Місія відповідає на такі питання: чим саме займається чи займатиметься фірма і як вона зростатиме і розвиватиметься?	Необхідність вибору місії була визнана визначними керівниками задовго до розробки теорії систем. Ясне та образне формулювання місії – це візитна картка фірми, яка повинна бути при-сутня скрізь: в рекламному ролику, у прес-релізі, у листі, що направляється до органів місцевої влади. Усі працівники фірми повинні добре знати суть місії, розуміти та підтримувати її.
Бачення – це опис бажаного стану фірми у майбутньому, тобто щоб знати, куди рухатися, треба поставити собі мету. Бачення фірми зазвичай оформляється як документ на кількох сторінках, який докладнорозкриває таку інформацію:
- пропоновані товари та послуги; - клієнти;
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- розташування;

- технології;

- відмінні якості та конкурентні переваги;

- філософію фірми;

- соціальну відповідальність;

- попередні довгострокові цілі.

Завершується ця частина стратегічного управління процесом встанов-лення стратегічних цілей. Стратегічні цілі формуються на основі місії, переваг (філософії) керівництва, позицій, що займаються на ринку. Вони задають напрямок розвитку фірми і відображають бажаний стан, якого необхідно до-сягти під час використання потенціалу організації. Мета повинна формулюва-тися чітко, однозначно і не залишати можливості для різночитань. Встанов-лення термінів, детальна конкретизація та кількісне вираження цілей забезпе-чують керівним менеджерам можливість контролювати досягнення поставле-них фірмою цілей.
Сформульовані цілі надалі втілюються у життя у вигляді реалізації відповідних завдань. Отримані рішення задач покликані показати, «де фірма перебуватиме через рік і більше на шляху до здійснення проголошеної місії». По суті, це ті головні кроки, які необхідно здійснити фірмі для досягнення по-ставленої мети (або сформульованого комплексу цілей). Завдання мають бути: конкретними; вимірюваними; спрямованими на здійснення певних практич-них дій; реалістичними; що враховують ресурси часу та фінансів, які має фірма.
Стратегічні цілі – це основні напрямки діяльності фірми, які ведуть до виконання її місії та бачення. На практиці їх може бути від двох до десяти за-лежно від розміру фірми, обсягу наявних у неї необхідних ресурсів, якості ме-неджменту. Ці цілі можуть бути глобальними (загальними) та локальними (приватними) [37, c.78].
Якщо як мета ставиться прибуток, необхідно вказати конкретні терміни та заплановані обсяги його отримання. Потрібно визначити, що важливіше:
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отримати великий прибуток негайно чи перспективі? Те саме стосується і

мети, що передбачає завоювання певної частки цільового ринку. Відомо, що

чим вища частка, яку займає фірма на цільовому товарному ринку, тим вище

норма одержуваного нею прибутку. Формування місії, бачення та встанов-лення цілей фірми призводять дотого, що стає зрозумілим, навіщо функціонує фірма і чого вона прагне.
Вибір стратегії. Після того як визначено місію, бачення та цілі, настає етап аналізу та вибору стратегії. На цьому етапі приймається рішення щодо того, як, якими засобами фірма домагатиметься досягнення цілей. Процес ви-роблення стратегії вважається серцевиною стратегічного управління. Визна-чення стратегії – це аж ніяк не складання плану дій. Визначення стратегії – це ухвалення рішення з приводу того, що робити з окремим бізнесом чи продук-тами, як і в якому напрямку розвиватися організації, яке місце займати на ринку та т.п.
Виконання стратегії. Особливість процесу виконання стратегії полягає в тому, що він не є процесом її реалізації, а лише створює базу для реалізації стратегії та досягнення фірмою поставлених цілей. Дуже часто спостеріга-ються випадки, коли фірми виявляються не в змозі здійснити обрану стра-тегію. Це відбувається через те, що не так було проведено аналіз і зроблено неправильні висновки чи відбулися непередбачені зміни у зовнішньому сере-довищі.
Основне завдання етапу виконання стратегії полягає в тому, щоб ство-рити необхідні передумови для успішної реалізації стратегії. Таким чином, ви-конання стратегії – це впровадження стратегічних змін у організації, які пере-водять її в такий стан, в якому організація буде готова до проведення стратегії у життя.
Оцінка стратегії та контроль над її реалізацією. Оцінка та контроль над виконанням стратегії є логічно завершальним процесом, здійснюваним у стра-тегічному управлінні. Він забезпечує стійкий зворотний зв'язок між процесом досягнення цілей та власне цілями, що стоять перед організацією.
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Основні завдання будь-якого контролю такі:

- визначення того, що і за якими показниками перевіряти;

- оцінка стану контрольованого об'єкта відповідно до прийнятими стан-

дартами, нормативами чи іншими еталонними показниками;

- з'ясування причин відхилень, якщо такі розкриваються в результаті проведеної оцінки;
- здійснення коригування, якщо воно необхідне і можливе.

У разі контролю над реалізацією стратегій ці завдання набувають певну специфіку, обумовлену тим, що стратегічний контроль спрямований на з'ясу-вання того, якою мірою реалізація стратегії призводить до досягнення цілей фірми. Це принципово відрізняє стратегічний контроль від управлінського чи оперативного контролю, оскільки його не цікавить правильність здійснення стратегії чи правильність виконання окремих робіт, функцій та операцій. Для різних галузей промисловості та будь-яких стратегій можна розробити базові стратегічні карти, чи звані шаблони.
Забезпечення розвитку управлінської діяльності, створення засад син-тезу управлінського мистецтва та навичок з метою професійного управління проєктами, підприємствами, галузями та економікою в цілому потребують окремих досліджень, в першу чергу теоретико-методологічних [28].
Висновки до розділу 1

В результаті дослідження, з’ясовано, що стратегічне управління - це симбіоз інтуїції та вищого менеджменту вести організацію до стратегічних цілей. Одною з ключових складових стратегічного управління є стратегія -комплексний план для прийняття управлінських рішень, що визначає межі можливих дій організації Головне завдання стратегії полягає в тому, щоб пе-ревести організацію з її справжнього станув бажаний керівництвом майбутній стан. Стратегія організації - набір правил для прийняття рішень, якими ор-ганізація керується у своїй діяльності. Правила встановлюють межі діяльності та поведінки в організації, спрямовуючи цим функціонування організації у її стратегічний напрямок.
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Аналізуючи етапи розробки маркетингової стратегії, можна дійти вис-

новку, що в даному випадку під терміном «стратегія» у розрізі дії розуміється

переведення компанії з поточного стану в бажаний. На основі проведеного

аналізу було зроблено висновок про те, що відповідно до уявлень різних ав-торів про пріоритетні напрямки та етапи стратегічного планування компанії визначається послідовність дослідження складових її господарської діяль-ності.
Резюмуючи дані, отримані в ході проведення дослідження, найбільш ча-сто описуваним є наступний список етапів формування стратегії маркетингу:
- уточнення місії компанії, визначення цілей та стратегій бізнесу; - аналіз макро- та мікросередовища організації;
- конкурентний аналіз; - портфельний аналіз; - SWOT-аналіз;
- сегментування; - позиціонування;
- визначення найбільш перспективної конкурентної маркетингової стра-тегії організації,
- реалізація та контроль впровадження конкурентної стратегії марке-тингу.
Однак упредставленомураніше пропущено значні етапи, такі як обґрун-тування необхідності розробки нової стратегії чи корекції поточної, оцінка ефективності обраної альтернативи, апробація стратегії та інші. Понад те, по-рушено послідовність зазначених етапів, зокрема визначення цілей заявлено раніше проведення аналізу макро- і мікросередовища організації.
Підсумовуючи, для ухвалення рішення про найбільш підходящу для компанії маркетингову стратегію необхідно визначити становище та позицію компанії в період аналізу, а також зовнішні умови, які безпосередньо вплива-ють на успішність досягнення стратегічних цілей компанії. Відповідно, у про-цесі стратегічного маркетингового планування необхідно приділяти належну
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увагу вибору та оптимальному використанню інструментарію маркетингу, що

відповідає певним основним етапам стратегічного маркетингового пла-

нування.
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РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ ТА МОДЕЛЮВАННЯ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМ-СТВА ПАТ «МХП»


2.1. Загальна характеристика та аналіз фінансово-господарського

стану підприємства ПАТ «МХП»


ПрАТ «Миронівський хлібопродукт» є провідним агропромисловим

холдингом України та найбільшим виробником м’яса птиці на вітчизняному

та європейському ринку. Загальна характеристика підприємства систематизо-вана у табл. 2.1
ПАТ «Миронівський хлібопродукт» - один із найбільших національних платників податків і роботодавців. Понад 30 підприємств холдингу сприяють розвитку 14 регіонів присутності та забезпечують зайнятість більше ніж 28 ти-сяч осіб. Один із найбільших національних провайдерів проектів у сфері кор-поративної соціальної відповідальності. За підсумками 2018 року «Миронівсь-кийхлібопродукт»інвестував урозвиток соціальних та інфраструктурних про-ектів для розвитку громад і територій присутності понад 200 млн. грн. Про-дукцію «Миронівський хлібопродукт» постачають на ринки 80 країн світу. За-рубіжні виробничі активи холдингу представлені підприємствами в Нідерлан-дах і Словаччині. 15 травня 2008 року «Миронівський хлібопродукт» став пер-шою українською аграрною компанією, яка залучила іноземний акціонерний капітал під час IPO на Лондонській фондовій біржі. Акції МХП торгуються під тикером MHPC. Серед партнерів холдингу щодо реалізації великих інве-стиційних проектів - Міжнародна фінансова корпорація (IFC) Групи Світового банку, Європейський інвестиційний банк і провідні європейські інституційні інвестори. «Миронівський хлібопродукт» є публічним акціонерним товарист-вом. Близько 60% акцій МХП належать Юрію Косюку(засновник, мажоритар-ний акціонер та Головний виконавчий директор), решта – у вільному обігу на Лондонській фондовій біржі. Місія підприємства: бути одним зі світових
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лідерів аграрного ринку в галузі птахівництва, що демонструє стійке фінан-

сово-економічне та операційне зростання завдяки постійному підвищенню

ефективності бізнесу. Основні напрями діяльності агрохолдингу: птахів-

ництво і супутнє виробництво: охолоджена курятина, готові продукти харчу-вання, соняшникова і соєва олії; рослинництво (вирощування кукурудзи, со-няшника, пшениці, рапсу), а також інша сільськогосподарська діяльність (ви-робництво яловичини, м’ясоковбасних виробів).
Розглянемо детальніше основні процеси вертикально інтегрованої бізнес-моделі ПАТ «Миронівський хлібопродукт»:
1) Вирощування зерна. Компанія прагне повністю забезпечувати вироб-ництво комбікормів власними зерновими. Починаючи з 2008 року, ПАТ «Ми-ронівський хлібопродукт» задовольняє свої потреби в кукурудзі на 100%.
2) Виробництво соняшникового протеїну. ПАТ «Миронівський хлібо-продукт» є єдиним виробником курятини в світі, який використовує спеціальну технологію отримання протеїну з насіння соняшнику.
3) Виробництво комбікормів. Використовуються власні зернові для ви-робництва комбікормів, збагачених протеїном, вітамінами і мінералами, необ-хідними для розвитку курчат.
4) Батьківське поголів’я. Це перший етап виробництва м’яса курки. Від найкращих німецьких виробників батьківські птахофабрики «Миронівський хлібопродукт» отримують одноденних курчат Cobb 500, з яких у пташниках перетворюються на батьківське поголів’я курчат-бройлерів.
5) Інкубація. Яйця, отримані на батьківських птахофабриках, транспор-туються до інкубаторів, розташованих на птахофабриках з вирощування кур-чат-бройлерів. Після сортування яйця розміщують на зберігання в автомати-зований інкубатор, який підтримує необхідну температуру, вологість і режим циркуляції повітря, протягом інкубації (21 день). Щойно народжені курчата одразу проходять вакцинацію, після чого їх транспортують до пташників.
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6) Вирощування бройлерів. Підприємства з виробництва курятини

працюють в замкнутому циклі, серед них – зони вирощування курчат брой-

лерів, інкубатори, сучасні комплекси з переробки та комбікормові заводи.

7) Біогаз. «Миронівський хлібопродукт» ставить перед собою такі за-дачі: енергетична незалежність; виробництво екологічно чистих органічних біологічних добрив; суттєве покращення екології в місцях розташування хол-дингу. Навесні 2012 р. «Миронівський хлібопродукт» почав роботи з будів-ництва першої біогазової станції на птахофабриці «Оріль-Лідер. Не викори-стану енергію компанія продає Україні за «зеленим тарифом». Це перша в Європі біогазова станція такої потужності й рівня технологій, яка працює на курячому посліді і відходах комплексу з переробки курчат-бройлерів.
8) М’ясопереробка. Компанія виробляє широкий асортимент продуктів від копченої курки до яловичини преміям класута фуа-гра. Курятина власного виробництва є головною сировиною для м’ясопереробки і становить понад 50% складу продукту, решта – яловичина та свинина.
9) Дистрибуція. Доставка охолодженої та замороженої продукції через 11 розподільчих центрів і за допомогою 450 вантажівок рефрижераторів є 66 завершальним етапом вертикальної інтеграції, який забезпечує контроль над якістю до точки продажу.
10) Продаж. Близько 40% продажів проходять через 2600 власних фран-чайзингових магазинів. ПАТ «Миронівський хлібопродукт» має 6 філій пря-мих продажів і 4 філії міжфілійної логістики. 5 розподільних центрів знахо-дяться у власності компанії. Кожен розподільний центр має складські приміщення і автопарк. Компанія постачає продукцію провідним мережам су-пермаркетів, зокрема Fozzy, «Сільпо», «АТБ», «Еко», «Новус», Metro Cash & Carry, Auchan, тощо.
Аналізуючи фінансові результати ПАТ «МХП» (табл. 2.1) протягом до-сліджуваного періоду спостерігається суттєве підвищення собівартості про-дукції. Його причиною є зростання транспортних витрат, витрат на оплату праці, рекламу, обладнання тощо. Негативним є те, що за останні два роки
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компанія працювала зі збитком.

Таблиця 2.1.

Аналіз фінансових результатів ПАТ «МХП» за 2019-2021рр., тис. грн.

Показник	Рік	Відхилення


2019	2020	2021	2020/201 9

2021/202 0



Чистий дохід від реалізації продукції

Валовий дохід

Собівартість продукції


Фінансовий результат дооподат-кування

Чистий фінансовий результат


36852545


7920918

(28931627)


5042752


5042752


35973856


7863790

(2811006 6)

-1846825

-1846825

45996975


7040734

(3895624 1)

-1626153


-1626153

-2,38	27,86


-0,72	-10,47

-2,84	38,58


-136,62	-11,95


-136,62	-11,95





*Джерело: розроблено автором

Аналізуючи фінансовий стан ПрАТ «МХП» протягом 2019-202.1

рр. (табл. 2.2), можна прослідкувати як позитивну так і негативну ди-

наміку.



Таблиця 2.2.

Аналіз фінансового стану ПрАТ «МХП», 2019-2021рр.





По-	Норма-каз-	тив ник





Оцінка ліквідності

Р	Відхилення, і	%
к

20	20	2	2020/2	2021/ 19	20	0	019                2020
2 1
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К покриття



К швидкої ліквідності



К абсолютної ліквідності

>1	0,	0,	0,	-	25,00 81 52             6	35,3
5	7

>0,5-1	0,	0,	0,	-	15,43 74 50             5	33,4
7	2

0,1-0,2	0,	0,	0,	-	78,06 04 02             0	60,4
5	1


Оцінка фінансової стійкості


К фінансової автономії	>0,5



К фінансування	>1



К забезпечення влас-	>0,1 ними ОЗ


К маневреності влас-	>0,1 ного капіталу


Оцінка ділової активності

0,	0,	0,	1233,	18,28 03 37             4	91
4

0,	0,	0,	898,	12,68 03 27             3	50
1

0,	0,	0,	-	48,54 37 34             5	8,3
0	3

4,	0,	0,	-	-37,44 60 95             6	79,2
0	4



К оборотності активів             Збіль-шення



К обор. кредиторської            Збіль-заборгованості                        шення



К обор. дебіторської за-         Збіль-боргованості                            шення


К оборотності ма-                    Збіль-теріальних запасів                   шення



К оборотності ОЗ                    Збіль-шення


К оборотності ВК                    Збіль-шення

0,2	0,4	1, 75        43           0
7 2

0,	0,	1, 78 82             6
8


0,	1,	3, 76 45             9
8

5,	10,	2 06      31           1,
8 7

2,	1,	4, 87 77             2
1

1,	2,	2, 84 57             6
4

61,	141,62 44



5	104,66 ,
2 9

92,	173,54 43


103,	112,22 63



-	138,51 38,4
0

39,	2,94 07
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Оцінка рентабельності


К рентабельності ак-тивів


К рентабельності ВК

>0,	0,	0,	0, збільш.	06 09             2
4

>0,	0,	0,	0, збільш.	39 54             6

62,	156,23 63


40,	9,16 09



К рентабельності діяль-ності


К рентабельності про-дукції


>0,	0,	0	0, збільш.	21	,         4
3	4

>0,	0,	0	0, збільш.	27	,         2
3	9


41,	45,98 30


5	-0,30 ,
5 1





*Джерело: розроблено автором


Проаналізувавши обчислені коефіцієнти можна зробити наступні вис-

новки. Підприємствоє рентабельним і протягом досліджуваногоперіодунаро-

щує свою рентабельність по всім складовим, що підтверджує його сильні по-

зиції на ринку. Із кожним роком рентабельність підприємства зростає при-близно на 50 %, що підвищує його інвестиційну привабливість.
Оцінка ліквідності підприємства демонструє, що коефіцієнт швидкої ліквідності знаходиться у нормі, тобто в компанії досить ліквідних оборотних коштів для своєчасного розрахунку за зобов'язаннями. Коефіцієнт абсолютної ліквідності показує, що підприємство не здатне негайно ліквідувати коротко-строкову заборгованість, проте за базовою ознакою спостерігається рух да-ного показника у бік нормативного значення. Коефіцієнт покриття не відповідає нормі та має негативну динаміку. Це свідчить про недостатність об-сягу ліквідних активів для погашення поточних зобов’язань. Узагальнивши динаміку коефіцієнтів ліквідності можна стверджувати, що підприємство є платоспроможним.
Коефіцієнт автономії протягом досліджуваного періоду суттєво зріс і майже відповідає нормативному значенню. Тобто МХП за останні три роки
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значно наростив власну незалежність від зовнішніх джерел фінансування,

проте підприємство все ще повною мірою не здатне здійснювати повноцінну

діяльність без залучених коштів. Коефіцієнт фінансування хоча й прагне до

нормативного значення за рахунок позитивної динаміки, однак поточного ре-зультату недостатньо для функціонування за рахунок власних коштів. Основ-них засобів також не вистачає, проте динаміка є позитивною. Коефіцієнт ма-невреності власного капіталу зазнав значних коливань. Спостерігається тен-денція до зниження даного показника, тобто підприємство збільшує частку власного капіталу, введену у оборотні засоби, за рахунок чого знижує його ма-невреність.
Показники коефіцієнтів ділової активності свідчать про ефективність використання усіх наявних ресурсів підприємства, власного капіталу, оборот-них засобів. МХП витрачає кошти на розвиток власної матеріально-технічної бази, нарощування обсягів виробництва та вдосконалення наявних виробни-чих потужностей.
Отже, на основі аналізу фінансово-економічних показників ПАТ «Ми-ронівський хлібопродукт» було досліджено структуру витрат, фінансові ре-зультати та фінансову стійкість, майновий стан. Виходячи з розрахунків визначили, що підприємство є прибутковим, рентабельним, характеризується високою ефективністю використання наявного обладнання та якісним моніто-рингом стану матеріально-технічного забезпечення. Підприємство нарощує власні потужності, здійснює НДДКР та зміцнює власні позиції на ринку за рахунок збільшення обсягів виробництва та ділової активності в цілому, впро-вадження інноваційних рішень.


2.2. Оцінка конкурентного середовища та позиції підприємства на

ринку

Сільське господарство чи інакше аграрний сектор (аграрна економіка) нині перебуває під пильною увагою економічної теорії. Причин тому кілька. Перша сукупність причин носить історичний характер: незважаючи на те, що
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на сьогоднішній день країна носить швидше індустріальний характер з пер-

спективою переходу до постіндустріальної, а економіка багато в чому бу-

дується на сировинній галузі, ще в XIX столітті (початок ХХ ст.) Україна була

одним із найбільших виробників та експортерів сільськогосподарської про-дукції. Тобто можна говорити, що історично Україна аграрна країна.
Друга група причин належить до поточного стану національної та світо-вої економіки: в умовах війни розвиток сільського господарства переходить у категорію стратегічних завдань держави. Саме аграрний сектор багато в чому визначає рівень і якість життя населення України: з метою забезпечення соціальної та економічної стабільності сільськогосподарська продукція по-винна своєчасно та в необхідному обсязі та асортименті, а також з урахуван-ням віку, статі, національних традицій, стану здоров'я споживачів задоволь-няти потреби та потреби населення [9, c. 55] .
Таким чином, можна стверджувати, що розвинений аграрний сектор – основа економічної, політичної та соціальної стабільності та безпеки.
Поточні умови функціонування агропромислових підприємств можна охарактеризувати як нестабільні. Такими є, насамперед, через недосконалість господарського механізму, нестачі комерційної інформації, слабкого аналізу чинників довкілля (поведінки покупця, зміни ринкової кон'юнктури, появи но-вих товарів та інших.), відсутності практичного досвіду роботи на ринку. Ін-шими словами, існуючі механізми та інструменти, що сприяють доведенню сільськогосподарської продукції до споживача, не забезпечують належного рівня ефективності. Отже, до пріоритетних завдань на сьогоднішній день вхо-дить також перегляд та активізація досліджень, спрямованих на пошук ефек-тивних механізмів збуту сільськогосподарської продукції.
Всупереч тому, що збут є однією з ключових функцій маркетингової діяльності, маркетинг ще не набув широкого поширення в практиці вітчизня-них АПК, на що є кілька причин. По-перше, дефіцит сільськогосподарської продукції, особливо деяких категорій товарів, а по-друге, упереджене став-лення керівництва АПК до маркетингу: в окремих керівників склалася думка
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про незначність ролі маркетингу в умовах дефіциту товарів, що призводить до

практично повного ігнорування маркетингових заходів.

Цільова спрямованість, філософія бізнесу та організація його у сільсько-

господарських підприємницьких структурах при маркетинговій та виробничо-збутовій орієнтаціях різні. Відповідно до маркетингової орієнтації мета підприємства полягає у виявленні, а потім задоволенні потреб, потреб та інте-ресів споживачів, а при виробничо-збутовій орієнтації метою є виконання ви-робничої програми.
Сучасне ринкове середовище є висококонкурентною галуззю, причому боротьба на сільськогосподарському ринку йде як з вітчизняними виробни-ками, так і з іноземними. При цьому наголошується на певному парадоксі: в умовах дефіциту сільськогосподарської продукції та високої конкуренції в аг-рарному секторі відзначається вкрай низька ціна на продукцію. Проте можна констатувати факт, що велика частка сільськогосподарських продуктів харчу-вання на ринку України імпортується з-за кордону, що можна пояснити член-ством країни у СОТ [13, c.156].
Враховуючи описані раніше фактори, а також деякі особливості сільсь-когосподарських продуктів (сезонний характер, відносно короткий термін зберігання, залежність якості від погодних умов тощо), вирішенням госпо-дарських питань сільськогосподарської галузі може стати застосування су-часних механізмів підвищення ефективності збутової діяльності.
У багатьох розвинених країнах поширеною практикою підвищення кон-курентоспроможності агропромислових комплексів є впровадження у їхню діяльність сучасних елементів та інструментів стратегічного маркетингу.
Стратегічний маркетинг у сільськогосподарській галузі, як і в інших ко-мерційних структурах, охоплює всі етапи руху товарів, починаючи з вивчення потреб і прогнозування попиту і закінчуючи розробкою асортиментної політики та виробничої програми і безпосередньо сам збут.
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З метою ведення ефективного підприємництва агропромислової сфері

важливо враховувати маркетингові особливості продукції сільського госпо-

дарства. Маркетинг сільськогосподарських товарів є діяльністю, яка спрямо-

вана на прогнозування, формування споживчого попиту на сільськогоспо-дарську продукцію та управління ним.
У сільськогосподарській галузі маркетингову концепцію доцільно визначати як систему науково підкріплених думок про менеджмент виробни-чих процесів, просування сільськогосподарської продукції та надання послуг сільськогосподарськими компаніями суб'єктам агропромислового ринку.
Аналіз маркетингової діяльності вітчизняних сільськогосподарських підприємств дозволив виявити деякі тенденції. Стратегія розвитку аграрного сектора обумовлений низкою специфічних особливостей.
Перша особливість - вплив природних умов на виробництво: вро-жайність (обсяг виробництва), асортимент та якість продукції багато в чому залежить від сезону, погодних та кліматичних умов, інтенсивності викори-стання земель сільськогосподарського призначення та їх природної родючості тощо, іншими словами, виробництво сільськогосподарської продукції взаємо-пов'язане і визначається основним засобом та предметом виробництва – зем-лею. Земля сільському господарстві — як об'єкт праці, як і інших галузях ма-теріального виробництва, а й його предмет, і навіть основний засіб вироб-ництва. Таким чином, маркетолог у процесі своєї діяльності має враховувати поточний стан та прогнозні оцінки стану сільськогосподарського вироб-ництва.
Наступною важливою особливістю є особлива роль виробленого про-дукту. Як уже зазначалося раніше, продукція сільськогосподарської галузі зумовлює продовольчу безпеку країни, будучи товаром категорії першої необ-хідності, саме тому до такої продукції пред'являються суворі вимоги щодо са-мого процесувиробництва, умов зберігання, доставки, упаковки, сервісного та
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естетичного забезпечення, а також умов транспортування. . Також до особли-

вих характеристик продукту агросектору відноситься короткий термін

зберігання або придатність.

Ринок сільськогосподарської продукції відрізняється постійним попи-том, що перебуває під контролем держави. Держава впливає на попит за допо-могою різних економічних стимулів і важелів. Багато сільськогосподарських підприємств через брак ресурсів що неспроможні здійснювати маркетингові дослідження, і навіть моніторинг ринку. Такі активності на різних рівнях до-цільно проводити державним структурам.
На сьогоднішній день існує нестача фахівців у галузі агромаркетингу. Компанії цієї галузі часто працюють в умовах дефіциту, внаслідок чого вико-нання планових показників є пріоритетнішим, ніж реалізація маркетингових заходів, що зумовлює нестачу фахівців у цій сфері. Також, агромаркетинг як наука знаходиться на стадії зародження, що пояснює відсутність певних під-ходів до вивчення даної сфери. Це спричиняє наявність недоліків існуючої си-стеми освіти таких фахівців, а також відсутність підвищення їхньої кваліфікації [21, c.67].
Ще однією особливістю аграрного сектора, що надає значний вплив на маркетингову діяльність, є тривалість циклу виробництва та споживання сільськогосподарської продукції, щовідрізняється від інших продовольчих то-варів, що значною мірою ускладнює процес прийняття правильних маркетин-гових рішень в умовах конкуренції. Так, наприклад, продукцію рослинництва отримують 1 - 2 рази на рік, а робочий період триває весь рік, що суттєво по-довжує процес просування товару від виробника до кінцевого споживача. Че-рез це фахівці з маркетингу повинні добре знати діалектику попиту спожи-вачів, вміти прогнозувати тенденції задоволення, чуйно відчувати ринкову кон'юнктуру, конкурентів тощо.
Наступна особливість -більш високий рівень самоврядності маркетингу, а також сприйнятливість та адаптивність до зовнішніх умов, порівняно з си-стемами маркетингу в інших галузях, що обумовлено:
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- Наявністю сильної конкуренції на сільськогосподарськомуринкучерез

високусхожість товарів. Найбільший виграш отримують ті компанії, які є кон-

курентоспроможними як усередині країни, так і за кордоном.

- Необхідність швидкої адаптації системи маркетингу до зовнішніх фак-торів (зокрема, державної політики) через безліч конкурентних організаційно-правових форм.
- Необхідність оперативного реагування на потреби ринку через різно-манітність індивідуального попиту в маркетинговій системі.
Нарешті, нерівномірність, нерівнозначність та різний рівень здійснення маркетингової діяльності у сільськогосподарській сфері. Ця особливість при-таманна всій системі маркетингу агробізнесу, починаючи з процесу вироб-ництва та закінчуючи стадією реалізації товару кінцевому споживачеві. При недостатньому маркетинговому забезпеченні хоча б однієї зі стадій загальний ефект від маркетингу істотно знижується або призводить до незадовільного результату.
Систематизуємо усі виявлені особливості маркетингу та стратегічного планування в агросекторі у зведену таблицю – таблиця 2.3.
Таблиця 2.3 Особливості агросектору та їх вплив на маркетингову діяльність
Особливість	Характер впливу


Недосконалість кого механізму

господарсь- Механізми та інструменти, що сприяють доведенню сільськогосподарської продукції до споживача, не забезпе-чують належний рівень ефективності, а також швидку адаптацію системи маркетингу до зовнішніх факторів та необхідність оперативного реагування на потреби ринку через різноманітність індивідуального попиту в маркетин-говій системі.




Специфіка дукту

виробленого про- Маркетолог у процесі своєї діяльності має враховувати по-точний стан та прогнозні оцінки станусільськогосподарсь-кого виробництва
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Відсутність наукового підходу  до управління







Слабкий розвиток методологіч-  ної бази, зокрема, що враховує  специфіку роботи підприємств агросектору


Вся «влада» зосереджена в руках власників, які діють згідно з інтуїцією або за натхненням;
відведення маркетингу незначної ролі в умовах де-фіциту сільськогосподарських товарів;
Ігнорування економічних методів та інструментів: про-гнозування, формування споживчого попиту на сільсь-когосподарську продукцію та управління ним.

Відсутності практичного досвіду роботи на ринку; Нестача фахівців у галузі агромаркетингу





Консерватизм та традиції ве-дення справи в агросекторі

Виробничо-збутова орієнтація діяльності, де основна мета – виконання виробничої програми.



Відсутність     системи     інфор-  маційного забезпечення                


Нестача комерційної інформації;
Через брак ресурсів не можуть здійснювати маркетин-гові дослідження, а також моніторинг ринку.




Тривалість циклу виробництва та споживання сільськогоспо-дарської продукції

Фахівці з маркетингу повинні добре знати діалектику по-питу споживачів, вміти прогнозувати тенденції задово-лення, чуйно відчувати ринкову кон'юнктуру, конкурентів.






*Джерело: розроблено автором


Головне завдання маркетингової діяльності в аграрному секторі – актив-ний вплив на споживчий попит. З огляду на величезне різноманіття госпо-дарських форм здійснення сільськогосподарської діяльності, постає питання формування ефективної системи управління маркетингом.
Сучасні сільськогосподарські структури потребують формування ефек-тивної системи стратегічного маркетингу. Відповідно до сучасної концепції розвитку та системного підходу, незалежно від способу організації маркетин-гової діяльності, маркетинг повинен пронизувати всю структуру компанії та всі напрямки її діяльності, за допомогою реалізації широкого спектра стра-тегічних та тактичних заходів, націлених на ефективне ведення ринкового гос-подарства. Тобто система управління маркетингом повинна, перш за все,
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орієнтуватися на встановлення, а потім і підтримання відповідності між мар-

кетинговим середовищем та системою маркетингових дій, оскільки най-

частіше, окрім різних потоків продукції, підприємства сільськогосподарської

галузі мають безліч каналів збуту, посередників та реалізують найрізно-манітніші форми маркетингової активності [25, c.178]
Крім цього система контролює питання ціноутворення, якості товарів, а також усі питання, пов'язані з переміщенням, зберіганням та переробкою си-ровини та готової сільськогосподарської продукції. У сучасних реаліях саме якісний маркетинг дає змогу забезпечити стійку прибутковість від результатів господарської діяльності.
Маркетингова діяльність у сільському господарстві є складною систе-мою, яка потребує активного регулювання та управлінського впливу. Ком-панія сільськогосподарської галузі та зовнішнє середовище маркетингу постійно обмінюються ресурсами, у тому числі інформаційними. Компанія існує і розвивається лише за наявності ефективної взаємодії із зовнішнім сере-довищем через відсутність самозабезпеченості. Воно змушене шукати шляхи пристосування до змін довкілля маркетингу, враховуючи у своїй діяльності можливість певною мірою впливати на неї. Маркетингову систему в сільсько-господарській галузі слід аналізувати як сукупність ринкових відносин та по-токів інформації, з яких підприємства має зв'язок з ринками збуту своєї про-дукції. Такі підприємства формують ринкові зв'язки щодо середовища марке-тингу на ринку, забезпечують ринок продукцією сільського господарства, натомість отримуючи фінансові, інформаційні та інші ресурси.
Результатом управління маркетинговою діяльністю сільськогосподарсь-ких підприємств є правильне встановлення маркетингових цілей, що дозволяє оптимально пов'язати поточні та майбутні ринкові умови з науково-виробни-чою, збутовою та обслуговуючою складовою компанії. В даному випадку необхідно:
- чітко оцінити стан як ринку загалом, і внутрішнього середовища підприємства;
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- застосовувати відповідні розрахункові методи;

- формувати адекватний прогноз ринкових маркетингових тенденцій;

- створювати найефективнішу маркетингову систему, що забезпечує по-

вне задоволення споживчого попиту для реалізації поставленої мети діяль-ності підприємства;
- систематично здійснювати контроль та оцінку маркетингової діяль-ності компанії, при цьому виконуючи коригування її цілей, методів та інстру-ментів;
-здійснювати стимулювання спеціалістів маркетингової службиз метою отримання ефективної віддачі;
- забезпечувати менеджмент всією необхідною інформацією про стан зовнішнього та внутрішнього середовища маркетингу, а також про ринкові можливості та ризики.
Маркетингова система у сільському господарстві має містити сукуп-ність найважливіших ринкових відносин, і потоків інформації, що пов'язують компанії цієї галузі зі збутовими ринками. Вона не повинна ґрунтуватися лише на тих функціях, які пов'язані з відбором цільових ринків, формуванням мар-кетингового комплексу, розвитком комунікаційної системи та здійсненням контролю. Така система має брати участь у процесі прийняття управлінських рішень, пов'язані з вибором видів діяльності, територій, форми власності підприємства, встановленням її цілей, становленням корпоративної культури. Оскільки мають вироблятися ті види продукції, на які існує ринковий попит, маркетингова діяльність підприємства має брати свій початок на стадії вироб-ництва. У зв'язку з цим більшість класичних функцій маркетингу мають здійснюватися самими виробниками такої продукції. Система менеджменту маркетингової діяльності має ґрунтуватися на засадах економії, гнучкості, чут-ливості до аграрної політики, споживчого попиту, ринкових умов, конкурент-ного середовища.
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Складність і специфічність аграрного маркетингу пояснюється різно-

маніттям засобів та методів його здійснення, обумовленим широким асорти-

ментом виробленої продукції та особливостями ринку збуту. Проте більшою

мірою специфіка процесу виробництва та самого продукту обумовлюється ін-теграцією природних та економічних факторів, що неминуче створює унікальні умови функціонування маркетингової діяльності.
Для ПАТ «МХП» пріоритетна стратегія розвитку ринку: старий товар на новомуринку, яка передбачає маркетингові зусилля з просування наявного то-вару на нові ринки збуту.
Аналізуючи ПАТ «МХП» , можна побудувати модель McKinsey 7S в таблиці 2.4.
Таблиця 2.4 Модель McKinsey 7S

Елемент 7S

Стратегія


Структура

Система управління





Сума навичок


Склад працівників

Опис елементу

Поступовий охват ринку поточним асортиментом


Бюрократична машина

Система обробки замовлень і роботи з клієнтами, кон-троль роботи відділів, управління персоналом


Навички, пов’язані з продажем товарів, добре виражений в компанії. Не вистачає управлінських і аналітичних навичок

Значна кількість працівників і складні системи їх моти-вації

Протиріччя

Так


Ні

Так





Так


Ні


Стиль взаємовідно- Демократичний, частково хаотичний стиль управління	Так син

Система цінностей
Ентузіазм і високий професіоналізм	Так



*Джерело: розроблено автором
[bookmark: _page_131_0]47

Розглядаючи різні альтернативи, можна зробити висновок, що найкра-

щим чином співвідноситься з нашим підприємством тільки два елементи

мікросередовища. Цими елементами є бюрократична структура (яка допома-

гає вибудувати систему підпорядкування та відповідальності) і склад працівників (який дозволяє досягати поставлених цілей на високому рівні).
Але інші п'ять елементів мікросередовища підприємства, суперечать один одному. Також підприємству не вистачає системи стратегічного пла-нування, системи збору і аналізу інформації.
Дані системи необхідні для утримання існуючої частки ринку і для ко-ординації дій усього бізнесу. Після аналізу виявлено, що стратегія ПАТ «МХП» не є ефективною. На даний момент найкращою стратегією зростання є впровадження нових продуктів і географічна експансія. Стиль управління -нова проблема компанії, керівництво підтримує демократичний стиль управ-ління, що заважає зростанню ПАТ «МХП». Управлінські навички повинні бути негайно впроваджені в систему підприємства. Проведено SNW - аналіз в таблиці 2.5
Таблиця 2.5 SNW - аналіз для ПАТ «МХП»
Ключові параметри Х в діяльності підприємства	S	N	W

Навчання персоналу	Х

Умови праці	Х

Мотивація і стимулювання персоналу	Х

Плинність кадрів	Х

Кваліфікація персоналу	Х

Оцінка якості роботи персоналу	Х

Соціальний пакет	Х

організація планування	Х

Рівень технічної оснащеності	Х
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Інформаційне забезпечення	Х

Якість продукції, що випускається	Х

Організація маркетингу на підприємстві	Х

виробничі площі	Х

Організаційна структура підприємства	Х

Стан охорони праці	Х

Дилерська мережа	Х

Об'єми виробництва	Х

Асортимент продукції, що випускається	Х

Чисельність персоналу	Х

Заробітна плата	Х

Імідж (ділова репутація) підприємства	Х

Психологічний клімат в колективі	Х

Фінансова стійкість підприємства	Х

територіальне розташування	Х

Цінова політика	Х

обсяги продажів	Х

Терміни виконання замовлень	Х

Залежність від постачальників	Х

Орієнтація на споживача	Х

Стратегія розвитку підприємства	Х





*Джерело: розроблено автором


Найбільше значення визначено в поле «Сильні сторони і можливості», отже, основна мета управління полягає в розвитку кадрового потенціалу Т
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ПАТ «МХП». Це означає поліпшення роботи кожного співробітника, щоб він

оптимально нарощував і використовував свій трудовий потенціал і сприяв до-

сягненню цілей підприємства. N - нейтральний вплив, S - сильний.

Профіль конкурентних переваг представлений в таблиці 2.6

Таблиця 2.6 Профіль конкурентних переваг (зовнішнього середовища)

Характеристики Коеф.знач., Гірше/Краще %

Сумарна оцінка

Ступінь пріори-тетності



Конкурента

-2	-1	0	1	2


Ціна товарів	30

Дотримання	20 терміну	поста-чання

Якість сировини 25


Система збуту	10


Менеджмент	15

Всього	100

-60	Перша

+40



+50


-20	Друга


-30	Третя

-20






*Джерело: розроблено автором


Як випливає з таблиці, організація поступається конкурентам 20 балів. Вона гіршеконкурентів щодоціни товару, менеджментуісистемизбуту.
Таким чином, виявляються недоліки організації, яким слід приділити увагу при розробці стратегії для забезпечення її конкурентоспроможності. На підставі даного аналізу можна зробити висновок, що в умовах економіки відбулася трансформація ринку. Даному явищу сприяв курс долара США, ско-рочення купівельної спроможності населення.
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Для того щоб отримати інформацію, необхідну для формування системи

стратегічного маркетингу, необхідно провести стратегічний аналіз, який ма-

тиме на увазі комплексний аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища за

допомогою інструментів SWOT та PEST-аналізу, а також аналізу п'яти сил Портера [30, c 114].
Аналіз довкілля дозволяє організації своєчасно спрогнозувати появу за-гроз та можливостей, розробити ситуаційні плани у разі виникнення неперед-бачених обставин, розробити стратегію, яка дозволить організації досягти цілей і перетворити потенційні загрози на вигідні можливості – таблиця 2.7.
Таблиця 2.7 PEST - аналіз впливу факторів макросередовища
Фактори	Ступінь впливу	Рівень впливу	Вагова оцінка	Підсумкова оцінка




Рівень політичної стабільності

Наявність політич-ної підтримки – програми розвитку

Політичні

високий	-5


високий	4

0,30

0,10	-0,5


0,07	0,28




Повномасштабна війна з РФ

Формування інве-стиційної привабли-вості харчової про-мисловості

високий	5	0,11	0,55


високий	4	0,02	0,08




Всього



Зміни економічного циклу: криза



Економічні

високий	- 4

0,41

0,38

0,18	-0,72




Зміна ставки рефінансування

Зміни курсу валют

Підвищення цін на сировину та ма-теріали

Всього

високий	-5	0,08	-0,4


низький	-1	0,07	-0,07

середній	4	0,05	0,2



-0,99
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Зниження купівель-ної спроможності

Соціальні

високий	-4

0,19

0,10	-0,4




Зниження якості освіти у сфері хар-чового виробництва


Бажання спожи-вачів купувати то-вари найкращої якості

Демографічна і соціальна криза че-рез війну

Всього

середній	3	0,02	0,06




середній	3	0,02	0,06




середній	4	0,05	0,20



-0,08


Технологічні	0,13


Нові форми та стан-дарти розповсюд-ження (продажу, логістика)


Доступність та вартість технологій

Швидкість запро-вадження інновацій у галузь

Захист технологій

Всього

середній	4	0,03	0,12





середній	-4	0,04	-0,16


середній	-3	0,04	-0,12



середній	2	0,02	0,04

-0,12





*Джерело: розроблено автором

Таким чином, у сучасних ринкових умовах найбільш значущими факто-

рами для компаній м’ясної галузі є група економічних факторів, причому вони

негативно впливають на розвиток галузі.

Соціальні чинники з урахуванням прогнозування тривалості військових

дій та її наслідків носитимуть негативний характер, але загалом вплив цієї групи чинників можна буде нівелювати з допомогою грамотних стратегічних дій.
[bookmark: _page_141_0]52

Що стосується групи технологічних факторів, то, як показує аналіз га-

лузі, на даний момент м’ясна галузь дотримуються традиційної моделі ро-

звитку бізнесу і не здійснюють активних інноваційних впроваджень чи циф-

рових перетворень, водночас це можна позиціонувати як конкурентну пере-вагу.
Аналіз зовнішнього середовища показав, що в сучасних умовах високих зовнішньоекономічних та фінансових ризиків, цільовий ринок м’ясної про-дукції все-таки має потенціал розвитку, але будь-які заходи та стратегічні рішення мають бути підкріплені грамотною аналітикою та економічним обґрунтуванням.
Далі проаналізуємо конкуренцію на ринку з допомогою моделі п'яти сил Портера – таблиця 2.8.
Таблиця 2.8 5 сил Портера для м’ясної галузі

Сила

Загроза вторгнення нових гравців

Опис

Високі бар'єри входу нового гравця в галузь обумовлені потужністю, багаторічним до-свідом роботи та силою репутації лідерів ринку, значним розміром необхідних почат-кових інвестицій для відкриття та підйому бізнесу, високим рівнем постійних витрат та складністю доступу до прямих продажів, що є пріоритетним галузевим каналом для просу-вання продукції.
До факторів, що ускладнюють вихід на ринок нових компаній також належить існування у діючих на ринку компаній додаткових ре-зервів, незадіяних в даний час, таких як виро-бничі потужності, що не використовуються, або партнерські взаємини стратегічного ха-рактеру з постачальниками.

Вплив

Слабкий
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Ринкова влада покуп-ців












Ринкова влада поста-чальників




Поява товарів-замін-ників







Внутрішньогалузева конкуренція

Зміна структури галузевого попиту обумов-лена зміною добробуту цільової аудиторії та змінами у свідомості клієнтів, які прагнуть високоякісної	та	здорової	продукції. Відповідно, спостерігається підвищення по-питу споживачів на більш дорогі вироби, до яких пред'являються вищі вимоги з боку клієнтів, що неминуче тягне за собою збіль-шення виробничих витрат як наслідок змен-шення прибутку підприємств-виробників.



Зростання виробничих витрат і зниження при-бутку компаній-виробників пояснюється та-кож постійним зростанням цін постачаль-ників сировини.

Для	вітчизняних	компаній-виробників найбільшу загрозу становлять різні Групи та Холдинги, що реалізують у цій галузі товари-замінники і не прагнуть високої прибутко-вості на цьому ринку у зв'язку з тим, що для них більш прибутковими та пріоритетними є інші бізнес-напрями.


У галузі спостерігається відносно невелика кількість компаній-конкурентів, чиї обсяги продажу продукції відрізняються несуттєво, що	пояснюється	насамперед	значними бар'єрами виходу гравців із галузі, які зму-шені залишатися на ринку навіть за невисокої рентабельності бізнесу. Подібні обставини призводять до надлишку потужностей вироб-ництва у галузі.

Сильний













Середній





Слабкий








середній






*Джерело: розроблено автором

Ринок м’ясних виробів в Україні знаходиться на стадії становлення,

тому в цілому він представлений лише кількома компаніями, найбільшим

гравцем є "МХП".

Крім того, вартододаткововідзначити, щолокальнийринок досить вузь-

кий і всі провідні гравці ведуть свою діяльність багато років. На ринку

склалася сумлінна конкуренція, що також створює бар'єр для входу нових
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гравців, оскільки існуючі компанії на противагу можуть створювати стра-

тегічні альянси.

Відносини з багатьма постачальниками мають довгостроковий характер,

тому багато контрагентів сприяють збуту продукції.


2.3. Аналіз стратегії розвитку, що використовується підприємством


Далібулопроведенопоетапний SWOT-аналіз, з метоюсформувати чітке

уявлення про всі фактори та обставини, потенційно здатні надати позитивний

чи негативний вплив на діяльність компанії (див.табл.2.9)


Таблиця 2.9

SWOT – анализ ПАТ «МХП»


S (сильні сторони)

- Потужна матеріально-технічна база;
- Компетентний керівник з великим до-свідом роботи у агропромисловій сфері;
- Надійні постачальники, перевірена часом співпраця;
- Висока якість продукції;
- Собівартість продукції нижча, ніж у регіо-нальних конкурентів на 3%;
- Ефективна організація виробництва.

O (можливості)
- Підвищення ефективності виробництва на основі новітніх досягнень науки, застосу-вання сучасних форм та методів управління; - Доступність кредитування;
- Розвиток транспортної інфраструктури;
- Розширення партнерських зв'язків – укла-дання контрактів із новими постачальни-ками сировини;
- Залучення інвестицій для придбання більш ефективної техніки.


W (слабкі сторони)
- Ігнорування сучасних методів управління: стра-тегічного підходу, цифрових методів, АСУ та ін.; - Низька частота впровадження інновацій;
- Дефіцит кваліфікованого персоналу ринку праці; - Необхідність налагодження гарантованого збуту. - Нестабільне фінансове становище




T (загрози)
- Скорочення пропозиції на ринку робочої сили, не-стача фахівців із середньою освітою.
- зниження попиту на кондитерську продукцію через падіння споживчих доходів через війну;
- Нестабільна політична та економічна ситуація в країні;
- Високий рівень інфляції;
- Зростання конкуренції у галузі; - Зростання цін на ПММ, ЗПЛ.







*Джерело: власна розробка
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SWOT-аналіз розкрив слабкі та сильні сторони цієї компанії. Прове-

дення	SWOT-аналізу дозволило виявити стратегічні напрями розвитку

підприємства:

- Модернізація виробництва за допомогою сучасних технологій; - Удосконалення кадрової політики;
- Інноваційний розвиток;

- Поширення наукового підходу у діяльності; - Розвиток маркетингової діяльності.
Серед представлених стратегічних напрямів модернізація виробництва та вдосконалення кадрової політики вимагають систематичних інвестицій, а ефект буде отриманий із суттєвим часовим лагом. Проте, ці напрями не варто ігнорувати, необхідно розробити управлінське рішення, що дозволяє досягти синергетичного ефекту від реалізації.
Також, розвиток маркетингової діяльності дозволить сформувати перші результати вже у короткостроковій перспективі та реінвестувати прибуток у інші виявлені напрямки.
Можна визначити поточну стратегію компанії як обмежене зростання (таблиця 2.10), однак, на практиці корективи в процесі реалізації стратегії не здійснюються, що є важливою умовою ефективної реалізації цієї стратегії. Інакше це породжує додаткові ризики.
Таблиця 2.10 Стратегія розвитку ПАТ «МХП» у матриці ADL

Рівень зрілості галузі, ринку, сегменту



Стадія зарод-ження


Стадія росту

Стадія зрілості

Стадія старіння



Конку-рентна позиція компанії в галузі


Домінуюча


Сильна
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Сприятлива


Нестійка


Слабка




*Джерело: розроблено автором


Свого часу компанія була першопрохідником ринку, проте на даному

етапі дана стратегія не застосовна, і необхідно розглядати стратегічні альтер-

нативи, наприклад, стратегія інновацій або стратегія освоєння нових сег-ментів, оскільки, як зазначалося, компанія має незадіяні резерви.
Серед каналів просування застосовуються виключно традиційні. Єди-ний канал, який можна віднести до онлайн-просування – наявність власного веб-сайту, який має скорішеінформаційний характер. Прицьому, завдання по-шуку потенційних клієнтів не поставлено перед будь-яким конкретним співробітником, клієнтська база не розширюється в останні кілька років. Крім того, після реорганізації компанія втратила кілька великих клієнтів. В основ-ному нові зовнішні комунікації формуються завдяки репутації компанії.
Як найважливіші стратегічні орієнтири компанії ПАТ «МХП» визна-чено:
1) Зростання рівня конкурентоспроможності;

2) Підвищення продуктивності праці за рахунок придбання нових тех-нологій та обладнання;
3) Відкриття нових бізнес – ліній, які працюють на передовому устатку-ванні та відповідають сучасним вимогам до рівня якості.
4) Збільшення обсягів виробництва на 5% щорічно. 5) Пошук та вихід на нові ринки збуту.
Таким чином, за результатами проведеного аналізу можна говорити про перспективи розвитку ринку навіть у поточних умовах, що характеризуються
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як економічна криза. Потенціал компанії, зокрема фінансові резерви власників

бізнесу дозволяють здійснити проектне інвестування в розвиток компанії, що

в умовах функціонування, що склалися, є обов'язковими умовами подальшої

стабілізації діяльності. При цьому, як найважливіший стратегічний напрям, було визначено вдосконалення маркетингової діяльності ПАТ «МХП»
Висновки до розділу 2

Об’єктом дослідження є ПАТ «Миронівський хлібопродукт». Це один із найбільших національних платників податків і роботодавців. Понад 30 підприємств холдингу сприяють розвитку 14 регіонів присутності та забезпе-чують зайнятість більше ніж 28 тисяч осіб. Один із найбільших національних провайдерів проектів у сфері корпоративної соціальної відповідальності. За підсумками 2018 року «Миронівський хлібопродукт» інвестував у розвиток соціальних та інфраструктурних проектів для розвиткугромад ітериторій при-сутності понад 200 млн. грн.
На основі аналізу фінансово-економічних показників, можна зробити висновки, що підприємство є прибутковим, рентабельним, характеризується високою ефективністю використання наявного обладнання та якісним моніто-рингом стану матеріально-технічного забезпечення.
Аналіз зовнішнього середовища показав, що маркетинг сільськогоспо-дарської продукції істотно складніший за інші види маркетингу, наприклад маркетингу споживчих товарів, в силу специфічних особливостей процесу ви-робництва, зберігання, переміщення та доставки кінцевим споживачам, а та-кож самого товару. Весь асортимент сільськогосподарських продуктів можна розділити на товарипершої необхідності (картопля, зерновікультури), товари-доповнювачі (продукти, що становлять основу дієтичного та правильного хар-чування, спеції тощо) та товари для задоволення потреб, що відповідають ви-сокому рівню життя (екзотичні фрукти) , рідкісні види сирів тощо). Крім цього, можна виявити такі чинники як великі обсяги виробництва сільськогос-подарської продукції (навіть у межах однієї фірми) та незамінну роль, яку
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відіграють товари даної категорії у житті та безпеці цілої країни. Саме ці при-

чини зумовлюють різноманітність методів, прийомів та способів здійснення

маркетингових активностей.

Перед компанією, чиє керівництво усвідомило необхідність розробки маркетингової стратегії, постає комплексне питання оптимальної організації цього процесу.
Врезультаті побудовимоделі McKinsey7S, можна зробити висновок, що найкращим чином співвідноситься з нашим підприємством тільки два еле-менти мікросередовища. Цими елементами є бюрократична структура (яка до-помагає вибудувати систему підпорядкування та відповідальності) і склад працівників (який дозволяє досягати поставлених цілей на високому рівні). Але інші п'ять елементів мікросередовища підприємства, суперечать один од-ному. Також підприємству не вистачає системи стратегічного планування, си-стеми збору і аналізу інформації.
За результатом SNW – аналізу можна побачити, що найбільше значення визначено в поле «Сильні сторони і можливості», отже, основна мета управ-ління полягає в розвитку кадрового потенціалу Т ПАТ «МХП». Це означає поліпшення роботи кожного співробітника, щоб він оптимально нарощував і використовував свій трудовий потенціал і сприяв досягненню цілей підприєм-ства. N - нейтральний вплив, S - сильний.
Аналіз конкурентних переваг вказує на слабкі місця організації. Вона гірше конкурентів щодо ціни товару, менеджменту і системи збуту [25].
За результатами аналізу зовнішнього середовища, можна зробити такі висновки. У сучасних ринкових умовах найбільш значущими факторами для компаній м’ясної галузі є група економічних факторів, причому вони нега-тивно впливають на розвиток галузі. Соціальні чинники з урахуванням про-гнозування тривалості військових дій та її наслідків носитимуть негативний характер, але загалом вплив цієї групи чинників можна буде нівелювати з до-помогою грамотних стратегічних дій. Що стосується групи технологічних
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факторів, то, як показує аналіз галузі, на даний момент м’ясна галузь дотри-

муються традиційної моделі розвитку бізнесу і не здійснюють активних інно-

ваційних впроваджень чи цифрових перетворень, водночас це можна пози-

ціонувати як конкурентну перевагу.

SWOT-аналіз розкрив слабкі та сильні сторони цієї компанії. Прове-дення	SWOT-аналізу дозволило виявити стратегічні напрями розвитку підприємства: модернізація виробництва за допомогою сучасних технологій; -удосконалення кадрової політики; інноваційний розвиток; поширення науко-вого підходу у діяльності; розвиток маркетингової діяльності.
Стратегія розвитку ПАТ «МХП» сформована за допомогою матриці ADL. Як найважливіші стратегічні орієнтири компанії ПАТ «МХП» визна-чено:
1) Зростання рівня конкурентоспроможності;

2) Підвищення продуктивності праці за рахунок придбання нових тех-нологій та обладнання;
3) Відкриття нових бізнес – ліній, які працюють на передовому устатку-ванні та відповідають сучасним вимогам до рівня якості.
4) Збільшення обсягів виробництва на 5% щорічно. 5) Пошук та вихід на нові ринки збуту.




РОЗДІЛ 3

ОСНОВНІ НАПРЯМКИ УДОСКОНАЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ КОНКУ-РЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА


3.1. Шляхи оптимізації стратегії розвитку підприємства


Основні цілі структуровані за напрямками, на вершині дерева розташо-

вана глобальна корпоративна мета – рисунок 3.1. Зазначимо, що для
[bookmark: _page_157_0]60

здійснення стратегії диверсифікації бізнесу компанія має відповідні резерви,

зокрема обладнання.

Підвищення обсягів реалізації


Мо-

дернізація ви-


Дивер-

сифікація бізнесу Розвиток
напряму рослин-

Розши-рення асорти-

Вдоскона-

лення ринку

Вихід на

нові сегменти
Розши-рення каналів



Раціо-
нальне викори-

Вихід на

нові канали

Збіль-

шення каналів





Рис. 3.1 – Дерево цілей для ПАТ «МХП»





*Джерело: розроблено автором


Сформулюємо генеральну мету підприємства і функціональні цілі за

напрямами, представленим нині у організаційній структурі підприємства –

таблиця 3.1.


Генеральною метою компанії є зосередження зусиль на зміцненні стано-

вища компанії у галузі та підвищення конкурентоспроможності у довгостро-

ковій перспективі.
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Таблиця 3.1

Функціональні цілі ПАТ «МХП»


Функціональний напря-

мок

Виробничий




Фінансовий





Маркетинговий


Формулювання



Виробництво обсягу продукції, необхідного для задоволення поточного попиту на продукцію компанії, з підтримкою високої якості продукції та дотриманням стандартів виробництва.


Досягнення запланованих фінансових показників та підвищення ефективності економічної діяльності компанії шляхом забезпе-чення підприємства фінансовими ресурсами та їх ефективного використання з метою зростання капіталізації компанії.


Підтримка та збільшення частки компанії на ринку шляхом за-стосування традиційних та сучасних способів просування бренду компанії.





*Джерело: розроблено автором


Таким чином, було проаналізовано поточну маркетингову діяльність

компанії ПАТ «МХП». За результатами аналізу було встановлено особливості

реалізації стратегічного управління у компанії та виявлено ключові елементи. Варто зазначити, що компанія сформувала базові елементи системи стратегіч-ного маркетингу, які вимагали уточнення і вдосконалення. При цьому, як та-ких, маркетингових заходів, що проводяться на постійній основі (за винятком збутового напряму) виявлено не було, а як було встановлено раніше, це сут-тєво знижує ефективність функціонування всієї структури управління та ком-панії загалом.
Організація діяльності відділу маркетингу, що функціонує нарівні з ін-шими підрозділами підприємства, є найсерйознішим підходом до просування продукції та послуг. Основна маркетингова діяльність на підприємстві полягає в організації роботи служби, що займається розробкою комплексної маркетин-гової стратегії, що стимулює реалізацію продукції та послуг, та здійсненням контролю на всіх етапах здійснення цього плану [16, c.112].
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Програма стратегічних заходів служить системою підготовчих заходів,

для забезпечення подальшої ефективної діяльності маркетингової підсистеми,

оскільки розроблена з урахуванням дерева цілей.

Таблиця 3.2 Стратегічна програма розвитку ПАТ «МХП»
Мета	Програма	Проект

Зниження собівартості про-дукції




Зниження витрат

Зниження витрат на енерго-постачання шляхом впро-вадження	енергозберігаю-чих компонентів


«Зниження витрат»



Зниження витрат на брак	«Менеджмент якості»

Придбання нового обладна-ння та вдосконалення вироб-ничих технологій




Інноваційний розвиток

Впровадження автоматизо-ваних систем керування -ERP, CRM


«Модернізація виробництва»


Розширення виробництва з допомогою	інноваційних типів продукції

Домогтися зростання вар-тості активів


Зберегти рівень фінансової міцності


«Стабільність і незалежність»



Підвищення ефективності бізнесу

Збільшення рентабельності на 0,5% щорічно.

Наймання висококваліфіко-ваних кадрів на нові позиції перекваліфікація персоналу






«Управління розвитком персо-налу»
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Підвищення продуктивності праці працівників



Забезпечення	економічної безпеки та захист комерцій-них таємниць


«Служба безпеки»


Збільшення частки ринку протягом 3-5 років на 5%.


Збільшити обсяги продажів на 10% протягом 3-5 років.
Маркетинг


«Захват ринка»


Розширення бази клієнтів


Підвищення лояльності та задоволеності споживачів


«Лояльність»





*Джерело: розроблено автором


За результатами проведеного аналізубуло сформовано рекомендації, ак-

туальні для галузі мясних виробів.

Підсумовуючи, запропоновано поетапне формування системи стратегіч-ного маркетингу, де першим чи підготовчим етапом є реалізація програми ро-звитку, спрямованої на вдосконалення існуючих підсистем системи стратегіч-ного маркетингу – фінансової та виробничої та формування заділу для марке-тингової підсистеми (формується на другому етапі) та інформаційної.


3.2. Економічна ефективність запропонованих заходів



Слід зазначити, що загальний обсяг інвестицій 56,7 млн. грн., і навіть

обсяг інвестицій у кожному з напрямів і грошові потоки від проектів підготов-

лені з допомогою співробітників компанії, є комерційнутаємницю, тому їх по-

елементний аналіз не наведено у роботі. Оцінки ґрунтуються на минулому до-свіді організації, а також на основі аналізу ринкових пропозицій та досвіду ін-ших компаній галузі.
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Таблиця 3.3

Оцінка необхідних інвестицій та грошових потоків розроблених реко-мендацій для ПАТ «МХП»



Мета	Заходи і показники

Термін, років



1



Зниження собівартості продукції





2





Зниження витрат на енергопостачання







3




Зниження витрат на брак


Інвестиції: закупівля ресурсозберігаючого обладнання	для	автоматизації	заготівлі кормів, система «розумне землеробство» – 10 млн.
Дод. Фінансові потоки: підвищення обсягу	3 грошових потоків за рахунок зниження вит-
рат (зниження витрат сировини, обсягів де-фектної продукції, псування сировини) – 17 млн.


Інвестиції: впровадження енергозберігаю-чихкомпонентів(сучасніхолодильники,сте-лажі, що охолоджуються, морозильні ванни, обладнання для обліку паливно-мастильних речовин та програмне забезпечення, система
УЗД) – 5 млн.	5 Дод. грошові потоки: підвищення обсягу грошових потоків рахунок зниження витрат (зниження витрат електроенергії, зниження ймовірності прострочення, витрат паливно-мастильних речовин) – 12 млн.


Інвестиції: запуск системи контролю якості (закупівля рентгенівського обладнання, ме-талодетекторів, чеквеєрів, бункерних ваг племінний завод як ембріональний центр, система ЕКЗ) – 3,5 млн.	3 Дод. грошові потоки: зниження обсягу виро-бничих втрат (зниження витрат за брак, за-безпечення підвищення якості продукції) –
10 млн.
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4


Впровадження автоматизо-ваних систем керування -ERP, CRM




5


Розширення виробництва за рахунок інноваційних технологій вирощування



6		Наймання високо-кваліфікованих кадрів на
нові позиції пере-кваліфікація персоналу


7


Підвищення продуктив-ності праці працівників




8
Забезпечення економічної безпеки та захист ко-мерційних таємниць


9



Просування


Інвестиції: купівля ліцензій та витрати на ін-теграцію (аутсорсинг, закупівля SAP ERP) – 4 млн. грн.
Дод. Фінансові потоки:економія на витратах рахунок оптимізації бізнес-процесів та отри-мання додаткової грошових потоків рахунок збільшення частоти покупок і середнього чека – 8 млн.


Інвестиції: автоматичні зрошувачі, автома-тизована система годівлі, квадрокоптери для контролю врожаю та засівання полів – 2 млн. Дод. грошові потоки: зростання грошових потоків від продажу нових продуктів – 3,5 млн.


Інвестиції: витрати на рекрутинг, розробку курсів та процес навчання – 3 млн.
Дод. грошові потоки: зростання грошових потоків рахунок підвищення якості обслуго-вування – 4 млн.

Інвестиції: інтеграція цифрової системи кон-тролю (Корус АКС), інтеграція нової си-стеми стимулювання (премії виконання KPI) – 5 млн.
Дод. грошові потоки: зростання грошових потоків рахунок зростання швидкості обслу-говування обсягів випуску – 8,5 млн.

Інвестиції: інтеграція цифрових методів еко-номічної безпеки (Мережі P2P, блокчейн) – 1,7 млн.
Дод. грошові потоки: зниження економічних збитків – 2,5 млн.

Інвестиції:	формування	маркетингового бюджету, наймання маркетологів, розши-рення каналів збуту, витрати на просування – 4 млн. грн.
Дод. грошові потоки: зростання грошових потоків	рахунок	залучення	великих клієнтів– 7,5 млн.
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10

Підвищення лояльності та задоволеності контрагентів



11


Збільшення виробничих потужностей



12


Розширення числа оптових покупців


Інвестиції: розробка комплексної програми лояльності (бонусна система) – 3,5 млн. Дод. грошові потоки: зростання грошових потоківрахунокпідвищеннясередньогочека і частоти покупок – 4,5 млн.

Інвестиції: відкриття нової виробничої лінії (організація виробничої площі та складу, логістика) – 9,5 млн.
Дод. грошові потоки: зростання грошових потоків рахунок розширення обсягу вироб-ництва та продажів - 13 млн.

Інвестиції: запуск кампанії з просування, по-шук партнерів, юридичний супровід – 2,5 млн.
Дод. грошові потоки: зростання грошових потоків рахунок залучення додаткової ауди-торії – 4,7 млн.




4







5







3





*Джерело: розроблено автором
Зазначимо, що грошові потоки, зазначені в таблиці 3.3, є кумулятивними

та продисконтовані з урахуванням терміну реалізації проекту та округлені до рівногозначення для зручності подальших розрахунків. Відзначимо також, що грошові потоки були розраховані спільними зусиллями автора та фахівців компанії, їх деталізація є комерційною таємницею, оскільки багато показників засновані на попередньомудосвідіреалізації подібних проектів компанією або конкурентами.
Далі визначимо ефективність кожного проекту, зіставивши інвестиції зі

значенням дисконтованого грошового потоку.
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Таблиця 3.4

Оцінка ефективності розроблених рекомендацій для ПАТ «МХП» (повний термін реалізації програми)


№ про-	Інвестиції, млн. екту                       грн.


1	10,00

2	5,00

3	3,50

4	4,00

5	2,00

6	3,00

7	5,00

8	1,70

9	4,00

10	3,50

11	9,50

12	5,50

Всього	56,7

Грошовий потік, млн. грн.


17,00

12,00

10,00

8,00

3,50

4,00

8,50

2,50

6,50

4,50

13,00

10,70

100,2

Ефект, млн. грн.


7,00

7,00

6,50

4,00

1,50

1,00

3,50

0,80

2,50

1,00

3,50

5,20

43,5


Ефективність %



70,00

140,00

185,71

100,00

75,00

33,33

70,00

47,06

62,50

28,57

36,84

94,55

76,7





*Джерело: розрахункі авторки
На 2022 рік компанія має у розпорядженні обсяг фінансових ресурсів

(нерозподілений прибуток, що спрямовується на реінвестиції) у розмірі 70,392

млн. грн. Також, компанія може залучити додаткове фінансування рахунок

вкладення коштів приватних інвесторів (власників) обсягом 30 млн. грн.
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Таким чином, компанія може забезпечити фінансування реалізації за-

ходів, що рекомендуються, повністю з власних коштів.

Таким чином, було проаналізовано поточну маркетингову діяльність

компанії ПАТ «МХП». За результатами аналізу було встановлено особливості реалізації стратегічного управління у компанії та виявлено ключові елементи. Варто зазначити, що компанія сформувала базові елементи системи стратегіч-ного маркетингу, які вимагали уточнення і вдосконалення. При цьому, як та-ких, маркетингових заходів, що проводяться на постійній основі (за винятком збутового напряму) виявлено не було, а як було встановлено раніше, це сут-тєво знижує ефективність функціонування всієї структури управління та ком-панії загалом.


Висновки до розділу 3

За результатами проведеного аналізу сформовано дерев цілей для ПАТ «МХП». Цілі бізнесу поділяються за трьома напрямами
1. Модернізація виробництва 2. Диверсифікація бізнесу
3. Вдосконалення ринку

Генеральною метою компанії є зосередження зусиль на зміцненні стано-вища компанії у галузі та підвищення конкурентоспроможності у довгостро-ковій перспективі.
Функціональні цілі включають такі напрями:

1. Виробництво обсягу продукції, необхідного для задоволення поточ-ного попиту на продукцію компанії, з підтримкою високої якості продукції та дотриманням стандартів виробництва.
2. Досягнення запланованих фінансових показників та підвищення ефек-тивності економічної діяльності компанії шляхом забезпечення підприємства фінансовими ресурсами та їх ефективного використання з метою зростання капіталізації компанії.
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3. Підтримка та збільшення частки компанії на ринку шляхом застосу-

вання традиційних та сучасних способів просування бренду компанії.

Розроблено програму стратегічних заходів, спрямовану на розвиток

напрямів, визначених раніше за результатами комплексного аналізу. Ре-алізація розробленої програми дозволить досягти стратегічної стійкості ро-звитку ПАТ «МХП» та мінімізувати ризики подальшої інвестиційної діяль-ності, у тому числі інвестицій у формування системи стратегічного марке-тингу.
Економічна ефективність по кожному із заходів, розрахована як відно-шення прогнозованого приросту грошових потоків за вирахуванням інве-стицій (економічного ефекту) до запланованих інвестицій у проект. Інвестиції та ефект представлені за весь період реалізації проекту. Таблиця 3.4 не слу-жить для порівняння ефективності реалізації різних проектів та вибору найбільш результативного. Таблиця відображає комплекс необхідних заходів, синергетичний ефект від реалізації яких дозволить нівелювати слабкі місця та протистояти актуальним загрозам.
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ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ


Управління стратегічним маркетингом суб'єкта ринкової взаємодії

здійснюється на основі комплексної концептуальної моделі, при цьому си-стемний підхід до організації стратегічного маркетингу забезпечує взаємодію між підсистемами стратегічного маркетингу, стратегічного та інноваційного менеджменту між собою та із зовнішнім середовищем.
Провівши аналіз сучасних маркетингових стратегій, дійшли висновку, що серед них немає тієї однієї універсальної стратегії, яка зі стовідсотковою ймовірністю забезпечувала б компанії лідерство, тому що всі компанії мають ряд специфічних характеристик та особливостей, що роблять її унікальною та стратегія, обрана для кожної з цих компаній має бути оригінальною.
Для ухвалення рішення про найбільш підходящудля компанії маркетин-гову стратегію необхідно визначити положення та позицію компанії в період аналізу, а також зовнішні умови, які безпосередньо впливають на успішність досягнення стратегічних цілей компанії. Відповідно, у процесі стратегічного маркетингового планування необхідно приділяти належну увагу вибору та оп-тимальному використанню інструментарію маркетингу, що відповідає певним основним етапам стратегічного маркетингового планування.
Значимість системного підходу до розробки системи стратегічного мар-кетингу полягає в тому, що він дозволяє всебічно оцінити ефективність мар-кетингової діяльності підприємства, як в цілому, так і за окремими напрям-ками маркетингових стратегій (функціональних, конкурентних, стратегій ро-звитку і т.д.), а також детально опрацювати кожен із елементів маркетингової системи задля досягнення високого рівня координації зусиль.
Процес формування системи стратегічного маркетингу організації в су-часному світі впливає безліч факторів, а її розробка ведеться на основі до-слідження маркетингової інформації, до якої відноситься дослідження спожи-вачів промислових та індивідуальних, аналіз їх переваг та галузевої ситуації. Важливо, що проектування системи стратегічного маркетингу є комплексним
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процесом, який дорівнює сукупності конкурентних стратегій, стратегій ро-

звитку інструментів маркетингу чи продуктових стратегій.

Ефективна маркетингова діяльність у харчовій промисловості ґрун-

тується на вивченні та задоволенні всього спектра запитів споживачів, своєчасному проведенні заходів щодо збереження стійкості підприємства та аналізі прогнозних оцінок стану виробництва.
Аналіз стану сільськогосподарської галузі у сучасних умовах, вплив війни та інших економічних факторів. Аналіз показав високу актуальність та практичну значущість досліджень у цій сфері, розвитку проблематики стра-тегічного маркетингу в кондитерській галузі.
Аналіз довкілля показав, що у сучасних умовах високих зовнішньоеко-номічних іфінансових ризиків, цільовий ринок мясноїпродукції має потенціал розвитку. Соціальні чинники з урахуванням прогнозування розвитку військо-вих дій та їх наслідків носитимуть швидше негативний характер, але загалом вплив цієї групи чинників можна буде нівелювати з допомогою грамотних стратегічних дій. Що стосується групи технологічних факторів, то, як показує аналіз галузі, на даний момент кондитери дотримуються традиційної моделі розвиткубізнесу і не здійснюють активних інноваційних впроваджень чи циф-рових перетворень, водночас це можна позиціонувати як конкурентну пере-вагу.
Запропоновано поетапне формування системи стратегічного марке-тингу, де першим чи підготовчим етапом є реалізації програми розвитку, спря-мованої на вдосконалення існуючих підсистем системи стратегічного марке-тингу – фінансової та виробничої та формування заділу для маркетингової підсистеми (формованої на другому етапі) та інформаційної. Реалізація про-грами стратегічних рекомендацій, представленої у вигляді наступних напрямів – зниження витрат, інноваційний розвиток, підвищення ефектив-ності бізнесу, маркетинг.
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