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Актуальність теми.Стрімкий розвиток сучасної економіки під впливом процесу цифрової трансформації можна спостерігати практично в кожній сфері економіки та бізнесу. Створення інновацій і використання штучного інтелекту відкриває перед компаніями величезні можливості для підвищення рівня конкурентоспроможності, продуктивності, а також для створення та отримання додаткової вартості. 
З іншого боку, виклики та загрози, пов’язані з кризою Covid-19 та військовими діями в Україні спричиненими агресією росії, змусили компанії адаптуватися до нових ринкових умов шляхом впровадження інноваційних маркетингових бізнес-стратегій. 
Існує нагальна потреба в пошуку нестандартних рішень, створенні нових бізнес-підходів, розробці відповідних маркетингових заходів, які відповідають потребам і тенденціям ринку.
У сучасних умовах української економіки кожен бізнес намагається максимізувати прибуток в надскладних економічних умовах, що спричинені війною, а також сприяти ефективній маркетинговій діяльності. Тому саме зараз дуже важливо вибрати правильну маркетингову стратегію для свого бізнесу. Зокрема, підприємству необхідно знати, як досліджувати ринкові можливості, як вибирати цільові ринки, як розробляти ефективний маркетинговий комплекс і успішно керувати реалізацією маркетингових зусиль. Формулювання корпоративної стратегії відбувається в невизначених умовах маркетингового середовища. 
Зовнішнє середовище характеризується нестабільністю факторів, які призводять до суттєвих змін. Саме тому маркетингова стратегія,через сформовану систему дій, повинна збалансувати  внутрішнє середовище підприємства із нестабільним зовнішнім середовищем для ефективної, прибуткової та рентабельної діяльності підприємства на ринку.
Питанням дослідження сутності поняття «маркетингова стратегія» займалися такі іноземні та вітчизняні вчені як: А. Григор, Н. Куденко, А. Алфьоров, Д. Хассі, Г. Ассель, Ф. Котлер, Ж. Ламбен та багато інших. 
Теоретичний аспект особливостей формування маркетингової стратегії підприємства зовнішньоекономічній діяльності знайшов своє відображення в працях Ф. Котлера, М. Портера, А. Градова, Г. Армстронга, З. Мушко, Н. Діхтярьова, Т. Броникової, А. Чернявського, Г. Багієва, Б. Карлова, Х. Хершинга, В. Василенка та ін. 
Автори розглядають стратегію як напрямок діяльності, спосіб поведінки або план; кожен приділяє увагу різним аспектам, що пов’язані з даною категорією. Але, незважаючи на численні публікації, проблема розуміння та розробки маркетингової стратегії є актуальною на сьогоднішній день.
Метою роботи є теоретичне обґрунтування та розробка заходів щодо удосконалення планування маркетингової стратегії підприємства. 
Відповідно до мети було визначено наступні завдання дослідження: 
· дослідити теоретичні засади планування маркетингової стратегії підприємства;
· дослідити особливості планування маркетингової стратегії підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
· розробити заходи щодо удосконалення планування маркетингової стратегії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
Об’єктом дослідження є маркетингова стратегія підприємства.
Предметом дослідження є планування маркетингової стратегії підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ». 
Методи дослідження. Під час написання роботи було використано наступні методи дослідження: аналіз, синтез, узагальнення, абстрагування, поєднання, графічні та табличні методи, методи економіко-математичного аналізу. 
Практична значущість. Практична значущість отриманих результатів полягає в  досліджені та узагальнені маркетингового середовища підприємства, а також аналізу процесу  планування  маркетингової стратегії підприємства. На основі здійсненого аналізу було здійснено обґрунтування напрямків удосконалення планування маркетингової стратегії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» на основі SPACE-аналізу	та запропоновано програму рекструктуризації ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»	.
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Сучасне бізнес-середовище підприємств характеризується жорсткою та нестабільною конкуренцією, зростанням ролі споживачів та зростанням ступеня глобалізації бізнесу. Успіх бізнесу на ринку залежить від правильної постановки цілей на основі детального аналізу ринкового середовища та вибору найкращого шляху їх досягнення з урахуванням довгострокової ринкової орієнтації. Саме тому компанії все більше зосереджуються на формуванні маркетингових стратегій як основного інструменту для ефективної роботи в мінливих умовах. Маркетингові стратегії відіграють координуючу та інтегруючу роль у складних зусиллях компанії на ринку.
Різні підходи до визначення маркетингової стратегії зумовлені глибиною самого слова «стратегія» та сферою її використання. У вітчизняній та зарубіжній економічній літературі немає єдиного погляду на сутність і зміст маркетингової стратегії. На рисунку 1.1 наведено огляд основних напрямків визначення поняття маркетингової стратегії.

Рисунок 1.1 – Основні напрямки  визначення поняття маркетингова стратегія підприємства 
Джерело: побудовано автором на основі [1]
Детально розкриті наукові позиції вітчизняних і зарубіжних вчених щодо поняття «маркетингова стратегія» див. на рис. 1.2.

Рисунок 1.2 – Основні підходи до  визначення поняття маркетингова стратегія підприємства 
Джерело: побудовано автором на основі [8;9]

Аналізуючи існуючі трактування категорії «маркетингова стратегія», слід зазначити, що маркетингова стратегія – цеосновний довгостроковий план маркетингової діяльності підприємства, спрямований на вибір цільових груп споживачів. Він об'єднує елементи маркетингового комплексу, на якому компанії проводять ефективні маркетингові кампанії, спрямовані на досягнення своїх маркетингових цілей.
На основі критичного аналізу наукової літератури можна визначити, що основними сутнісними характеристиками маркетингової стратегії є (рис. 1.3):

Рисунок 1.3 –Сутнісніхарактеристики маркетингової стратегії підприємства
Джерело: побудовано автором на основі [8;9]

У сучасних умовах ведення бізнесу маркетингова стратегія компанії є адаптивною, що дозволяє адаптуватися до змін зовнішнього середовища та набувати стабільності. Тому маркетингові стратегії динамічні. Маркетингова стратегія є засобом досягнення стабільності ринку в умовах конкурентної боротьби. Для цього компанія використовує відповідні маркетингові інструменти, щоб реагувати на зміни споживчого попиту та діяти ефективніше своїх конкурентів.
Отже, на основі проведеного дослідження можемо надати авторське визначення, що може бути запропоновано з урахуванням сутнісних характеристик обраної маркетингової стратегії та на основі узагальнень існуючих пояснень. Таким чином, маркетингова стратегія – це довгострокова модель маркетингової діяльності, яка включає набір маркетингових інструментів, які постійно коригуються під впливом змін зовнішнього та внутрішнього середовища, що дозволяють досягти встановлених маркетингових цілей і сприяють формуванню конкурентні переваги. Запропоноване визначення враховує такі аспекти:
– довгострокове позиціонування підкреслює передбачуваність маркетингових стратегій і можливість адаптуватися до змін ринку;
– маркетингова стратегія складається з набору маркетингових інструментів і визначає його загальну спрямованість;
–враховуючи зміни у внутрішньому та зовнішньому середовищі, маркетингові цілі можуть бути краще зрозумілі та сформульовані, а також скориговані за потреби;
– запровадження запропонованого визначення в терміні «зовнішнє середовище» для уніфікації всіх ринкових аспектів діяльності підприємства  (орієнтованість заходу на споживачів і конкурентів, суспільство в цілому);
–формування конкурентної переваги є основою для маркетингової стратегії, яка забезпечує досягнення компанією показників ефективності вище середньоринкових.
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Дослідження маркетингового середовища  дозволяє глибше та повніше зрозуміти споживчі цінності. Ця інформація може бути корисною при розробці продуктів та створенні маркетингових стратегій.  Дослідження маркетингового середовища також можуть виявити думки споживачів про компанії та продукти. Знаючи, яке місце займає компанія по відношенню до інших на форумі громадської думки, можна оцінити фактори, що впливають на успіх компанії, та визначити, як включити успішні стратегії у свою власну модель.  
Дослідження ринку (або маркетингове дослідження) – це будь-який набір методів, що використовуються для збору інформації та кращого розуміння цільового ринку компанії. Компанії використовують цю інформацію для розробки більш якісних продуктів, покращення взаємодії з користувачем та розробки маркетингової стратегії, яка залучає якісних потенційних клієнтів та підвищує коефіцієнт конверсії.
Залежно від необхідних методів та інструментів розрізняють такі типи:
1. Первинне дослідження ринку (поєднання якісного та кількісного дослідження). Первинне дослідження ринку – це процес, у якому організації чи підприємства пов'язуються з кінцевими споживачами чи наймають третю сторону щодо відповідних досліджень збору даних. Зібрані дані можуть бути якісними (нечислові дані) або кількісними (числові чи статистичні дані).

Рисунок 1.4 – Переваги первинного дослідження маркетингового середовища
Джерело: побудовано автором на основі [12;15]
Під час проведення первинного дослідження ринку можна зібрати два типи інформації: дослідницьку та конкретну. Дослідницьке дослідження є відкритим, коли проблема досліджується шляхом подання відкритих питань у форматі докладного інтерв'ю, зазвичай з невеликою групою людей, також відомою як вибірка. Тут розмір вибірки обмежений 6-10 членами. Конкретні дослідження, з іншого боку, точніші і застосовуються на вирішення проблем, виявлених під час пошукових досліджень.
Первинне дослідження ринку є поєднанням якісного дослідження ринку та кількісного дослідження ринку. Якісне дослідження ринку включає напівструктуровані або неструктуровані дані, зібрані за допомогою деяких широко використовуваних якісних методів дослідження, таких як[11;12;15]:
 1) індивідуальне інтерв'ю. Проведення індивідуальних інтерв'ю одне із найпоширеніших методів якісного дослідження. Це особисте інтерв'ю, яке проводиться одночасно із одним респондентом. Це суто розмовний метод, і він дає змогу отримати детальну інформацію від респондента.Однією з переваг цього є чудова можливість зібрати точні дані про те, у що люди вірять і які їх мотиви. Якщо дослідник має великий досвід, запитання правильних питань може допомогти йому зібрати значні дані. Якщо їм потрібна додаткова інформація, дослідники повинні поставити такі додаткові питання, які допоможуть їм зібрати більше інформації.Ці інтерв'ю можуть проводитися віч-на-віч або по телефону і зазвичай можуть тривати від півгодини до двох годин або навіть більше. Коли індивідуальне інтерв'ю проводиться віч-на-віч, це дає кращу можливість прочитати мову тіла респондентів і зіставити відповіді.
2) Фокус-групи.  Фокус-група також одна із широко використовуваних якісних методів дослідження, застосовуваних під час збору даних. У фокус-групу зазвичай входить обмежена кількість респондентів (6-10) з цільового ринку. Основна мета фокус-групи – знайти відповіді на запитання «чому», «що» та «як». Однією з переваг фокус-груп є те, що підприємству не обов'язково особисто взаємодіяти із групою. В даний час фокус-групи можуть надсилати онлайн-опитування на різні пристрої, а відповіді можна збирати одним натисканням кнопки. Фокус-групи - дорогий метод, порівняно з іншими методами якісного онлайн-дослідження. Зазвичай вони використовують для пояснення складних процесів. Цей метод дуже корисний, коли йдеться про дослідження ринку нових продуктів та тестування нових концепцій[11].
3) етнографічні дослідження. Етнографічні дослідження є найбільш глибоким методом спостереження, що вивчає людей у їхньому природному середовищі.  Цей метод вимагає від дослідників адаптації до середовища цільової аудиторії, яка може бути де завгодно, від організації до міста або будь-якого віддаленого місця. Тут географічні обмеження можуть стати проблемою збору даних. Цей напрямок дослідження спрямований на розуміння культур, проблем, мотивів та умов, що виникають. Замість того, щоб покладатися на інтерв'ю та обговорення, підприємство з перших рук отримає відповіді  в природних умовах.  Цей тип методу дослідження може тривати від кількох днів до кількох років, оскільки він включає поглиблене спостереження і збір даних за цими ознаками. Це складний і трудомісткий метод, і він залежить виключно від досвіду дослідника, щоб мати змогу аналізувати, спостерігати та робити висновки про дані[13].
4) тематичне дослідження.Метод тематичних досліджень розвинувся останні кілька років і перетворився на цінний якісний метод дослідження. Як випливає із назви, він використовується для пояснення організації чи об'єкта. Цей тип методу дослідження використовується у ряді областей, таких як освіта, соціальні науки тощо. Цей метод може здатися складним у використанні, однак це один із найпростіших способів проведення дослідження, оскільки він вимагає   повного розуміння методів збору даних та виведення даних[12].
5) ведення обліку. Цей метод використовує вже існуючі надійні документи та аналогічні джерела інформації як джерело даних. Ці дані можуть бути використані у нових дослідженнях. Це схоже на похід до бібліотеки: там можна переглянути книги та інші довідкові матеріали для збору відповідних даних, які можуть бути використані в дослідженні[11].
2. Вторинне дослідження ринку. Вторинне дослідження використовує інформацію, організовану зовнішніми джерелами, як-от державні установи, ЗМІ, торгові палати тощо. Ця інформація публікується в газетах, журналах, книгах, на веб-сайтах компаній, у безкоштовних державних і неурядових установах тощо[12].
Підприємства чи організації можуть запросити дані, найважливіші їхнього дослідження. Підприємства не тільки мають можливість ідентифікувати своїх потенційних клієнтів, але також можуть знати про способи просування своїх продуктів чи послуг через ці джерела, оскільки вони мають ширше охоплення.

Рисунок 1.5–Перевагивторинного маркетингового дослідження
Джерело: побудовано автором на основі [12;15]

Також можемо здійснити групування методів дослідження, що припускає поділ їх на класичні та сучасні (рис. 1.6). 

Рисунок 1.6 - Класифікація методів маркетингового дослідження
Джерело: побудовано автором на основі [12]

Класичні методи в основному запозичені зі статистики і використовуються при проведенні досліджень протягом періоду, вони досить вивчені та описані в спеціальній літературі. Сучасні методи маркетингових досліджень завоювали право на існування порівняно недавно, їх розробка пов’язана з обмеженістю застосування класичних методів на деяких ринках, зокрема на ринку продукції виробничо-технічного призначення. В зарубіжній практиці маркетингу приблизно 9/10 інформації виходить шляхом усного опитування, тобто інтерв’ю[12].
Таким чином, кожне маркетингове дослідження має певну мету. Первинні дослідження проводяться організаціями або підприємствами, щоб не відставати від мінливих умов ринку та сприйняття споживачів. Організації, орієнтовані на клієнта, визнають важливість надання високоякісних продуктів і послуг клієнтам для підвищення лояльності клієнтів і зменшення відтоку. Тому, саме проводячи дослідження, організації збирають дані та аналізують їх, щоб отримати високоцінні результати та здійснити відповідні висновки. Використовуючи цю інформацію, організації можуть приймати рішення на основі реальних даних.
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У сучасному світі майже на всіх ринках продажу товарів і послуг існує жорстка конкуренція, що вимагає від кожної організації особливої уваги до розробки та вдосконалення власної маркетингової стратегії, незалежно від ринку, на якому вона знаходиться, а також розміру компанії. 
З переходом економіки на ринкові відносини зростає самостійність, економічна та правова відповідальність суб’єктів господарювання. Водночас зростає роль конкуренції як основного механізму регулювання економічних процесів. У цьому випадку підприємство не може обмежуватися лише поточним плануванням та оперативним управлінням своєю діяльністю. Назріла потреба у стратегічному мисленні, яке має бути втілено в програму дій, яка чітко визначає цілі та засоби обраного шляху розвитку.
Вищезазначене формує проблему недостатньої обізнаності підприємців у плануванні власної маркетингової стратегії та зумовлює актуальність даного дослідження, оскільки успіх підприємства може визначатися лише загальним та системним комплексним плануванням за умови розробки та дотримання певних сценаріїв, що і являє собою довгостроковий процес розвитку бізнесу, тобто його стратегію. 
Форма маркетингового плану може бути різною. Важливо, щоб план чітко визначав клієнтів, пояснював, чого вони хочуть, і представляв стратегії, які дозволять компанії досягти своїх продажів і маркетингових цілей.
Стратегія має забезпечувати досягнення п’яти основних цілей (рис. 1.6):

Рисунок 1.6 - Основні цілі маркетингової стратегії
Джерело: побудовано автором на основі [12;15]

Маркетинговий план, який дозволяє досягти всіх п’яти цілей з найменшими витратами, принесе підприємству дохід і конкурентні переваги. Щоб правильно спланувати свою маркетингову стратегію, необхідно мати чітке розуміння деяких характеристик. Завершуючи формування маркетингової стратегії, необхідно визначити кілька загальних напрямків, за якими компанія повинна йти далі, щоб зміцнювати та розвивати бізнес. Приймаючи оперативні управлінські рішення, керівники підприємств зазвичай використовують повну інформацію, необхідну даній в ситуації. У процесі формування маркетингової стратегії використання інформації має бути значно більшим, адже повинно враховувати не лише внутрішні фактори на підприємстві, але й враховувати фактори зовнішнього середовища.
Розробляючи маркетингову стратегію, не варто виключати можливість появи нової інформації та необхідність зміни рішень. Початкові цілі маркетингової стратегії можна змінювати, коригувати, і це нормальні риси цього процесу. 
Розробка маркетингового плану має бути циклічною. Вона може супроводжуватися труднощами, пов'язаними з переведенням у цифрові показники користі рішень, які були вибрані. Використовувану систему за оцінкою можна коригувати. Підстава – загальна кількість витрачених фінансів.
Хоча терміни «маркетинговий план» і «маркетингова стратегія» часто використовуються як взаємозамінні, у них є деякі відмінності. Простіше кажучи, маркетингова стратегія є те, що бізнес робитиме задля досягнення певної мети. Маркетинговий план описує конкретні щоденні, щотижневі, щомісячні або щорічні дії, які вимагає маркетингова стратегія.
Відмінним є і визначення маркетингового плану від бізнес-плану. Бізнес-план детально описує, як бізнес працюватиме і функціонуватиме загалом. Бізнес-план – це дорожня карта для бізнесу. Він буде охоплювати цілі, місії, цінності, фінансові показники та стратегії, які бізнес буде використовувати у повсякденній діяльності та для досягнення своїх цілей. Бізнес-план буде включати коротке резюме, продані продукти та послуги, маркетинговий аналіз, маркетингову стратегію, фінансове планування та бюджет, і це лише деякі з пунктів. Також бізнес-план включатиме маркетинговий план, в якому основна увага приділяється створенню маркетингової стратегії про те, як донести до громадськості інформацію про продукт чи послугу компанії, як вийти на цільовий ринок та збільшити продажі.
Маркетингова стратегія викладена в маркетинговому плані - документі, в якому детально описані конкретні види маркетингової діяльності, яку проводить компанія, і міститься графік впровадження різних маркетингових ініціатив.
В ідеалі маркетингові стратегії повинні мати більш тривалий термін дії, ніж окремі маркетингові плани, оскільки вони містять цінні пропозиції та інші ключові елементи бренду компанії, які зазвичай залишаються незмінними в довгостроковій перспективі. Інакше кажучи, маркетингові стратегії охоплюють спільні повідомлення, а маркетингові плани окреслюють логістичні деталі конкретних кампаній. Наприклад, у маркетинговій стратегії може бути сказано, що компанія прагне підвищити авторитет у нішевих колах, які відвідують її клієнти.
Отже, маркетинговий план - це робочий документ, у якому викладається рекламна стратегія, яку організація реалізовуватиме залучення потенційних клієнтів та виходу цільовий ринок. Маркетинговий план деталізує інформаційно-просвітницькі та PR-кампанії, які мають бути проведені протягом певного періоду, включаючи те, як компанія вимірюватиме ефект від цих ініціатив. Функції та компоненти маркетингового плану включають наступне:
· дослідження ринку для підтримки цінових рішень та виходу на нові ринки;
· індивідуальні повідомлення, орієнтовані певні демографічні і географічні регіони;
· вибір платформи для просування товарів та послуг: цифрові, радіо, Інтернет, торгові журнали та поєднання цих платформ для кожної кампанії;
· метрики, які вимірюють результати маркетингових зусиль та терміни їхньої звітності;
· маркетинговий план ґрунтується на загальній маркетинговій стратегії компанії.
Існує безліч різних маркетингових планів, які підходять різним підприємствам та різним бізнес-потребам.
1. Запуск нового продукту: це маркетинговий план, в якому описується, як новий продукт виходитиме на ринок, на кого він буде націлений і яким чином здійснюватиметься реклама.
2. Соціальні мережі: план маркетингу у соціальних мережах фокусується на рекламних стратегіях різних платформах соціальних мереж і способи взаємодії з користувачами цих платформах.
3. Заснований на часі: маркетингові плани, засновані на часі, такі як ті, що виконуються щокварталу або щорічно, орієнтовані на пору року, поточний стан бізнесу та найкращі стратегії у цей період.
Маркетинговий план розглядає ціннісні пропозиції бізнесу. Ціннісна пропозиція - це загальна обіцянка цінності, яку буде надано покупцеві, і ця заява, яка з'являється в центрі веб-сайту компанії або будь-яких матеріалів з брендингу.
Отже, маркетинговий план являє собою робочий документ, у якому викладається рекламна стратегія, яку організація реалізовуватиме залучення потенційних клієнтів та виходу цільовий ринок. Маркетинговий план деталізує інформаційно-просвітницькі та PR-кампанії, які мають бути проведені протягом певного періоду, включаючи те, як компанія вимірюватиме ефект від цих ініціатив. Функції та компоненти маркетингового плану включають наступне: дослідження ринку для підтримки цінових рішень та виходу на нові ринки; індивідуальні повідомлення, орієнтовані певні демографічні і географічні регіони; вибір платформи для просування товарів та послуг: цифрові, радіо, Інтернет, торгові журнали та поєднання цих платформ для кожної кампанії; метрики, які вимірюють результати маркетингових зусиль та терміни їхньої звітності; маркетинговий план ґрунтується на загальній маркетинговій стратегії компанії.
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На основі проведеного дослідження можемо зробити наступні висновки: 
· маркетингова стратегія являє собою довгострокова модель маркетингової діяльності, яка включає набір маркетингових інструментів, які постійно коригуються під впливом змін зовнішнього та внутрішнього середовища, що дозволяють досягти встановлених маркетингових цілей і сприяють формуванню конкурентні переваги;
· кожне маркетингове дослідження має певну мету. Первинні дослідження проводяться організаціями або підприємствами, щоб не відставати від мінливих умов ринку та сприйняття споживачів. Організації, орієнтовані на клієнта, визнають важливість надання високоякісних продуктів і послуг клієнтам для підвищення лояльності клієнтів і зменшення відтоку. Тому, саме проводячи дослідження, організації збирають дані та аналізують їх, щоб отримати високоцінні результати та здійснити відповідні висновки. Використовуючи цю інформацію, організації можуть приймати рішення на основі реальних даних;
· маркетинговий план являє собою робочий документ, у якому викладається рекламна стратегія, яку організація реалізовуватиме залучення потенційних клієнтів та виходу цільовий ринок. Маркетинговий план деталізує інформаційно-просвітницькі та PR-кампанії, які мають бути проведені протягом певного періоду, включаючи те, як компанія вимірюватиме ефект від цих ініціатив. Функції та компоненти маркетингового плану включають наступне: дослідження ринку для підтримки цінових рішень та виходу на нові ринки; індивідуальні повідомлення, орієнтовані певні демографічні і географічні регіони; вибір платформи для просування товарів та послуг: цифрові, радіо, Інтернет, торгові журнали та поєднання цих платформ для кожної кампанії; метрики, які вимірюють результати маркетингових зусиль та терміни їхньої звітності; маркетинговий план ґрунтується на загальній маркетинговій стратегії компанії.
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У 1968 році компанія Danfoss сформувала підрозділ VLT Drives і першою почала серійне виробництво перетворювачів частоти для загальних і вузьких завдань. Виробляє одні з найкращих професійних приводів у Європі та світі:
· види перетворювачів частот для керування електродвигунами від 1,1 кВт до 1,4 МВт;
· пристрої плавних пусків двигунів потужністю до 800 кВт;
· різні види фільтрів;
· види децентралізованих агрегатів. 
Безпечні та надійні системи водопостачання та каналізації, клімат-контроль, організація безперебійних технологічних процесів у хімічній, автомобільній, паперовій, харчовій, гірничо-металургійній промисловості. Понад сімдесят років датська компанія «Danfoss» розробляє електромеханічні та електронні компоненти для:
· [bookmark: bookmark0]холодильне обладнання:
· кондиціонер;
· вентиляція;
· опалення:
· промислові установки.
Підприємства компанії розташовані на чотирьох континентах і оснащені найсучаснішим обладнанням. Компанія «Danfoss»  впроваджує нові технології та постійно покращуємо характеристики виготовлених деталей. Суворий контроль якості вхідних матеріалів і всіх етапів виробництва гарантує високу надійність продукції. компанії «Danfoss» довіряють інженери понад ста країн. Для їх зручності компанія «Danfoss» відкриває нові офіси.
ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» функціонує на ринку України з 1997 року. Загальна характеристика підприємства відображена на рис. 2.1. 

Рисунок 2.1 – Загальна характеристика ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
Джерело: побудовано автором на основі [31]
Продукція «Danfoss» підлягає обов'язковій сертифікації за міжнародними стандартами та національними нормативними документами. 
Впроваджуючи продукти «Danfoss» споживачі побудують енерго-ефективні, безпечні та надійні системи водопостачання та каналізації, клімат контролю, організують безперебійні технологічні процеси в хімічній промисловості, автомобілебудуванні, паперовому, харчовому виробництві, видобувній та металургійній галузі.
Проаналізуємо динаміку доходів підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» за період 2019-2021 рр. 

Рисунок 2.2 – Динаміка чистого доходу від реалізації продукції
 ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» в 2019-2021 рр. 
Джерело: побудовано автором на основі додатку
Протягом 2019-2021 рр. чистий дохід мав динаміку до зростання на 1,59% в 2020 році до рівня в 651,488 млн. грн., а також на 6,04% в 2021 році до рівня в 690,856 млн. грн. 

Рисунок 2.3 – Динаміка валового прибутку ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» в 2019-2021 рр. 
Джерело: побудовано автором на основі додатку
Валовий прибуток підприємства протягом 2019-2021 рр. мав тенденцію до зростання із рівня в 167,340 млн. грн. в 2019 році до рівня в 186,811 млн. грн. в 2021 році, тобто на 4,65% в 2020 році та на 6,67% в 2021 році. 

Рисунок 2.4 – Динаміка фінансових результатів від операційної діяльності ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» в 2019-2021 рр. 
Джерело: побудовано автором на основі додатку
Фінансовий результат від операційної діяльності в динаміці мав тенденцію до скорочення із рівня в 27,634 млн. грн. в 2019 році до рівня в 16,711 млн. грн. в 2021 році.

Рисунок 2.5 – Динаміка чистого прибутку ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» в 2019-2021 рр. 
Джерело: побудовано автором на основі додатку
Чистий прибуток підприємства за період 2019-2021 рр. мав тенденцію до скорочення із рівня в 22080 тис. грн. в 2019 році до рівня в 21015 тис. грн. -4,82% в 2020 році, а також на -32,9% в 2021 році до рівня в 14095 тис. грн. 
Отже, ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» функціонує на ринку України з 1997 року. Продукція «Danfoss» підлягає обов'язковій сертифікації за міжнародними стандартами та національними нормативними документами. Впроваджуючи продукти «Danfoss» споживачі побудують енерго-ефективні, безпечні та надійні системи водопостачання та каналізації, клімат контролю, організують безперебійні технологічні процеси в хімічній промисловості, автомобілебудуванні, паперовому, харчовому виробництві, видобувній та металургійній галузі. Протягом 2019-2021 рр. чистий дохід мав динаміку до зростання на 1,59% в 2020 році до рівня в 651,488 млн. грн., а також на 6,04% в 2021 році до рівня в 690,856 млн. грн. Валовий прибуток підприємства протягом 2019-2021 рр. мав тенденцію до зростання із рівня в 167,340 млн. грн. в 2019 році до рівня в 186,811 млн. грн. в 2021 році, тобто на 4,65% в 2020 році та на 6,67% в 2021 році. Чистий прибуток підприємства за період 2019-2021 рр. мав тенденцію до скорочення із рівня в 22080 тис. грн. в 2019 році до рівня в 21015 тис. грн. -4,82% в 2020 році, а також на -32,9% в 2021 році до рівня в 14095 тис. грн. 
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Дослідження маркетингового середовища підприємства                     ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» здійснимо на основі SWOT-аналізу та PEST-аналізу зовнішнього середовища підприємства. 
SWOT-аналіз ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» може бути використаний для прийняття важливих стратегічних рішень та досягнення бізнес-цілей. Нижче наведено чотири компоненти SWOT-аналізу ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ».

Таблиця 2.1 - SWOT-аналіз ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Широкий портфель продуктів
Сильна онлайн-присутність
Сильне фінансове становище
Доступ до постачальників
Доступ до постачальників
Добре розвинена та ефективно інтегрована ІТ-інфраструктура
Висока якість продукції
	Відсутність політики управління запасами
Дефіцит готівки або недостатній обсяг оборотних коштів
Практично відсутні витрати на маркетинг та рекламну діяльність
Погане обслуговування клієнтів
Висока плинність кадрів  

	Можливості
	Загрози 

	Змінні потреби, смаки та переваги клієнтів можуть стати можливістю для подальшого зростання діяльності.
Розвиток нових технологій
Зростання наявного доходу клієнтів 
Зниження процентних 
Поява електронної комерції та маркетингу у соціальних мережах 
Поява нових сегментів ринку та нових ніш 
	Клієнти можуть почати віддавати перевагу новим та креативним продуктам/послугам внаслідок зміни смаків.
Зміна в нормативно-правовій базі 
Нестача кваліфікованої робочої сили 
Збільшення числа прямих та/або непрямих конкурентів 
Погіршення економічних умов 
Зростання інфляції 


Джерело: побудовано автором

Розглянемо дані фактори більш детально. 
1. Сильні сторони ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ». 
Широкий портфель продуктів може дозволити ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» розширити базу клієнтів і компенсувати втрати від однієї категорії продуктів за рахунок переваг, отриманих від іншої.
Сильна онлайн-присутність на різних сайтах соціальних мереж та ефективне управління соціальними мережами можуть посилити ефект постійної присутності та розвинути міцні стосунки з клієнтами.
Сильне фінансове становище можуть дозволити фірмі робити подальші інвестиції.
Доступ до постачальників, які пропонують сировину за нижчою ціною, може підвищити загальну ефективність бізнесу.
Добре розвинена та ефективно інтегрована ІТ-інфраструктура може підвищити ефективність роботи та розширити знання про останні тенденції ринку.
Висока якість продукції підвищує лояльність до бренду та підвищує ефективність ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» на ринку.
Слабкі сторони ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ».
Компанія може втратити ефективність через погану практику управління запасами. Дефіцит чи надлишок запасів може призвести або до втрат компанії. 
Дефіцит готівки або недостатній обсяг оборотних коштів негативно позначаються на стані ліквідності та завдають шкоди загальної ефективності діяльності підприємства. 
Недостатній бюджет на маркетингову та рекламну діяльність послаблює здатність ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»  розширювати клієнтську базу та заохочувати повторні покупки.
Найменші витрати на дослідження та розробки можуть знизити ефективність компанії через погане знання місцевого ринку (ринку України).
Нездатність зрозуміти потреби та очікування клієнтів призводить до неефективного процесу прийняття стратегічних рішень. Через цю слабкість ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» може бути не в змозі визначити потенційні області пошуку покращень у наборі продуктів/послуг.
Погане обслуговування клієнтів (наприклад, неефективний розгляд скарг клієнтів) може спричинити негативний оголос про ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» та вплинути на зростання бізнесу.
Прийняття рішень ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» займає занадто багато часу, що призводить до дорогих затримок з виведенням нових продуктів на ринок.
Відсутність організаційної прихильності та висока плинність кадрів можуть збільшити витрати на добір персоналу та знизити продуктивність праці на підприємстві.
Можливості ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ».
Змінні потреби, смаки та переваги клієнтів можуть стати можливістю для подальшого зростання діяльності.
Розвиток нових технологій, що допомагають процесу виробництва та доставки продуктів/послуг, можна використовувати для впровадження інновацій у бізнес-операції. Передова технологічна інтеграція може знизити витрати, підвищити ефективність та призвести до швидкого впровадження інноваційних продуктів.
Зростання наявного доходу клієнтів і збільшення бази заможних клієнтів можна як можливість уявити більш високоякісні продукти.
Зниження процентних ставок полегшує збирання коштів та фінансування за нижчою ціною для організації бізнесу.
Поява електронної комерції та маркетингу у соціальних мережах як тренда може стати чудовою можливістю для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ», якщо вона зможе забезпечити сильну онлайн-присутність на різних сайтах соціальних мереж.
Поява нових сегментів ринку та нових ніш відкриває можливості для розширення бізнесу та продуктової лінійки.
Загрози ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ».
Клієнти можуть почати віддавати перевагу новим та креативним продуктам/послугам внаслідок зміни смаків.
Нормативно-правова база, що змінюється, і введення нових суворіших правил створюють серйозну загрозу для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ». Це робить дотримання правових стандартів більш складним для підприємства. Нездатність дотримуватися правил, що змінилися, підвищує ризик судових позовів.
Нестача кваліфікованої робочої сили в ринку може утруднити ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»  залучення талантів з необхідним набором навичок.
Збільшення числа прямих та/або непрямих конкурентів впливає на здатність ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» підтримувати та розширювати клієнтську базу.
Погіршення економічних умов спричинених війною росії проти України впливає на ефективність ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ», адже військові дії безпосередньо впливають на структуру витрат та купівельну спроможність клієнтів.
Зростання інфляції підвищує собівартість продукції і на рентабельність бізнесу.
Наступним кроком проведемо PEST-аналіз для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» в табл. 2.2. 
Таблиця 2.2 - PEST-аналіз для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	Опис  фактора
	Вплив 
	Експертна оцінка ймовірності 
	Середня ймовірність зміни  
	Оцінка з поправкою на вагу 

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Політичні  фактори
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1. Зміни в законодавстві та державній політиці 
	0,25
	3
	3
	3
	4
	3
	3,2
	0,8

	2. Сучасні світові тенденції розвитку промисловості. 
	0,1
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	0,2

	3. Відносини бізнесу з урядом та загальною владою. 
	0,25
	4
	4
	2
	4
	2
	3,2
	0,8

	4. Державне регулювання галузевої конкуренції. 
	0,15
	4
	2
	2
	2
	4
	2,8
	0,42

	5. Законодавчі зміни щодо діяльності галузі. 
	0,15
	3
	3
	2
	2
	3
	2,6
	0,39

	6. Рівень бюрократії та корупції.
	0,1
	2
	3
	4
	3
	3
	3
	0,3

	Економічні  чинники
	1
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1. Економічна ситуація та тенденції. 
	0,25
	5
	4
	5
	4
	4
	3,4
	0,167

	2. Рівень платоспроможності населення. 
	0,25
	4
	4
	5
	5
	5
	2,8
	0,138

	3. Інфляція зростає. 
	0,2
	5
	4
	4
	5
	5
	2,6
	0,085

	Продовження таблиці 2.2

	4. Основні зміни собівартості підприємства. 
	0,15
	5
	4
	5
	4
	4
	2,4
	0,079

	5. Зміни на ринку праці.
	0,15
	5
	4
	5
	4
	4
	3,4
	0,111

	Соціальні  чинники
	1
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1. Зміни способу життя.
	0,15
	3
	4
	3
	4
	3
	3,4
	0,167

	2. Зміни споживчих переваг щодо продукції.
	0,15
	3
	3
	4
	3
	2
	3
	0,167

	3. Основні цінності суспільства і людей.
	0,12
	4
	3
	4
	2
	3
	3,2
	0,085

	4. Екологічний стан кожної країни.
	0,15
	4
	3
	2
	3
	2
	2,8
	0,177

	5. Соціокультурні тенденції.
	0,12
	2
	2
	2
	4
	4
	2,8
	0,187

	6. Рівні охорони здоров'я.
	0,15
	2
	3
	2
	4
	2
	2,6
	0,085

	7. Вплив ЗМІ.
	0,16
	4
	4
	2
	2
	3
	3
	0,118

	Технологічні  чинники
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1. Інформація та комунікації.
	0,25
	3
	2
	3
	3
	2
	2,6
	0,085

	2. Створювати нові продукти на основі інновацій.
	0,25
	3
	4
	2
	4
	2
	3
	0,079

	3. Оцінити швидкість змін і адаптації до нових технологій.
	0,25
	2
	3
	3
	3
	2
	2,6
	0,167

	4. Національна науково-технічна політика.
	0,25
	4
	3
	2
	4
	4
	3,4
	0,157


Джерело: розраховано автором

Отже, серед досліджуваних факторів найбільший вплив мали економічні фактори, а також соціальні і технологічні чинники. Найбільший вплив на розвиток галузі мають такі технологічні фактори, як інноваційне виробництво нових продуктів, зміни цін на сировину та матеріали, адаптація до нових технологій, зміни в законодавстві та ключових тенденціях у галузі, а також зміни в способі життя та споживчих уподобаннях. Ці фактори є найважливішими, оскільки безпосередньо впливають на попит на продукцію підприємства та ціну продукту.
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У сучасних умовах української економіки кожне підприємство намагається не тільки максимізувати прибуток, а й сприяти ефективній маркетинговій діяльності. Тому важливим є вибір маркетингової стратегії підприємства, яка б відповідала усім вимогам самого підприємства, забезпечувала ефективну та рентабельну роботу, приносила прибуток та сприяла подальшому розвитку підприємства. Грамотне, обґрунтоване маркетингове рішення щодо вибору стратегії допоможе підприємству вижити в несприятливому зовнішньому середовищі.Процесрозробки маркетингової стратегії умовно можна поділити на ряд етапів у табл. 2.3.
Таблиця 2.3 - Процес розробки маркетингової стратегії                        ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	Етап
	Зміст етапів
	Сутність

	1.Формування цілей
	 
	Прирозробці маркетингової стратегії компанії одним з перших етапів є формування цілей. Досяжність тих чи інших цілей свідчить про реалізацію розробленої стратегії.
Цілі встановлені для окремого виду бізнесу більш деталізовані та конкретні. Але не завжди вони є узгодженими з деякими цілями всього підприємства, тому після стратегічного аналізу вони ще підлягають уточненню та доопрацюванню.

	2. Стратегічний аналіз і діагностика
	Аналіз зовнішнього середовища
	Для обґрунтування стратегічних орієнтирів, вибору найбільш ефективних способів і форм їх досягнення хдійснюється стратегічний аналіз і діагностику стану компанії. Дані роботи передбачають здійснення зовнішнього і внутрішнього аналізу, оцінку потенціалу особливостей конкурентного середовища і рухомих сил в галузі.

	
	Аналіз внутрішнього середовища
	

	3. Розробка варіантів стратегії
	Розробка альтернатив
 
	На основі проведеного стратегічного аналізу здійснюється розробка варіантів стратегії. На етапі розробки та оцінки стратегічних альтернатив доцільно розглянути декілька варіантів, використовуючи для цього методи прогнозування: якщо стратегічні цілі були встановлені згідно з усіма вимогами, а розроблені стратегії спрямовані на їх досягнення; якщо були встановлені приблизні цілі, стратегічні альтернативи треба перевіряти на узгодженість зі стратегіями інших підрозділів та підприємства в цілому.

	
	Оцінка альтернатив
	

	
	Вибір стратегії
	

	Продовження таблиці 2.3

	 
4. Планування реалізації
	 
	Заключним етапом є планування реалізації стратегії. Даний комплекс робіт передбачає розробку переліку конкретних заходів для досягнення визначених раніше цілей на довгострокову та середньострокову перспективу за ступенем їх важливості. Крім того, на даному етапі визначається механізм контролю реалізації стратегії. Для окремого підрозділу поточний моніторинг здійснюється на рівні підрозділу, а корегування стратегії потребує дозволу вищого керівництва підприємства.


Джерело: побудовано автором

Отже, процес формування маркетингової стратегії підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» відбувається постійно в залежності від стану факторів зовнішнього та внутрішнього середовища. Також  розробка маркетингової стратегії підприємства є насамперед процесом формулювання та фактичної реалізації загального плану дій підприємства. Його метою є ефективний розподіл ресурсів для досягнення цільового ринку. Формулювання та реалізація маркетингової стратегії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» є творчою роботою, яка базується на конкретних індивідуальних компетенціях і є, по суті, технічним ноу-хау.
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На основі проведеного дослідження можемо зробити наступні висновки: 
· ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» функціонує на ринку України з 1997 року. Продукція «Danfoss» підлягає обов'язковій сертифікації за міжнародними стандартами та національними нормативними документами. Впроваджуючи продукти «Danfoss» споживачі побудують енерго-ефективні, безпечні та надійні системи водопостачання та каналізації, клімат контролю, організують безперебійні технологічні процеси в хімічній промисловості, автомобілебудуванні, паперовому, харчовому виробництві, видобувній та металургійній галузі. Протягом 2019-2021 рр. чистий дохід мав динаміку до зростання на 1,59% в 2020 році до рівня в 651,488 млн. грн., а також на 6,04% в 2021 році до рівня в 690,856 млн. грн. Валовий прибуток підприємства протягом 2019-2021 рр. мав тенденцію до зростання із рівня в 167,340 млн. грн. в 2019 році до рівня в 186,811 млн. грн. в 2021 році, тобто на 4,65% в 2020 році та на 6,67% в 2021 році. Чистий прибуток підприємства за період 2019-2021 рр. мав тенденцію до скорочення із рівня в 22080 тис. грн. в 2019 році до рівня в 21015 тис. грн. -4,82% в 2020 році, а також на -32,9% в 2021 році до рівня в 14095 тис. грн.;
· серед досліджуваних факторів найбільший вплив мали економічні фактори, а також соціальні і технологічні чинники. Найбільший вплив на розвиток галузі мають такі технологічні фактори, як інноваційне виробництво нових продуктів, зміни цін на сировину та матеріали, адаптація до нових технологій, зміни в законодавстві та ключових тенденціях у галузі, а також зміни в способі життя та споживчих уподобаннях. Ці фактори є найважливішими, оскільки безпосередньо впливають на попит на продукцію підприємства та ціну продукту;
· процес формування маркетингової стратегії підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» відбувається постійно в заужності від стану факторів зовнішнього та внутрішнього середовища.  Також  розробка маркетингової стратегії підприємства є насамперед процесом формулювання та фактичної реалізації загального плану дій підприємства. Його метою є ефективний розподіл ресурсів для досягнення цільового ринку. Формулювання та реалізація маркетингової стратегії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» є творчою роботою, яка базується на конкретних індивідуальних компетенціях і є, по суті, технічним ноу-хау.
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[bookmark: _Toc119139930]3.1. Обґрунтування напрямків удосконалення планування маркетингової стратегії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» на основі SPACE-аналізу

Аналіз SPACE (стратегічна позиція та оцінка дій) був розроблений вченими-стратегами Аланом Роу, Річардом Мейсоном, Карлом Дікелем, Річардом Манном та Робертом Моклером.  Особлива увага в цій структурі приділяється формуванню стратегії, оскільки вона пов'язана з конкурентною позицією організації. SPACE-аналіз - це метод, що використовується в стратегічному управлінні та плануванні.Аналіз може бути використаний для:
· оцінити життєздатність стратегічного плану;
· прогнозувати ключові теми під час планування проекту;
· виконати перевірку після завершення процесу; та
· оцінити список стратегічних варіантів, створений за допомогою такого інструменту як матриця зростання Ансоффа.
Аналіз SPACE найкраще представлений матричною діаграмою з двома внутрішніми та зовнішніми стратегічними вимірами, що використовуються для визначення конкурентоспроможності організації.Усього це дає чотири області аналізу. Кожна область, у свою чергу, знаходиться під впливом кількох підфакторів, які наведені нижче.
Внутрішні стратегічні аспекти:
1. Фінансова стійкість (FS) - оборотність запасів, грошовий потік, коефіцієнт боргу, доступний та необхідний капітал, рентабельність інвестицій та ліквідність.
2. Конкурентна перевага (CA) – частка ринку, інноваційний цикл, лояльність клієнтів, вертикальна інтеграція, якість продукту та життєвий цикл продукту.
Зовнішні стратегічні виміри:
1. Екологічна стабільність (ES) – технологічні зміни, рівень інфляції, цінова еластичність попиту, тиск із боку замінників, рівень інфляції, діапазон цін конкурентоспроможні товари і волатильність попиту.
2. Галузева привабливість (IA) - потенціал зростання, потенціал прибутку, використання ресурсів, складність входу в галузь, продуктивність праці, завантаження виробничих потужностей, ринкова влада виробника, фінансова стійкість.
Потім кожному з цих підфакторів надається бал. Фінансова стійкість та привабливість галузі оцінюються за шкалою від 0 до 6, при цьому вищі бали відповідають більш сприятливому становищу.І навпаки, конкурентна перевага та екологічна стабільність отримують оцінку від -6 до 0, при цьому нижчі бали становлять менш сприятливу або слабку позицію.Потім бізнес має усереднити бали субфакторів для кожної з чотирьох областей аналізу.Потім середні значення наносяться на матрицю відповідно до декартових координат x і y, при цьому кожна точка об'єднується в чотиристоронню фігуру.
Щоб інтерпретувати результати матриці, бізнес має визначити квадрант, у якому фігура займає найбільшу площу.Кожен квадрант визначає стратегію, якою повинен слідувати бізнес відповідно до його унікального становища на ринку. SPACE-аналіз називає ці «позиції»:
Агресивні - загалом компанії в цьому квадранті займають стабільну галузь із конкурентною перевагою, що захищається. При цьому, нові учасники залишаються постійною загрозою. Стратегія має бути спрямована на збільшення частки ринку за рахунок злиття, поглинання або диверсифікації продукції.
Конкурентоспроможність – цейквадрант описує компанії в привабливих галузях, які не мають фінансових можливостей, щоб отримати з них зиск. У результаті короткострокова стратегія має бути зосереджена на залученні капіталу, підвищенні прибутковості або пошуку злиття з багатою грошима організацією.
Консервативний – абокомпанії з фінансовим становищем від помірного до сильного, які працюють на стабільних ринках із невеликими можливостями для зростання. Розробка нових продуктів та/або визначення більш прибуткових ринків має бути пріоритетом.
Оборонна – найменш завидна позиція, яку може зайняти компанія. По суті, цим компаніям не вистачає сильної конкурентної переваги у висококонкурентній галузі. Стратегія заохочує продаж неконкурентоспроможних активів, щоб сконцентрувати наявні ресурси на потенційно прибутковіших можливостях.
Використовуючи методологію SPACE-аналізу, яка наведена в таблиці 3.1, було оцінено стратегічне становище ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ».
Таблиця 3.1 - Розрахунок зваженої оцінки критеріїв за методом SPACE-аналізу для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	№
	Критерій
	Оцінка, балів
	Вага
	Зважена оцінка, балів

	Фінансовий стан
	3,85

	1
	Ліквідність
	5
	0,15
	0,75

	2
	Оборотність оборотних активів
	3
	0,05
	0,15

	3
	Фондовіддача
	4
	0,1
	0,4

	4
	Рентабельність власного капіталу
	4
	0,05
	0,2

	5
	Фінансова незалежність
	4
	0,2
	0,8

	6
	Стабільність отримання прибутку
	3
	0,25
	0,75

	7
	Коефіцієнт оновлення основних засобів
	4
	0,05
	0,2

	8
	Стійкість до фінансового ризику
	4
	0,15
	0,6

	Конкурентоспроможність підприємства
	4,1

	1
	Ринкова частка
	4
	0,2
	0,8

	2
	Якість продукції
	5
	0,3
	1,5

	3
	Стадія життєвого циклу продукту
	3
	0,05
	0,15

	4
	Прихильність покупців
	4
	0,2
	0,8

	Продовження таблиці 3.1

	5
	Рентабельність продажів
	3
	0,15
	0,45

	6
	Здатність до інтеграції
	4
	0,1
	0,4

	Привабливість галузі
	3,8

	1
	Стадія життєвого циклу галузі
	3
	0,1
	0,3

	2
	Використання ресурсів
	5
	0,3
	1,5

	3
	Забезпечення перспектив зростання виробництва галузі
	3
	0,15
	0,45

	4
	Бар’єри входження на ринок
	4
	0,2
	0,8

	5
	Рівень державного впливу на галузь
	3
	0,25
	0,75

	Стабільність середовища
	3,75

	1
	Інфляція
	5
	0,2
	1

	2
	Варіація попиту
	4
	0,3
	1,2

	3
	Маркетингові та рекламні можливості
	3
	0,2
	0,6

	4
	Рівень інноваційної діяльності
	3
	0,15
	0,45

	5
	Ступінь впливу іноземного капіталу
	4
	0,05
	0,2

	6
	Рівень технологічних змін
	3
	0,1
	0,3


Джерело: розраховано автором

Узагальнення результатів зважених оцінок чотирьох груп критеріїв SPACE-аналізу ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» відображено в таблиці 3.2.
Таблиця 3.2 - Результати зважених оцінок критеріїв SPACE-аналізу для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	№
	Критерії
	Зважена оцінка, балів

	1
	Фінансовий стан (ФС)
	3,85

	2
	Конкурентоспроможність підприємства (КП)
	4,1

	3
	Привабливість галузі (ПГ)
	3,8

	4
	Стабільність середовища (СС)
	3,75


Джерело: розраховано автором

Наступним етапом SPACE-аналізу є відображення результатів зважених оцінок критеріїв у системі координат XOY, в якій кожна половина осей X і Y відображає відповідну групу критеріїв. Для того щоб визначити вектор рекомендованої стратегії, потрібно знайти координати точки Р (X; Y) за формулами: 


Вектор рекомендованої стратегії (рис. 3.1) за методом SPACE-аналізу будують за двома точками: О (0;0) та Р (–0,3; 0,1). 
[image: ]
Рисунок 3.1 - Побудова вектору рекомендованої стратегії за методом SPACE-аналізу для ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
Джерело: побудовано автором

Відображене на рис. 3.1 вказує на те, що рекомендована для компанії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» стратегія є консервативною. Така ситуація характерна для стабільних ринків з низькими темпами зростання. У цьому випадку слід зосередити зусилля на фінансовій стабільності. Найважливішим фактором є конкурентоспроможність товару. За методом аналізу SPACE компанія ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» може здійснити наступні стратегічні рішення:
–  стабілізація фінансового стану (застосування методів, що характеризують рівень фінансово-господарської діяльності підприємств);
–  для підвищення конкурентоспроможності необхідно впроваджувати у виробництво нові наукові розробки, засновані на інноваціях;
– захистити конкурентні позиції та зберегти зайняту ринкову нішу;
–  здійснювати сегментацію ринку для посилення конкурентних позицій.
Отже, SPACE-аналіз - це метод, що використовується в стратегічному управлінні та плануванні. Він був розроблений групою дослідників для управління формуванням стратегії щодо конкурентної позиції. Аналіз SPACE найкраще представлений матрицею, що складається з двох внутрішніх та двох зовнішніх параметрів: фінансової стійкості, конкурентної переваги, екологічної стабільності та привабливості галузі. Кожен вимір включає різні критерії, за якими бізнес може оцінювати себе. Після оцінки, усереднення та нанесення кожного параметра на матрицю SPACE-аналізу кожна  компанія переважно займатиме один з чотирьох квадрантів. Кожен квадрант визначає чотири позиції, які визначають формування стратегії. Рекомендована для компанії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» стратегія є консервативною. Така ситуація характерна для стабільних ринків з низькими темпами зростання. У цьому випадку слід зосередити зусилля на фінансовій стабільності. Найважливішим фактором є конкурентоспроможність товару. За методом аналізу SPACE компанія ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» може здійснити наступні стратегічні рішення: стабілізація фінансового стану (застосування методів, що характеризують рівень фінансово-господарської діяльності підприємств); для підвищення конкурентоспроможності необхідно впроваджувати у виробництво нові наукові розробки, засновані на інноваціях;  захистити конкурентні позиції та зберегти зайняту ринкову нішу;   здійснювати сегментацію ринку для посилення конкурентних позицій.
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Реструктуризація являє собою дію, що робиться компанією для істотної зміни фінансових та операційних аспектів компанії, зазвичай коли бізнес стикається з фінансовими труднощами. Реструктуризація - це тип корпоративних дій, що включає значну зміну боргу, операцій або структури компанії з метою обмеження фінансових збитків і поліпшення бізнесу.
Для підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» основним напрямком програми реструктуризації має стати впровадження проектного відділу управління маркетинговими проектами, адже на сьогодні даний відділ відсутній в організаційній структурі компанії. 
Управління маркетинговими проектами належить до розробки та нагляду за маркетинговим проектом. Це особливо складний аспект управління з кількох причин. По-перше, маркетингові команди складаються з багатопрофільних професіоналів, які повинні працювати ефективно, щоб поєднати свої різні результати. Також часто потрібно багато абстрактного мислення, а обмін суб'єктивними думками означає, що проект має певний рівень коригування. Управління маркетинговими проектами - це методологія, яка використовується для відстеження маркетингових кампаній та інформування зацікавлених сторін протягом усього життєвого циклу проекту. Це забезпечує ясність між командами, утримує проекти в рамках та допомагає компаніям задовольнити потреби клієнтів.
Щоб керувати маркетинговими проектами, на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» доцільно розпочати з тих же принципів управління проектами, які використовують інші команди та галузі.  Управління маркетинговими проектами є важливим, тому що те, як ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» керуватиме проектами, впливатиме на всіх, хто бере участь у маркетинговій кампанії.  
Щоб керувати маркетинговим проектом потрібні відповідні групи зацікавлених сторін:
1. Менеджер маркетингового проекту: як керівник та координатор маркетингових кампаній працівник буде знаходитися у центрі всього, що відбувається під час маркетингового проекту. Це включає такі речі, як затримки термінів проекту, усунення несправностей у маркетингу електронною поштою та моніторинг KPI. 
2. Внутрішні зацікавлені сторони. Внутрішні зацікавлені сторони є членами команди ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ», зацікавлені у даному проекті. Це можуть бути керівники відділів ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ», торгові представники чи технічні спеціалісти. Те, як ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»  керуватиме своєю маркетинговою кампанією, впливатиме на внутрішніх зацікавлених осіб. 
Роль менеджера маркетингового проекту динамічна. Це тому, що менеджери маркетингового проекту – це дослідники, комунікатори та спеціалісти з маркетингу в одній особі. Щоденні обов'язки менеджерів маркетингового проекту з маркетингу не є ідентичними на 100%. Тим не менш, ось деякі з їх пріоритетних завдань:
1. Визначення цілей проекту, завдань, намічених результатів. Простіше кажучи,  менеджер маркетингового проекту допомагає пояснити, навіщо потрібна кампанія. Менеджери з проектів можуть визначити ці результати за допомогою власних досліджень, а також обговорень з рештою маркетингової команди, колегами вищої ланки і навіть клієнтами.
З метою підзвітності та забезпечення того, щоб цільові результати дійсно досягалися, маркетингові проекти прив'язані до проектних показників та KPI, встановлених проектним менеджером. Це може включати:
· конверсії
· нові клієнти
· продажі та доходи;
· рівень залучення (лайки, коментарі та взаємодія у соціальних мережах).

2. Вивчення кращих практик та тактик для маркетингових кампаній. Коли доходить до управління маркетинговими проектами, задіяні нескінченні змінні.Менеджери з проектів повинні приборкати хаос, визначивши обсяг робіт та бюджет проекту. Це вплине на дрібні деталі з погляду тактики, тривалості та інструментів, необхідних реалізації проекту.
Грунтуючись на доступних ресурсах та бесідах із зацікавленими сторонами, менеджери маркетингового проекту можуть з упевненістю відповісти на все перераховане вище.  Їх впевненішими робить точне знання того, скільки роботи призначено всій команді і що призначено кожному члену команди за допомогою звітів про розподіл ресурсів.
3. Організація людей та ресурсів для просування проекту. Руйнація організаційної розрізненості – одне з головних завдань сучасних контент-менеджерів. У результаті керівники проектів мають бути активними та уважними.
Менеджери з проектів часто виступають у ролі сполучної ланки між клієнтами, топ-менеджерами та маркетинговими командами, щоб забезпечити безперебійну роботу проектів. Це включає в себе:
· надання інструкцій учасникам проекту;
· встановлення термінів;
· спілкування з колегами та зацікавленими сторонами;
· встановлення очікувань для всього перерахованого вище. 
4. Контроль проектів, коли вони знаходяться в процесі реалізації. 
Менеджери маркетингового проекту повинні ретельно стежити за тим, щоб терміни проекту дотримувалися і не виходили за межі бюджету. Їм також необхідно керувати очікуваннями клієнтів. Зустрічі, перевірки та звіти про хід роботи становлять більшу частину графіка менеджера маркетингового проекту. 
Також для забезпечення роботи менеджера з проектів доцільним є купівля програмного продукту для маркетингового планування. 
Таблиця 3.3 - Порівняння 3 програмних продуктів для маркетингових проєктів
	Порівняльна характеристика 
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	Ціни
	$ 39 / в місяць

	$ 9,8 / в місяць

	$ 30 / в місяць


	Модель ціноутворення:
	за користувача
	за користувача
	за користувача

	Безкоштовна пробна версія
	+

	+
	+

	Функції
	Битрикс24 для компаній та малого бізнесу. Він також підходить для віддалених команд, які хочуть підтримувати зв'язок та ефективно співпрацювати.
	Ідеально підходить для середніх і великих компаній, які підтримують командну роботу, працюють над кількома проектами та співпрацюють з клієнтами. Можлива адаптація до Wrike до своїх потреб за допомогою настроюваних робочих процесів, полів і звітів.
	Незліченна кількість команд, великих і малих, міжфункціональних, у різних галузях і по всьому світу. Його інтуїтивно зрозумілий інтерфейс і можливості налаштування роблять його придатним для будь-якого проекту та бізнесу.

	Простота використання
	· Бюджетування/Прогнозування
· Інструменти для спільної роботи
· Постановка цілі / відстеження
· Маркетинговий календар
· Медіапланування
· Предиктивна аналітика
· Інструменти презентації
· Управління проектом
· Дорожня карта
· Управління витратами
	• Бюджетування/Прогнозування
• Інструменти для спільної роботи
• Постановка цілі / відстеження
• Маркетинговий календар
• Медіапланування
• Предиктивна аналітика
• Інструменти презентації
•	Управління проектом
•	Дорожня карта
• Управління витратами
	• Бюджетування/Прогнозування
• Інструменти для спільної роботи
• Постановка цілі / відстеження
• Маркетинговий календар
• Медіапланування
• Предиктивна аналітика
• Інструменти презентації
•	Управління проектом
•	Дорожня карта
• Управління витратами

	Обслуговування клієнтів
	3,8
	4.0
	4,5

	Функції
	3,9
	4.3
	4,5

	Ціна
	4.1
	4.2
	4.4

	Можливість рекомендувати
	4.2
	4.0
	4.3

	Ціни
	69,5%
	67,1%
	78,4%


Джерело: побудовано автором
Зважаючи на функції та вартість впровадження доцільним вважаємо впровадити monday.com, що має незліченна кількість команд, великих і малих, міжфункціональних, у різних галузях і по всьому світу. Його інтуїтивно зрозумілий інтерфейс і можливості налаштування роблять його придатним для будь-якого маркетингового проекту та бізнесу.
Отже, реструктуризація являє собою тип корпоративних дій, що включає значну зміну боргу, операцій або структури компанії з метою обмеження фінансових збитків і поліпшення бізнесу. Для підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» основним напрямком програми реструктуризації має стати впровадження проектного відділу управління маркетинговими проектами, адже на сьогодні даний відділ відсутній в організаційній структурі компанії. Менеджер маркетингового проекту: як керівник та координатор маркетингових кампаній працівник буде знаходитися у центрі всього, що відбувається під час маркетингового проекту. Це включає такі речі, як затримки термінів проекту, усунення несправностей у маркетингу електронною поштою та моніторинг KPI. Також доцільним є впровадження monday.com, що має незліченна кількість команд, великих і малих, міжфункціональних, у різних галузях і по всьому світу. Його інтуїтивно зрозумілий інтерфейс і можливості налаштування роблять його придатним для будь-якого маркетингового проекту та бізнесу.
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Оцінку ефективності запропонованих заходів визначимо на основі аналізу витрат ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» для впровадження проектного відділу управління маркетинговими проектами та витратами на monday.com. 
Витрати на впровадження monday.com: 
1. купівля ліцензійного програмного забезпечення – 30 дол. в місяць, або 360 дол. на рік в розрахунку на 1 особу. За умови, що нам потрібно 6 ліцензій, витрати складатимуть 2160 дол., або 86,4 тис. грн; 
2. витрати на налаштування – 30% від вартості, або 25,92 тис. грн..; 
3. витрати на навчання персоналу – 40 дол., а за умови, що потрібно навчити 6 працівників, витрати складатимуть 240 дол., або 9,6 тис. грн.
 Сумарні витрати на впровадження monday.com. становитимуть 122 тис. грн. 
Таблиця 3.4 – Оцінка економічної доцільності впровадженняmonday.com. на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	Всього 

	Чистий дохід, тис. грн 
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	375,4
	4505,32

	Собівартість продукції та послуг, тис. грн. 
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	280,2
	3362,18

	Інші витрати, тис. грн. 
	14,0
	15,4
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	15,6
	185,06

	Фінансовий результат до оподаткування, тис. грн.
	81,3
	79,9
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	79,7
	958,08

	Витрати з податку на прибуток (18%), тис. грн.
	14,6
	14,4
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	14,3
	172,45

	Чистий прибуток, тис. грн.
	66,6
	65,5
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	785,63

	Інвестиції, тис. грн.
	122,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	122,00

	Коефіцієнт дисконтування  
	1,00
	0,98
	0,96
	0,94
	0,92
	0,90
	0,88
	0,87
	0,85
	0,83
	0,81
	0,80
	10,74

	Дисконтовані інвестиції, тис. грн.
	122,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	122,00

	Грошовий потік по проекту, тис. грн.
	66,6
	65,5
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	65,4
	785,63

	Дисконтований ГП, тис. грн.
	66,6
	64,1
	62,7
	61,4
	60,2
	58,9
	57,7
	56,6
	55,4
	54,3
	53,2
	52,1
	703,32

	Чистий приведений дохід (NPV), тис. грн.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	581,32

	Індекс (коефіцієнт) рентабельності річний IR, %
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5,76

	Термін окупності проекту, місяців 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1,83


Джерело: розраховано автором
Таким чином, термін окупності monday.com. на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» становитиме менше двох місяців, а чистий приведений дохід складатиме 581,32 тис. грн. 
Також визначаємо витрати на впровадження відділу управління маркетинговими проектами: 
1. розробка та впровадження маркетингових  проектів – 3 працівника; 
2. контроль за реалізацією маркетингових проектів – 2 працівника. 
Основними витратами будуть: 
· витрати на оплату праці – 5 * 17,0 * 12 = 1020 тис. грн.; 
· витрати на соціальні відрахування – 1020* 22% = 224,4 тис. грн.; 
· витрати на облаштування робочих місць працівників: 
a) витрати на комп’ютерну техніку = 4 * 40 = 160 тис. грн.;
b) витрати на офісну техніку = 4 * 50 = 200 тис. грн. 
Таким чином, сумарні витрати складатимуть 1604,4 тис. грн. 
Економічну доцільність впровадження даного заходу оцінимо виходячи із припущення, що впровадження нових посад зможе здійснювати ефективне управління маркетинговими проектамиі як результат – призведе до скорочення витрат на маркетинг в розмірі 10% (40529*,1=4052 тис. грн.) та приросту чистого доходу в розмірі 2% (690856*2% = 13817 тис. грн.).
Таблиця 3.5 – Оцінка економічної доцільності впровадження відділу управління маркетинговими проектами  на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ»
	Показники
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	Всього

	Чистий дохід, тис. грн 
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	1151,4
	13817,00

	Собівартість продукції та послуг, тис. грн. 
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	859,3
	10311,19

	Скорочення витрат на маркетинг, тис. грн. 
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-337,7
	-4052,00

	Фінансовий результат до оподаткування, тис. грн.
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	629,8
	7557,81

	Продовження таблиці 3.5

	Витрати з податку на прибуток (18%), тис. грн.
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	113,4
	1360,41

	Чистий прибуток, тис. грн.
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	6197,40

	Інвестиції, тис. грн.
	1604,4
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	1604,40

	Коефіцієнт дисконтування  
	1,00
	0,98
	0,96
	0,94
	0,92
	0,90
	0,88
	0,87
	0,85
	0,83
	0,81
	0,80
	10,74

	Дисконтовані інвестиції, тис. грн.
	1604,4
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0
	1604,40

	Грошовий потік по проекту, тис. грн.
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	516,5
	6197,40

	Дисконтований ГП, тис. грн.
	516,5
	505,9
	495,6
	485,5
	475,6
	465,9
	456,4
	447,0
	437,9
	429,0
	420,2
	411,6
	5546,99

	Чистий приведений дохід (NPV), тис. грн.
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	3942,59

	Індекс (коефіцієнт) рентабельності річний IR, %
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	3,46

	Термін окупності проекту, місяців 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	3,11


Джерело: розраховано автором

Отже, можемо зробити висновок, що впровадження відділу управління маркетинговими проектами  на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» є економічно доцільним заходом, адже дозволить отримати зростання чистого доходу в розмірі 13817 тис. грн. та скорочення витрат на маркетинг в розмірі 4052 тис. грн. Чистий приведений дохід за заходом становитиме 3942,59 тис. грн., а термін окупності складе 3 місяці. 
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На основі проведеного дослідження можемо зробити наступні висновки: 
- SPACE-аналіз - це метод, що використовується в стратегічному управлінні та плануванні. Він був розроблений групою дослідників для управління формуванням стратегії щодо конкурентної позиції. Аналіз SPACE найкраще представлений матрицею, що складається з двох внутрішніх та двох зовнішніх параметрів: фінансової стійкості, конкурентної переваги, екологічної стабільності та привабливості галузі. Кожен вимір включає різні критерії, за якими бізнес може оцінювати себе. Після оцінки, усереднення та нанесення кожного параметра на матрицю SPACE-аналізу кожна  компанія переважно займатиме один з чотирьох квадрантів. Кожен квадрант визначає чотири позиції, які визначають формування стратегії. Рекомендована для компанії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» стратегія є консервативною. Така ситуація характерна для стабільних ринків з низькими темпами зростання. У цьому випадку слід зосередити зусилля на фінансовій стабільності. Найважливішим фактором є конкурентоспроможність товару. За методом аналізу SPACE компанія ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» може здійснити наступні стратегічні рішення: стабілізація фінансового стану (застосування методів, що характеризують рівень фінансово-господарської діяльності підприємств); для підвищення конкурентоспроможності необхідно впроваджувати у виробництво нові наукові розробки, засновані на інноваціях;  захистити конкурентні позиції та зберегти зайняту ринкову нішу;   здійснювати сегментацію ринку для посилення конкурентних позицій; 
- реструктуризація являє собою тип корпоративних дій, що включає значну зміну боргу, операцій або структури компанії з метою обмеження фінансових збитків і поліпшення бізнесу. Для підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» основним напрямком програми реструктуризації має стати впровадження проектного відділу управління маркетинговими проектами, адже на сьогодні даний відділ відсутній в організаційній структурі компанії. Менеджер маркетингового проекту: як керівник та координатор маркетингових кампаній працівник буде знаходитися у центрі всього, що відбувається під час маркетингового проекту. Це включає такі речі, як затримки термінів проекту, усунення несправностей у маркетингу електронною поштою та моніторинг KPI. Також доцільним є впровадження monday.com, що має незліченна кількість команд, великих і малих, міжфункціональних, у різних галузях і по всьому світу. Його інтуїтивно зрозумілий інтерфейс і можливості налаштування роблять його придатним для будь-якого маркетингового проекту та бізнесу; 
- впровадження відділу управління маркетинговими проектами  на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» є економічно доцільним заходом, адже дозволить отримати зростання чистого доходу в розмірі 13817 тис. грн. та скорочення витрат на маркетинг в розмірі 4052 тис. грн. Чистий приведений дохід за заходом становитиме 3942,59 тис. грн., а термін окупності складе 3 місяці. Термін окупності monday.com. на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» становитиме менше двох місяців, а чистий приведений дохід складатиме 581,32 тис. грн. 
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На основі проведеного дослідження можемо зробити наступні висновки.
Встановлено, що маркетингова стратегія являє собою довгострокова модель маркетингової діяльності, яка включає набір маркетингових інструментів, які постійно коригуються під впливом змін зовнішнього та внутрішнього середовища, що дозволяють досягти встановлених маркетингових цілей і сприяють формуванню конкурентні переваги.
Визначено, що кожне маркетингове дослідження має певну мету. Первинні дослідження проводяться організаціями або підприємствами, щоб не відставати від мінливих умов ринку та сприйняття споживачів. Організації, орієнтовані на клієнта, визнають важливість надання високоякісних продуктів і послуг клієнтам для підвищення лояльності клієнтів і зменшення відтоку. Тому, саме проводячи дослідження, організації збирають дані та аналізують їх, щоб отримати високоцінні результати та здійснити відповідні висновки. Використовуючи цю інформацію, організації можуть приймати рішення на основі реальних даних.
Досліджено, що маркетинговий план являє собою робочий документ, у якому викладається рекламна стратегія, яку організація реалізовуватиме залучення потенційних клієнтів та виходу цільовий ринок. Маркетинговий план деталізує інформаційно-просвітницькі та PR-кампанії, які мають бути проведені протягом певного періоду, включаючи те, як компанія вимірюватиме ефект від цих ініціатив. Функції та компоненти маркетингового плану включають наступне: дослідження ринку для підтримки цінових рішень та виходу на нові ринки; індивідуальні повідомлення, орієнтовані певні демографічні і географічні регіони; вибір платформи для просування товарів та послуг: цифрові, радіо, Інтернет, торгові журнали та поєднання цих платформ для кожної кампанії; метрики, які вимірюють результати маркетингових зусиль та терміни їхньої звітності; маркетинговий план ґрунтується на загальній маркетинговій стратегії компанії.
Досліджено, що ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» функціонує на ринку України з 1997 року. Продукція «Danfoss» підлягає обов'язковій сертифікації за міжнародними стандартами та національними нормативними документами. Впроваджуючи продукти «Danfoss» споживачі побудують енерго-ефективні, безпечні та надійні системи водопостачання та каналізації, клімат контролю, організують безперебійні технологічні процеси в хімічній промисловості, автомобілебудуванні, паперовому, харчовому виробництві, видобувній та металургійній галузі. Протягом 2019-2021 рр. чистий дохід мав динаміку до зростання на 1,59% в 2020 році до рівня в 651,488 млн. грн., а також на 6,04% в 2021 році до рівня в 690,856 млн. грн. Валовий прибуток підприємства протягом 2019-2021 рр. мав тенденцію до зростання із рівня в 167,340 млн. грн. в 2019 році до рівня в 186,811 млн. грн. в 2021 році, тобто на 4,65% в 2020 році та на 6,67% в 2021 році. Чистий прибуток підприємства за період 2019-2021 рр. мав тенденцію до скорочення із рівня в 22080 тис. грн. в 2019 році до рівня в 21015 тис. грн. -4,82% в 2020 році, а також на -32,9% в 2021 році до рівня в 14095 тис. грн.
Встановлено, що серед досліджуваних факторів найбільший вплив мали економічні фактори, а також соціальні і технологічні чинники. Найбільший вплив на розвиток галузі мають такі технологічні фактори, як інноваційне виробництво нових продуктів, зміни цін на сировину та матеріали, адаптація до нових технологій, зміни в законодавстві та ключових тенденціях у галузі, а також зміни в способі життя та споживчих уподобаннях. Ці фактори є найважливішими, оскільки безпосередньо впливають на попит на продукцію підприємства та ціну продукту.
Визначено, що процес формування маркетингової стратегії підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» відбувається постійно в заужності від стану факторів зовнішнього та внутрішнього середовища.  Також  розробка маркетингової стратегії підприємства є насамперед процесом формулювання та фактичної реалізації загального плану дій підприємства. Його метою є ефективний розподіл ресурсів для досягнення цільового ринку. Формулювання та реалізація маркетингової стратегії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» є творчою роботою, яка базується на конкретних індивідуальних компетенціях і є, по суті, технічним ноу-хау.
Досліджено, що SPACE-аналіз - це метод, що використовується в стратегічному управлінні та плануванні. Він був розроблений групою дослідників для управління формуванням стратегії щодо конкурентної позиції. Аналіз SPACE найкраще представлений матрицею, що складається з двох внутрішніх та двох зовнішніх параметрів: фінансової стійкості, конкурентної переваги, екологічної стабільності та привабливості галузі. Кожен вимір включає різні критерії, за якими бізнес може оцінювати себе. Після оцінки, усереднення та нанесення кожного параметра на матрицю SPACE-аналізу кожна  компанія переважно займатиме один з чотирьох квадрантів. Кожен квадрант визначає чотири позиції, які визначають формування стратегії. Рекомендована для компанії ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» стратегія є консервативною. Така ситуація характерна для стабільних ринків з низькими темпами зростання. У цьому випадку слід зосередити зусилля на фінансовій стабільності. Найважливішим фактором є конкурентоспроможність товару. За методом аналізу SPACE компанія ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» може здійснити наступні стратегічні рішення: стабілізація фінансового стану (застосування методів, що характеризують рівень фінансово-господарської діяльності підприємств); для підвищення конкурентоспроможності необхідно впроваджувати у виробництво нові наукові розробки, засновані на інноваціях;  захистити конкурентні позиції та зберегти зайняту ринкову нішу;   здійснювати сегментацію ринку для посилення конкурентних позицій. 
Визначено, що реструктуризація являє собою тип корпоративних дій, що включає значну зміну боргу, операцій або структури компанії з метою обмеження фінансових збитків і поліпшення бізнесу. Для підприємства ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» основним напрямком програми реструктуризації має стати впровадження проектного відділу управління маркетинговими проектами, адже на сьогодні даний відділ відсутній в організаційній структурі компанії. Менеджер маркетингового проекту: як керівник та координатор маркетингових кампаній працівник буде знаходитися у центрі всього, що відбувається під час маркетингового проекту. Це включає такі речі, як затримки термінів проекту, усунення несправностей у маркетингу електронною поштою та моніторинг KPI. Також доцільним є впровадження monday.com, що має незліченна кількість команд, великих і малих, міжфункціональних, у різних галузях і по всьому світу. Його інтуїтивно зрозумілий інтерфейс і можливості налаштування роблять його придатним для будь-якого маркетингового проекту та бізнесу. 
Досліджено, що впровадження відділу управління маркетинговими проектами  на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» є економічно доцільним заходом, адже дозволить отримати зростання чистого доходу в розмірі 13817 тис. грн. та скорочення витрат на маркетинг в розмірі 4052 тис. грн. Чистий приведений дохід за заходом становитиме 3942,59 тис. грн., а термін окупності складе 3 місяці. Термін окупності monday.com. на ТОВ З ІІ «ДАНФОСС ТОВ» становитиме менше двох місяців, а чистий приведений дохід складатиме 581,32 тис. грн. 
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Сутнісні характеристики маркетингової стратегії підприємства 


маркетингова стратегія довгостроково орієнтована й має узгоджуватися з головною метою діяльності підприємства та його місією


в основу маркетингової стратегії покладені потреби споживача


маркетингова стратегія виступає фундаментом для довготермінового й оперативного планування діяльності


маркетингова стратегія не є різновидом генеральної стратегії, але створюється як похідна від неї та дає можливість забезпечити виконання маркетингових цілей


















Переваги первинного дослідження маркетингового середовища 


однією з найважливіших переваг є те, що дані збираються з перших рук і є точними. Іншими словами, немає розведення даних. Крім того, цей метод дослідження можна налаштувати відповідно до особистих вимог та потреб організацій чи підприємств


первинні дослідження зосереджені в основному на аналізованій проблемі, що означає, що вся увага спрямована на пошук можливого рішення для певного предмета. Первинне дослідження дозволяє дослідникам заглибитися у питання та вивчити всі можливі варіанти


зібрані дані можна контролювати. Первинні дослідження дозволяють контролювати збір та використання даних. Підприємства або організації, які збирають дані, можуть вирішити, як краще використовувати дані для отримання значущих результатів досліджень


первинне дослідження є перевіреним часом методом, тому можна покладатися на результати, які виходять під час проведення цього виду дослідження


















Переваги вторинного маркетингового дослідження 


більшість інформації у цьому дослідженні доступна. Існує багато джерел, з яких можна збирати та використовувати відповідні дані, на відміну від первинних досліджень, де дані необхідно збирати з нуля


це менш витратний і менш трудомісткий процес, оскільки необхідні дані легко доступні і не вимагають великих витрат, якщо вони витягнуті з джерел. Мінімальні витрати пов'язані із отриманням даних


дані, що збираються за допомогою вторинних досліджень, дають організаціям або підприємствам уявлення про ефективність первинних досліджень. Отже, організації чи підприємства можуть сформувати гіпотезу та оцінити вартість проведення первинного дослідження


 вторинне дослідження проводиться швидше через наявність даних. Воно може бути завершено протягом декількох тижнів, залежно від мети бізнесу або обсягу необхідних даних


















Класифікація методів маркетингового дослідження


Класичні методи маркетингових досліджень 


Індексний метод, опитування (анкетування, інтерв’ю), спостереження, експеримент, експертні методи: делфі-метод, метод мозкової атаки, синектика 


Сучасні методи маркетингових досліджень


Бенчмаркинг, SWOT-аналіз, PEST-аналіз, SNWаналіз. Матричні методи: матриця БКГ, Портера, Томпсона-Стрінкленда та ін. 

















Основні цілі маркетингової стратегії 


1. Запропонувати клієнтам те, чого вони хочуть. 


5. Забезпечити споживачам усебічну допомогу і підтримку, щоб їм було легше купувати і використовувати товар. 


3. Ефективно поширювати маркетингові послання, щоб вони не залишалися непоміченими.


2. Бути особливим, виділятися на тлі конкурентів. 


 4. Поширювати товар таким чином, щоб клієнти легко могли його придбати. 



















Назва:


ЄДРПОУ: 


Скорочена назва: 


Організаційно-правова форма: 


Дані про початок діяльності: 


Основний напрямок діяльності:


Додаткові(ий) напрямки(ок) діяльності:


73.11 Рекламні агентства


26.51 Виробництво інструментів і обладнання для вимірювання, дослідження та навігації


47.19 Інші види роздрібної торгівлі в неспеціалізованих магазинах


Офіційна адреса:


Україна, 04080, місто Київ, вул. ВІКЕНТІЯ ХВОЙКИ, будинок 15/15/6


 46.90 Неспеціалізована оптова торгівля


12.05.1997 


ТОВАРИСТВО З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ


ТОВ З ІІ "ДАНФОСС ТОВ"


20074667


 «ТОВАРИСТВО З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ З ІНОЗЕМНИМИ ІНВЕСТИЦІЯМИ «ДАНФОСС ТОВ»




















Маркетингова стратегія підприємства 


засіб досягнення маркетингових цілей підприємства


система організаційно-технічних і фінансових заходів для активного впливу на попит і пропозицію 


програма (план) дій метод (засіб) впливу на цільових споживачів


довго- та середньострокові рішення щодо елементів комплексу маркетингу

















Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)	
2019	2020	2021	641267	651488	690856	Темп приросту, % 	
2019	2020	2021	1.5938758738559784	6.0427820619873085	




Валовий: прибуток	
2019	2020	2021	167340	175129	186811	Темп приросту, % 	
2019	2020	2021	4.6545954344448415	6.6705114515585677	




Фінансовий результат від операційної діяльності: прибуток	
2019	2020	2021	27634	25097	16711	Темп приросту, % 	
2019	2020	2021	-9.1807194036332049	-33.414352313025461	




Чистий фінансовий результат: прибуток	
2019	2020	2021	22080	21015	14095	Темп приросту, % 	
2019	2020	2021	-4.8233695652173907	-32.928860337853919	
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ÂÑÒÓÏ

 

 

 

Актуальність теми.

Стрімкий розвиток сучасної економіки під 

впливом процесу цифрової трансформації можна спостерігати практично в 

кожній сфері економіки та бізнесу. Створення інновацій і використання 

штучного інтелекту відкриває перед компаніями величезні можливості для 

підв

ищення рівня конкурентоспроможності, продуктивності, а також для 

створення та отримання додаткової вартості. 

 

З іншого боку, виклики та загрози, пов’язані з кризою Covid

-

19 та 

військовими діями в Україні спричиненими агресією росії, змусили компанії 

адапту

ватися до нових ринкових умов шляхом впровадження інноваційних 

маркетингових бізнес

-

стратегій. 

 

Існує нагальна потреба в пошуку нестандартних рішень, створенні 

нових бізнес

-

підходів, розробці відповідних маркетингових заходів, які 

відповідають потребам і т

енденціям ринку.

 

У сучасних умовах української економіки кожен бізнес намагається 

максимізувати прибуток в надскладних економічних умовах, що спричинені 

війною, а також сприяти ефективній маркетинговій діяльності. Тому саме 

зараз дуже важливо вибрати прави

льну маркетингову стратегію для свого 

бізнесу. Зокрема, підприємству необхідно знати, як досліджувати ринкові 

можливості, як вибирати цільові ринки, як розробляти ефективний 

маркетинговий комплекс і успішно керувати реалізацією маркетингових 

зусиль. Формул

ювання корпоративної стратегії відбувається в невизначених 

умовах

 

маркетингового середовища

. 

 

Зовнішнє середовище характеризується нестабільністю факторів, які 

призводять до суттєвих 

змін. 

Саме тому м

аркетингова стратегія

,через 

сформовану систему

 

дій

, пови

нна збалансувати 

 

внутрішнє середовище 

