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На сьогоднішній момент зростає незалежність підприємств, їхня юридична та економічна відповідальність. До того ж збільшується значення конкуренції, яка визначається як основний інструмент регулювання господарських процесів. У цих умовах підприємство неспроможне обмежитися лише поточною розробкою планів і оперативним управлінням процесів всередині. Настала необхідність мислити стратегічно для того, щоб визначити систему дій, спрямованих на уточнення цілей та засобів певного шляху розвитку підприємства. Якщо розглядати поняття "маркетинг" у сенсі слова, він є менеджментом та організацією виробничої чи збутової діяльності підприємства, які також містять у собі розробку продукції (товарів і послуг), організацію та забезпечення матеріальної і технічної складової, доведення кінцевого продукту до безпосереднього споживача, формування ціни на реалізовану продукцію, збільшення продажу товарів та послуг, взаємодію з ринком, вивчення каналів збуту, і навіть конкурентів і довкілля. 
Стратегічний маркетинг розглядають як об'єднану систему організації всієї діяльності підприємства. Стратегічний маркетинг разом із тактичним рішенням повсякденних завдань є єдиним процесом управління ринком із боку організацій - дистриб'юторів і виробників продукції. Як довгострокові, так і короткострокові маркетингові рішення потребують розробки та застосування стратегії, яка за певних умов змогла б забезпечити організації необхідного рівня активної та ефективної діяльності. Її відмінна риса - здатність негайно "пристосовуватися" під постійно мінливе зовнішнє середовище і генерувати перспективні підприємницькі можливості для стабільного становища економіки підприємства або для посилення позицій на ринку (збільшення частки ринку, обсягу продажу, робота над лояльністю клієнтів та ін.) Незважаючи на те, що стратегічний маркетинг відіграє важливу роль для досягнення хороших фінансових результатів, найчастіше, його розробці приділяється недостатньо часу та уваги. Дуже часто це пояснюється відсутністю системи прийняття довгострокових маркетингових рішень та нестачею кваліфікованого персоналу у сфері управління. 
Об'єкт дослідження – ПАТ «АВК». 
Предметом дослідження є - маркетингова стратегія підприємства.
Мета роботи - розробка маркетингової стратегії для підприємства ПАТ «АВК». 
Поставлена мета дослідження обумовила необхідність вирішення таких завдань:
1. Проаналізувати місце стратегічного маркетингу  в структурі управління фірмою і маркетингом.
2.Дослідити маркетингове середовище підприємства ПАТ «АВК».
3. Обґрунтувати стратегію росту, конкурентну і маркетингову  стратегію росту.
Методи дослідження базуються на загальних економічних положеннях щодо сутності і принципів формування політики маркетингових комунікацій. 
У процесі дослідження застосовувалися загальноприйняті в економічній науці методи вивчення: теоретико-методологічний, абстрактно-логічний, статистично-економічний, системного аналізу, група методів економіко-математичного моделювання. 
Інформаційна база дослідження. Основу дослідження склали наукові праці вітчизняних і зарубіжних учених, в яких висвітлені фундаментальні положення щодо формування стратегії підприємства. 
Практична значущість одержаних результатів. Основні висновки та практичні рекомендації роботи можуть бути застосовані в практиці підприємства для забезпечення конкурентоспроможності продукції підприємства на основі стратегічного маркетингу. 
У процесі написання роботи було проведено аналіз та узагальнення наукової літератури щодо проблеми дослідження. Курсова робота містить: вступ, три розділи, висновок, список використаної літератури.
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МІСЦЕ СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ В СТРУКТУРІ УПРАВЛІННЯ ФІРМОЮ Й МАРКЕТИНГОМ.

Стратегічний маркетинг може бути частиною маркетингової політики і являти собою безперервний системний аналіз попиту на ринку, який забезпечує розробку та створення товарів, яких потребують певні групи споживачів. Ці товари повинні мати властивості, що виділяють їх на тлі іншої продукції конкурентів і, виходячи з цього, створювати стійку конкурентну позицію на ринку. Роль стратегічного маркетингу у тому, щоб ідентифікувати вже існуючі чи потенційні ринки товарів, з допомогою аналізу всіх існуючих і підлягають задоволенню потреб. Виділяють базові маркетингові стратегії, створені задля встановлення конкурентних переваг, стосовно яких у підприємства найвигідніша позиція, і навіть створені задля рішень про те, як зайняти таке становище у певній області. Ці стратегії також можуть мати на меті "знешкодити" конкурентів і позбавити їх конкурентних переваг. Можна дійти висновку, що для того, щоб розробити маркетингову політику фірми, необхідно визначити основні стратегії маркетингу, обрані підприємством. Залежить це від того,  на яку з переваг спирається фірма. Маркетингові стратегії відбивають різноманітність політики маркетингу [7, c.79]. 
Існує досить велика кількість класифікацій стратегій і різні автори підходять до цього питання з різних сторін, пропонуючи різні фактори як класифікуючу ознаку стратегій але є кілька класифікацій, які поширені більшою мірою.
Нижче наведені досить часто використовувані класифікації стратегій.
Досить велике поширення отримали стратегії зростання, що відбиває різні підходи до зростання фірми. Вони ґрунтуються на зміні деяких елементів: галузь, ринок, продукт, технологія та становище фірми у галузі. В таблиці 1.1 наведено класифікація стратегій.
Таблиця 1.1 
Класифікація стратегій [3]
	Групи стратегій, опис
	Назва стратегій

	Стратегії концентрованого зростання – використовуються у разі, коли фірма прагне поліпшити свою позицію на ринку шляхом поліпшення свого продукту, чи виробництва нового. Також розглядається можливість переходу новий ринок.
	• Стратегія посилення позиції над ринком;
• Стратегія розвитку ринку;
• Стратегія розвитку продукту.

	Стратегії інтегрованого зростання-застосовується, якщо компанія планує розширення та зміну свого становища в галузі за рахунок додавання нових структур.
	• Стратегія зворотної вертикальної інтеграції;
• Стратегія прямої вертикальної інтеграції.

	Стратегії диверсифікованого зростання - застосовуються у разі неможливості розвитку в даній галузі або ринку з існуючим продуктом.
	• Стратегія концентричної диверсифікації;
• Стратегія горизонтальної диверсифікації;
• Стратегія конгломеративної диверсифікації.

	Стратегії цілеспрямованого скорочення - використовуються за необхідності фірми у перегрупуванні сил, структурної перебудови, застосовується у разі, коли це єдина можливість підвищення ефективності бізнесу.
	• Стратегія ліквідації;
• Стратегія «збирання врожаю»;
• Стратегія скорочення (підрозділів);
• Стратегія скорочення витрат.



Щоб вибрати ту чи іншу стратегію, необхідно оцінити наявні на підприємстві ресурси, а також проаналізувати його підготовленість до ризику. У випадку, якщо організація не хоче ризикувати, але має велику кількість ресурсів, вона може вибрати стратегію маркетингу, яка називається - "стратегія розвитку ринку". Рівень ризику, залежно від того, яку буде обрано стратегію, завжди різний [4, c.385]. Список стратегій маркетингу може бути розроблений завдяки взятій за основу матриці "зростання ринкової частки", що дозволяє організації класифікувати всю свою продукцію в залежності від того, яку вона займає частку на ринку порівняно з головними конкурентами та який спостерігається темп зростання продажів. Продукція, яка займає в даній матриці схожу стратегічну позицію, об'єднується в подібні сукупності. 
Для таких сукупностей визначається зразок дій, що вважається базовим, або, інакше кажучи, визначається нормативна стратегія, що використовується для цільового планування [6, c.80]. 
Стратегія атаки (наступу) передбачає агресивну поведінку підприємства на ринку, її мета - захопити і активно розширювати частку ринку. Займана підприємством позиція опускається нижче нормального рівня, організація опиняється перед вибором: або вийти з ринку, або зайнятися розширенням ринкової ніші. Зазвичай оптимальною є частка ринку, в якій існує 20% напрацьованої клієнтської бази, що купує близько 80% продукції, яку пропонує ця фірма. Впровадження атакуючої стратегії має сенс у разі якщо: 
− ринкова частка різко впала або знизилася до мінімуму завдяки діям конкурентів 
− виведення на ринок нового товару чи послуги 
− конкуренти втрачають вигідні позиції та підприємство отримує можливість витіснити суперників, а також збільшити свою частку ринку, витративши при цьому невелику кількість коштів. 
Стратегія оборони передбачає утримання вже наявної на підприємстві частки ринку, і навіть збереження існуючої позиції на ринку. Така стратегія використовується, якщо: 
− позиція підприємства задовільна;
 − підприємству не вистачає коштів та ресурсів для впровадження стратегії атаки; 
− підприємство побоюється, що якщо воно почне застосовувати атакувальну стратегію маркетингу, конкуренти можуть виставити сильніші заходи у відповідь [5, c.66]. 
Оборонна стратегія часто популярна на великих підприємствах, але необхідно пам'ятати, що це досить ризикований вид стратегії, оскільки вимагає безперервного контролю та аналізу під час її реалізації по відношенню до конкурентів. 
Стратегія відступу дуже часто є вимушеним заходом, а не бажаним, оскільки підприємство усвідомлено знижує та зменшує свою частку ринку. Ця маркетингова стратегія має на увазі поетапне переривання операцій, пов'язаних зі стимулюванням та збутом. Дуже важливо на цьому етапі не розірвати ділові зв'язки та особисті контакти, підтримувати співпрацю з постійними партнерами, працевлаштувати персонал, що вивільняється, і запобігти витоку інформації про ослаблення своїх позицій і згортання бізнесу. Основна мета – знизити витрати [4, c.178]. 
Стратегія масового маркетингу передбачає отримання переваг над конкурентами, за витратами. Коли підприємство впроваджує цю стратегію, воно орієнтоване на клієнтів у цілому, тобто воно не загострює свою увагу на тому, чим одна група споживачів відрізняється від іншої, а концентрує свою увагу на тому, що спільного між цими групами. 
Мета підприємства - запропонувати ринку таку продукцію, яка буде зрозуміла та добре сприйнята більшістю клієнтів. Виходячи з цього, можна зробити висновок, що така стратегія властива для підприємств, що широко охоплюють ринок завдяки реалізації масового продукту за задовільною або низькою ціною [8, c.119]. 
Головна мета стратегії диференційованого маркетингу - це пропозиція підприємством різної продукції, відмінної від товарів конкурентів і що має унікальні властивості на думку споживачів (це означає, що при створенні товару, підприємство орієнтується на споживчі властивості, важливі для клієнтів і відмінні від продукції конкурентів). Завдяки цьому з'являється можливість задовольнити попит найрізноманітніших груп споживачів або, інакше кажучи, розробити продукцію на велику кількість сегментів ринку. На кожен такий сегмент розробляється своя індивідуальна пропозиція. Необхідно відзначити, що наявність відмінних від конкурентів властивостей продукції, у свою чергу, вимагає великих витрат, але ефективна диференціація допомагає організації досягти високої рентабельності завдяки тому, що ринок дозволяє поставити ціну вище. 
Стратегія такого виду не завжди означає, що підприємство має на меті захопити велику ринкову частку, оскільки переважна більшість споживачів не бажає платити підвищену вартість навіть за відмінну продукцію. Стратегія диференціації часто вимагає відчутних вкладень у операційний маркетинг і рекламні кампанії у тому, щоб заявити про намір вийти на ринок з відмінними від конкурентів товарами. 
Стратегія концентрованого маркетингу передбачає, що організація загострює увагу на одному сегменті ринку чи кількох і пропонує товари, розраховуючи задоволення попиту обраних груп споживачів. Стратегія концентрованого маркетингу досить цікава для підприємств у яких обмежені ресурси, для малих організацій, коли виключена концентрація уваги на невеликому сегменті ринку підприємство робить вибір зосередити свої сили на великій частці кількох або одного сегмента ринку. Підприємство зберігає за собою міцну позицію на ринку, тому що добре знає всі нюанси вибраних сегментів, а також чудово поінформоване про потреби клієнтів та зберігає відмінну репутацію в їхніх очах. Фірма отримує можливість добитися деякої економії у багатьох галузях своєї діяльності завдяки вузько спрямованій та спеціалізованій роботі. Слід зазначити, що ця стратегія досить сильно схильна до ризику, тому що спрямована на один або кілька сегментів, які можуть не виправдати планів і цілей підприємства, або стати об'єктом схожої політики конкурентів. Виходячи з цього, найбільш безпечною та передбачуваною у цьому плані стратегією є стратегія диференційованого маркетингу, а підприємства приймають рішення виходити з продукцією на кількох сегментах ринку одночасно. Крім цього, стратегія концентрованого маркетингу може бути впроваджена на певний проміжок часу, наприклад, щоб забезпечити концентрацію сил на розвиток та розширення діяльності, а також на завоювання нових ринків [1, c.155].
Після реалізації цієї стратегії підприємство переходить на стратегію диференціації або впроваджує її одночасно до базових продуктів разом зі стратегією концентрованого маркетингу за новим вузькоспрямованим ринковим сегментом для певної продукції. Слід зазначити, що три вищеперелічені стратегії є основними стратегіями розвитку підприємства. Їх суть полягає у співвідношенні пари важливих факторів – масштаб переваг над конкурентами та масштаб цільового ринку (стратегічно орієнтованого). 
Головним критерієм є так званий критерій ефективної роботи підприємства в умовах конкурентного середовища: фірмі необхідно відрізнятися від конкурентів та виділятися своєю індивідуальністю на їхньому загальному тлі. Для того, щоб вирішити це завдання, підприємству необхідно вибрати, а потім впровадити найбільш вірну стратегію, яку вона реалізовуватиме і якій слідуватиме [2, c.145]. Важливо розуміти, що стратегія маркетингу взагалі весь маркетинг як такий має велике значення і серйозну роль у стратегічному менеджменті.
Місце стратегічного маркетингу у структурі управління маркетингом фірми визначається тим, що він охоплює стадію планування маркетингу в аспекті постановки маркетингових цілей і розроблення маркетингових стратегій (рис.1.1).
[image: http://www.rusnauka.com/12_EN_2008/Economics/31269.doc_files/image001.gif]
Рис. 1.1  Місце стратегічного маркетингу в процесі
маркетингового менеджменту [9]
 
Основні завдання стратегічного маркетингу полягають в уточненні місії фірми, визначення цілей, розробка стратегії розвитку й забезпечення збалансованої структури товарного портфелю крізь максимально гнучке й ефективне використання наявних маркетингових інструментів,  ресурсів, науково-технічного потенціалу, інноваційної діяльності і підприємницької ініціативи [7, c.80].
Охоплюючи всі процеси, маркетингова діяльність дозволяє орієнтуватися фірмі на попит клієнтів і завдяки цьому забезпечувати найплавніший вихід у зовнішнє середовище та забезпечувати високу адаптивну здатність. Маркетинг та стратегічний менеджмент завжди взаємодіють діалектично. У разі розвитку маркетингу разом з іншими процесами стимулювало перехід до стратегічного менеджменту, маркетинг - це важлива складова стратегічного менеджменту. Але в іншому випадку перехід до стратегічного менеджменту став сильним стимулом для розвитку стратегій маркетингу та зміни їхньої ролі на підприємстві. Саме стратегічний маркетинг дозволив вийти маркетингу на перший план, відчутно підвищивши його значимість і у становленні бізнесу. Підбиваючи підсумки, можна сказати, що стратегія маркетингу - це важлива складова стратегії підприємства в цілому, яка визначає, яку політику маркетингу проводити в організації. Стратегія маркетингу реалізується за допомогою визначення основних векторів роботи підприємства на ринку по відношенню до клієнтів та конкурентів, що прописується у обраній політиці маркетингу.
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ПрАТ “Кондитерська фабрика “АВК” на сьогодні є одним з найбільших вітчизняних виробників кондитерської продукції. Компанія спеціалізується на виробництві шоколаду, шоколадних цукерок, злакових солодощів та снеків, желейно-жувальних ласощах та інших кондитерських виробів. Відправною точкою в історії створення підприємства став 1991 рік, коли підприємство заснували у якості постачальника продукції з какао для кондитерських фабрик в Україні. Найменування компанії склалося від перших букв фамілій та імен двох засновників: Авраменка Володимира та Валерія Кравця. Згодом, через 3 роки потому було запущено виробництво безпосередньо солодощів − пустотілих шоколадних фігурок. Вже у 1998 році компанія стала лідером на кондитерському ринку України та володіла кондитерськими фабриками у Донецьку, Луганську та Мукачеві. У той же час було залучено стратегічного американського інвестора − Western NIS Enterprise Fund [31]. 
На початку 2003 року почала свою роботу фабрика у Донецьку та придбана нова, у Дніпрі, де тепер на сьогоднішній день зосереджено переважну частину виробничих потужностей підприємства. У період з 2005 по 2009 рік було проведено комплексну модернізацію та оновлення виробництва. У подальші роки компанія стабільно розвивалася та покращувала свої позиції на вітчизняному та іноземних ринках, проте у 2014 році, внаслідок загострення становища на сході України, 2 великі фабрики у Донецьку та Луганську довелося закрити та перевести все виробництво на найближчу до них – у Дніпрі.
Ключовими брендами компанії в Україні та інших державах є такі: «Королівський Шарм», «Гулівер», «Шоколадна ніч», «KRESKO»; «Бам-Бук», «Мажор», «Жувiленд» та інші.
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Кондитерська фабрика «АВК» використовує обладнання найвідоміших виробників, зокрема:  
- австрійської Franz Haas Waffel-und Keksanlagen-Industrie , що постачає у ВАТ кондитерська фабрика «АВК» обладнання для приготування печива, вафель тощо;  
- для виробництва цукерок використовано поточно-механізовані лінії підприємства «Вінклер і Дюннебір», ШПФ-22 і А2-ШЛЕ. 
Для виробництва мармеладу – потоково-механізовані лінії виробництва формового мармеладу А2-ШЛЖ, А2-ШЛД типа «Апельсинові і лимонні часточки» і відливанням в цукор. Вибір цих ліній, перш за все пов'язаний з їх продуктивністю і випуском відповідної продукції. Ці лінії є автоматизованими, що скорочує кількість працівників, обслуговуючих лінію, а це у свою чергу відбивається на собівартості готових виробів. Крім того, автоматизація виробництва сприяє здобуттю виробів вищої якості. Вибір технологічних ліній провідного устаткування кондитерської фабрики «АВК» показує, що встановлене устаткування дозволяє виробляти до 300 тон продукції в день. На сьогоднішній день асортимент компанії нараховує приблизно 330 видів кондитерських виробів та 50 видів шоколадних та кондитерських глазурі, а у виробництві робить ставку на високотехнологічні, складні у виробництві продукти. Компанія є лідером серед желейно-жувальних виробів [31].
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Організаційна структура Кондитерської фабрики «АВК» є лінійно-функціональною (рис. 2.1). 
[image: ]

Рис.2.1 Організаційна структура ПАТ «АВК» 
Складено автором з матеріалами підприємства

Основу лінійно-функціональних структур становить принцип побудови та спеціалізації управлінського процесу з функціональних підсистем організації, якими на кожному рівні управління формуються функціональні служби. 
Плюси лінійно-функціональної структури 
– чіткий поділ обов'язків при управлінні ланками структури (кожен відділ на чолі зі своїм керівником відповідає виключно за свою ділянку перед головним керівником); 
– керівник, який перебуває на чолі ієрархії, завжди приймає компетентні рішення, оскільки вони формуються на основі об'єктивного аналізу діяльності всіх підрозділів (такий аналіз можливий завдяки частковій передачі своїх повноважень керівникам відділів, які надають головному періодичний звіт про діяльність свого відділу);
 – лінійно-функціональний принцип управління гарантує стабільність підприємства чи проекту у довгостроковій перспективі;
- можливість вийти на високий рівень використання виробничих та інтелектуальних потужностей; 
- швидкі результати при організації нових виробничих процесів, при взятті за перспективні розробки інформаційних продуктів; 
- зменшення споживаних ресурсів у виробничих процесах, зниження трудовитрат на всіх сходинках управління; 
- широкі можливості для пошуків ринків збуту (це стосується і виробленої продукції, і розроблених технологій виробництва, інформаційних продуктів); 
– такі структури управління завжди залучали інвесторів, що суттєво збільшує виробничі потужності та гарантує отримання доходу.
Мінуси лінійно-функціональної структури: 
– іноді надто висока зацікавленість ланкових керівників у результатах виключно своєї ланки; 
- деякі проблеми у взаємозв'язку ланок один з одним; 
- іноді нерозуміння того, що всі працюють заради однієї спільної мети; 
– при змінах на ринках загальна реакція підприємства на зміни, що відбулися, може бути уповільнена (керівнику потрібно чекати на реакцію кожної ланки, а потрібне рішення приймати після надходження інформації від кожного ланкового керівника); 
- кожен ланковий керівник обмежений у прийнятті самостійних рішень (всі свої дії необхідно узгоджувати з головним, а це часом обертається на безглузду втрату часу). На основі вищевикладеного можна дійти висновку про те, що на проектованому підприємстві використання лінійно-функціональної структури управління є раціональним [11]. 
Управління підприємством здійснюється відповідно до його Статуту. На чолі ПАТ «АВК» стоїть директор. В його повноваження входить розробка стратегії діяльності підприємства, і навіть вирішення основних проблем. Займається виданням наказів та розпоряджень. Повноваження виконавчого директора – вирішення всіх важливих питань, що стосуються діяльності фірми, розпорядження майном, укладання договорів, зокрема з найму працівників. У межах повноважень повну відповідальність за діяльність організації несе директор. Він забезпечує збереження коштів, товарно-матеріальних цінностей та іншого майна підприємства, і навіть займається видачею довіреностей, відкриває у банках рахунки, користується правом розпорядження коштами [31]. 
Комерційний директор виконує організацію та вдосконалення економічної діяльності підприємства, спрямованої на підвищення продуктивності праці, ефективності та рентабельності виробництва, якості своєї продукції, зниження її собівартості, забезпечення правильних співвідношень темпів зростання продуктивності праці та заробітної плати, досягнення найбільших результатів за найменших витрат матеріальних, трудових та фінансових ресурсів 
Відділ по роботі з персоналом. Здійснює початковий відбір та тестування співробітників. Позначає посадові обов'язки та слідкує за їх виконанням. 
Адміністративно-господарський відділ. Вирішує організаційні питання компанії. Забезпечує рух документообігу. 
Бухгалтерія. Організовує облік грошових коштів, що надходять, товарно-матеріальних цінностей та основних засобів, облік витрат виробництва та обігу, виконання робіт. 
Відділ продажів та закупівель. Займається закупівлею сировини та витратних матеріалів. 
Клієнтський відділ. Забезпечує роботу із клієнтами. Відповідає за ведення переговорів, укладання договорів, відповідає за пред'явлені претензії. 
Відділ маркетингу та реклами. Вивчає ринок та його тенденції. Розробляє і проводить програми просування продукції, що включають різні види реклами. Досліджує попит на продукцію та споживчі переваги. Аналізує ефективність рекламних заходів. До відділу маркетингу та реклами входять: начальник відділу; аналітик; PR-менеджер. Виробничі цехи займаються виготовленням кондитерських виробів.
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Середньооблiкова чисельнiсть працiвникiв облiкового складу - 2128 осiб; Середня численнiсть позаштатних працiвникiв та осiб, якi працюють за сумiсництвом - 21 особа; Чисельностi працiвникiв якi працюють на умовах неповного робочого часу(дня,тижня) - немає; Фонду оплати працi - 64669,4 тис.грн.. У порiвняннi з минулим перiодом фонд оплати працi збiльшився на 39,33%. 
Кадрова полiтика адмiнiстрацiєю пiдприємства здiйснюється вiдповiдно до чинного законодавства України за принципом оптимального забезпечення балансу процесiв оновлення, збереження чисельного i якiсного складу кадрiв пiдприємства. Основна мета управлiння персоналом - забезпечення поточної i перспективної дiяльностi пiдприємства ефективно працюючим персоналом в необхiднiй кiлькостi. Чисельнiсть персоналу пiдприємства в сiчнi 2020 року становила 2465 людини з них чисельнiсть спiвробiтникiв основних виробничих цехiв -1699 чол чисельнiсть спiвробiтникiв допомiжних служб - 643 чол чисельнiсть адмiнiстративно управлiнського персоналу - 123 чол. 
Внаслiдок зниження обсягiв експорту, зниження обсягiв реалiзацiї i тимчасового зниження обсягiв виробництва на пiдприємствi вiдбулося вивiльнення чисельностi - 1182 чол. Незважаючи на зниження активностi виробництва, адмiнiстрацiєю були вжитi необхiднi заходи щодо попередження соцiальної напруженостi та забезпечення виконання всiх вимог чинного законодавства. У другому пiврiччi 2020 року сталося збiльшення зайнятостi персоналу у зв'язку iз зростанням обсягiв виробництва. Збiльшення зайнятостi персоналу на процесах механiзованої i ручної розфасовки виробів [31]. 
Таким чином, для виконання виробничої програми 2020 року були проведенi наступнi заходи: 
1. Прийнято нових робочих - 1108 чол., що дозволило забезпечити виробництво кадрами на 100%, а вiдхилення середньооблiкової чисельностi вiд планової склало менше 5%; 
2. Вiдкрито 6 транспортних маршруту для перевезення робiтникiв передмiстя з роботи на роботу транспортом пiдприємства (Павлоград, Магдалинiвка, Петрикiвка, Царичанка, Днiпродзержинськ,Верхньоднiпровск) 
3. Проведено навчання персоналу: 
3.1 Навчено новим професiям на виробництвi - 167 чол., З числа робiтникiв пiдприємства. 
3.2 Пiдвищили квалiфiкацiю на виробництвi та в навчальних закладах рiзних типiв за договорами: 183 чол., З них: 66-керiвники, 117 - квалiфiкованi робiтники. 
4. Пiдготовка резерву керiвних кадрiв i перспективних працiвникiв: вiдсоток призначень з числа резерву на вакантнi позицiї керiвникiв, професiоналiв та фахiвцiв склав в 2020 роцi 57% 
5. З метою стимулювання концентрацiї зусиль працiвника для досягнення високої якостi та ефективностi працi, спонукання працiвникiв до виконання бiльш складних i вiдповiдальних робiт адмiнiстрацiєю пiдприємства в 2020 року вiдзначенi i заохоченi кращi: 
- За сумлiнне ставлення до роботи та високi досягнення у працi i в зв'язку з ювiлейною датою з дня народження - 78 чол. 
- За довголiтню i бездоганну трудову дiяльнiсть до ювiлейної дати стажу роботи на пiдприємствi - 44 чол. 
- За досягнутi високi показники в роботi, розширення i оновлення асортименту виробленої продукцiї, збiльшення i пiдвищення ефективностi виробництва, а також у зв'язку з 20-рiччям утворення компанiї "А.В.К." та Днем працiвника харчової промисловостi - 2309 чол., грошовою премiєю в розмiрi 700 грн
6. Створено робочi мiсця для осiб, яким вiдповiдно до чинного законодавства встановлена iнвалiднiсть, на виконання вимог Закону України "Про основи соцiальної захищеностi iнвалiдiв в Українi". Кiлькiсть iнвалiдiв - штатних працiвникiв, якi працюють на робочих мiсцях створених згiдно вимог на 01.01.21 року - 91 особа, що складає 4.0% середньооблiкової чисельностi штатних працiвникiв спискового складу. (Встановлена законодавством квота 4%).
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Щоб провести повноцінний аналіз виробничо-господарської діяльності ПАТ «АВК», скористуємося опублікованою фінансовою звітністю компанії (табл. 2.1).
Таблиця 2.1.
[bookmark: _Toc92664918]Основні економічні показники діяльності ПАТ «АВК», (тис. грн)
	Стаття
	2018
	2019
	2020

	1
	2
	3
	4

	Чистий дохід від реалізації продукції
(товарів, робіт, послуг)
	822581
	897388
	893832

	Собівартість реалізованої продукції
(товарів, робіт, послуг)
	753641
	821691
	821467

	Валовий прибуток
	68940
	75697
	72365

	Валовий збиток
	−
	−
	–

	Інші операційні доходи
	12582
	9029
	12074

	Адміністративні витрати
	21031
	26215
	34143

	Витрати на збут
	42545
	44792
	31973

	Інші операційні витрати
	16541
	12599
	17950

	Фінансовий результат від операційної
діяльності:
	1405
	1120
	373

	збиток
	–
	–
	–

	Дохід від участі в капіталі
	−
	−
	–

	Інші фінансові доходи
	–
	–
	–

	Інші доходи
	–
	26
	1756



	Фінансові витрати
	–
	–
	–

	Втрати від участі в капіталі
	−
	−
	–

	Фінансовий результат до оподаткування
прибуток
	1400
	1145
	2122

	збиток
	–
	–
	–

	Витрати (дохід) з податку на прибуток
	-1198
	-815
	-2080

	Прибуток (збиток) від припиненої
діяльності після оподаткування
	–
	–
	–

	Чистий фінансовий результат:
прибуток
	202
	330
	42

	збиток
	–
	–
	–


Складено автором за матеріалами підприємства

Аналіз показав, що підприємство діє прибутково, про що свідчать дані показників виручки від реалізації продукції, чистого прибутку.
Зокрема в 2018 році чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) становила 822581 тис. грн. В 2019 році відбулося збільшення виручки на 74807 тис. грн або на 8,3% в порівнянні з 2018 роком. Приріст з 2019 по 2020 виявився негативним, чистий дохід від реалізації продукції зменшився на 3556 тис. грн, тобто на 0,4%.
Оскільки собівартість продукції не зазнала особливих змін, ріст та спад у динаміці валового прибутку відбувався рівномірно відповідно чистому доходу.
Витрати на збут у 2020 році значно впали порівняно з 2018 та 2019 роками, зменшились на 24,8% та на 28,6% відповідно. Це пов’язано з більш ефективними налагодженнями логістичних процесів.
Чистий фінансовий прибуток з 2018 по 2019 виріс на 128 тис. грн, більше ніж на половину, тобто на 39%, та ще більш різко впав у наступному році. З 2019 по 2020 рік чистий фінансовий прибуток зменшився на 288 тис. грн, тобто на 87%.
Ліквідність будь-якої організації і компанії розраховують за кількома фінансовими показниками, один з яких – коефіцієнт ліквідності, який розраховується за спеціальними формулами. За допомогою цього коефіцієнта можна порівняти вартість поточних активів, які мають різну ступінь ліквідності, із сумою поточних зобов'язань. Розглянемо деякі з показників ліквідності та платоспроможності ПАТ «АВК» (табл. 2.2).

Таблиця 2.2
[bookmark: _Toc92664919]Показники ліквідності та платоспроможності ПАТ «АВК»
	
Найменування показника
	
Формула розрахунку
	

2018
	

2019
	

2020
	Відхилен ня  2020/201
8
	Темп приросту 2020/2018,
%

	Власний оборотний капітал
	Власний капітал+ довгостроковий позиковий капітал
- Необоротні активи
	

64869
	

54353
	

45326
	

-19543
	

-30,12

	Коефіцієнт покриття (загальної ліквідності)
	Оборотні активи/Поточні зобов’язання
	
1,25
	
1,17
	
1,16
	
-0,09
	
-7,20

	Коефіцієнт швидкої ліквідності
	(Оборотні активи- Запаси)/Поточні зобов’язання
	

1,21
	

1,14
	

1,10
	

-0,11
	

-9,09

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	Грошові активи/Поточні зобов’язання
	
0,04
	
0,09
	
0,08
	
0,04
	
100,00


Складено автором за матеріалами підприємства

Власний оборотний капітал потрібен для підтримання фінансової стійкості і платоспроможності підприємства, оскільки перевищення оборотних активів над поточними зобов'язаннями свідчить, що підприємство може не тільки погасити зобов'язання, але й має резерви для розширення діяльності. У динаміці бачимо постійне зменшення власного капіталу з року в рік, це пов’язано з постійним збільшенням необоротного капіталу. Розмір даного показника залежить від особливостей діяльності компанії, зокрема її масштабів, обсягів реалізації, швидкості обертання матеріальних запасів та дебіторської заборгованості.
Коефіцієнт покриття є найбільш узагальнюючим показником, який дає характеристику ліквідності всіх оборотних активів. Загальний коефіцієнт покриття по балансу демонструє скільки разів можна покрити поточні зобов'язання за допомогою наявних обігових коштів. Нормативним є значення в рамках 1-3, однак більш бажаним є значення 2-3. Показник знаходиться на нижній межі норми та постійно спадав через зменшення оборотних активів , це може свідчити про ризик проблемності стану платоспроможності, адже оборотних активів може не вистачати для того, щоб відповісти за поточними зобов'язаннями.
Коефіцієнт швидкої ліквідності відображає покриття поточних зобов’язань за рахунок найбільш ліквідних оборотних коштів – грошових коштів та їх еквівалентів, фінансових інвестицій, і дебіторської заборгованості. Норматив показника знаходиться в межах 0,5-1 і вище.  Даний показник постійно зменшувався через зниження оборотних активів та збільшення запасів. Проте показник знаходиться у нормі по всьому періоду, це вказує на те, що в компанії досить ліквідних оборотних коштів для своєчасного розрахунку за зобов'язаннями.
Коефіцієнт абсолютної ліквідності дозволяє визначити частку короткострокових зобов'язань, яку підприємство може погасити найближчим часом, не чекаючи оплати дебіторської заборгованості та реалізації інших активів. Нормальним значенням коефіцієнта абсолютної ліквідності вважається від 0,2 до 0,5. Компанія з таким показником може сплачувати до половини боргів, як тільки це буде потрібно. З 2018 року даний показник збільшився через приріст грошових активів та поточних зобов’язань. Попри це, в АВК показник є дуже низьким, компанія не зможе швидко оплатити навіть частини боргів.
За допомогою показників рентабельності можна оцінити ефективність діяльності підприємства, визначити наскільки активи, власний капітал, діяльність підприємства в загальному вигляді приносить чистого прибутку.
Розглянемо показники рентабельності ПАТ «АВК» (табл. 2.3).

Таблиця 2.3
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	Найменування показника
	Формула розрахунку
	
2018
	
2019
	
2020
	Темп приросту
2020/2018, %

	Рентабельність майна (активів)
	Чистий прибуток/ Середньорічна
сума активів *100
	
0,04
	
0,06
	
0,007
	
-82,50

	Рентабельність власного
капіталу
	Чистий
прибуток/Середнє значення власного капіталу*100
	
0,11
	
0,18
	
0,022
	
-80,00

	Рентабельність основних засобів
	Чистий
прибуток/Середня вартість основних засобів*100
	
0,11
	
0,17
	
0,021
	
-80,90

	
Рентабельність продукції
	Чистий
прибуток/Виручка
від реалізації продукції*100
	
0,02
	
0,04
	
0,004
	
-80,00

	Рентабельність основної
діяльності
	Чистий прибуток/
Собівартість реалізації*100
	
0,03
	
0,04
	
0,005
	
-83,33


Складено автором за матеріалами підприємства

Провівши розрахунки рентабельності потрібно одразу звернути увагу на значне зменшення всіх представлених показників рентабельності у 2020 році, що пов’язано зі зниженням чистого прибутку на 79% порівняно з 2018 роком, темп приросту самих показників у середньому зменшився на 81%. Враховуючи значний спад показників рентабельності, компанія АВК залишається прибутковою. Аналізуючи динаміку показників з 2018 по 2019 рік спостерігаємо ріст усіх показників. Це відбулося внаслідок збільшення активів підприємства, власного капіталу, собівартості реалізації продукції та виручки від неї та співвідношення цих чинників до росту чистого прибутку.
В 2022 році ПАТ «АВК» планує заходи по збільшенню ефективності і стійкості виробництва, збільшенню продуктивності праці. Одними із основних заходів є удосконалення технології виробництва класичних шоколаду, шоколадних цукерок, злакових солодощів та снеків, желейно-жувальних солодощів, а також іншої кондитерської продукції.
Розглянувши загальну характеристику та економічні показники діяльності ПАТ «АВК», що це один з основних гравців на вітчизняному ринку кондитерського виробництва. Основна діяльність зосереджена на удосконаленні власної продукції, виробництва, роблячи ставку на високоякісну, складну у виготовленні кондитерську продукцію, також розвиваючі власні канали дистрибуції, стаючи ще ближче до споживачів та захоплюючи долю ринку. Виробничі потужності компанії сертифіковані за міжнародним стандартом ISO 22000. Отримання цього сертифікату підтверджує бездоганну роботу системи управління безпечністю харчової продукції на підприємстві.
В перспективі компанія планує продовжувати здійснювати ті ж види діяльності, що і в 2020 році. Перспективність подальшого розвитку залежить від законодавчих змін, вона пов'язана із забезпеченням прийняття та виконання адекватних управлінських рішень відповідно до змін зовнішнього середовища. Перспективи подальшого розвитку підприємства визначаються рівнем ефективності реалізації фінансової, інвестиційної, інноваційної політик, покращення кадрового забезпечення успішної реалізації маркетингових програм тощо. Також розвиток залежить віз загальної динаміки та розвитку галузі, яка потребує постійного дослідження та оцінки.

[bookmark: _Toc92664921]2.2.5.Маркетинговий зріз 

Структурним підрозділом у складі ПАТ «АВК» виступає відділ маркетингу, який знаходиться у безпосередньому підпорядкуванні директора з маркетингу та продажів.
У своїй діяльності відділ маркетингу керується:
- чинним законодавством України;
- іншими нормативними актами Компанії;
- документами СМЯ [15, с. 56].
Відділ маркетингу здійснює свою діяльність у взаємодії з іншими структурними підрозділами Компанії, іншими фізичними та юридичними особами 
Мета управління маркетингом – отримання ефективного прибутку та ефективності діяльності суб'єкта на ринку. Цілі управління маркетингом ПАТ «АВК»  реалізуються за рахунок функцій управління.
Цілями маркетингового управління ПАТ «АВК» є:
- розробка та формування виробничо-збутової політики компанії на основі проведених досліджень внутрішнього та зовнішнього середовища;
- координація діяльності структурних підрозділів компанії з забезпечення реалізації продукції [31].
Основними завданнями відділу маркетингу ПАТ «АВК» є:
- вивчення кондитерського та супутніх ринків,
- оцінка їх кон'юнктури, загальних та специфічних тенденцій та можливостей;
- моніторинг конкурентного середовища та позицій компанії на ринку;
- вивчення чинників,  які визначають інтерес чи відсутність зацікавлення споживачів у продукції компанії;
- розробка рекомендацій щодо вдосконалення виробленої та створення нової продукції, а також забезпечення максимально можливого життєвого циклу продукції компанії;
- розробка рекомендацій щодо просування продукції компанії;
- розробка рекламних заходів.
Основними завданнями маркетингового управління ПАТ «АВК», виступають досягнення лідируючих позицій на ринку, постійне зміцнення та розвиток маркетингового іміджу, а також зміцнення довіри клієнтів та споживачів.
Для якісного та оперативного виконання завдань відділ маркетингу взаємодіє зі структурними підрозділами компанії з питань:
- планування та випуску продукції - з виробничим відділом, відділом бюджетного планування, відділом з управління маркетингом та продажами;
- формування каналів збуту, забезпечення рекламних матеріалів, розміщення реклами - з відділом з управління внутрішніми продажами та відділом з управління експортним продажем;
- програмне забезпечення, технічне та мережеве обслуговування - з відділом програмного забезпечення;
- розробка нових видів продукції – з відділом розробки перспективних видів продукції та виробничим відділом;
- якість поліграфічної продукції, що надходить – з відділом постачання та виробничим відділом;
- оцінка та вибір постачальників - з відділом постачання.
Структура та чисельний склад відділу маркетингу ПАТ «АВК» затверджується та змінюється Головою Правління за поданням директора з маркетингу та продажу з урахуванням обсягу та ступеня складності завдань, які вирішують відділом маркетингу.
Відділ маркетингу очолює начальник відділу маркетингу, який підпорядковується безпосередньо директору з маркетингу та продажу.
До складу відділу маркетингу входять:
- начальник відділу;
- менеджер з дизайну;
- менеджер з маркетингу;
- менеджер з реклами.
В результаті аналізу інформації та рішень попередніх років відділом маркетингу ПАТ «АВК»  було сформульовано мету подальшого всебічного розвитку компанії з погляду соціальної відповідальності. Всебічно обґрунтовані цілі служать вихідним початком та організуючим фактором ухвалення рішення.
Однією з умов роботи відділу маркетингу в компанії є постійний пошук нових каналів збуту, нових клієнтів, а також підтримка постійних клієнтів. Всі ці заходи здійснюються за допомогою різного роду ціннісного та цінового стимулювання, спрямованого на збільшення обороту, підвищення ефективності відвантажень, зростання частки прибутку та інших важливих фінансових показників
Одним із найбільш ефективних видів стимулювання продажів, безумовно,  є реклама. ПАТ «АВК» проводить рекламні заходи за допомогою теле- та радіоканалам як на території України, так і за її межами. Крім того, забезпечує своїх партнерів рекламною продукцією з фірмовою символікою (каталоги, буклети, брендоване торгове обладнання). Публікуються інформаційні матеріали у ЗМІ (журнали, газети, а також на офіційному на сайті ПАТ «АВК»). В Україні будується система дистриб'юторської реалізації продукції ПАТ «АВК» з наданням маркетингового фонду для збільшення обсягів реалізації, проведення акцій та рекламних заходів, а також покращення представленості продукції в торгових точках
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Кількість учасників на даному ринку перебуває в межах від 200 до 800 виробників за рахунок присутності значної кількості невеликих виробників таких як кондитерські та булочні заклади, хоча основною діяльністю цих підприємств не вважається виробництво кондитерських виробів.
Найбільші гравці українського ринку шоколадних кондитерських виробів подано в таблиці 2.4.

Таблиця 2.4 
Основні гравці за виробництвом шоколадних виробів України за 2020 рік [30]
	
Підприємство
	
Виручка, млрд. грн.
	
Імпорт, млрд. грн.
	
Експорт, млрд. грн.
	Динаміка виручки 2018/2019
рр., %
	Частка за
субри- нком, %

	1. ДП "КОНДИТЕРСЬКА
КОРПОРАЦІЯ "РОШЕН"
	16,5 –
17,0
	3,5 – 4,0
	2,0 – 2,5
	12
	43,74

	2. ПрАТ "МОНДЕЛІС
УКРАЇНА"
	6,0 – 6,5
	2,5 – 3,0
	1,5 – 2,0
	2
	15,92

	3. ТОВ "Ферреро Україна"
	2,0 – 2,5
	1,0 – 1,5
	0
	10
	6,35

	ПАТ «АВК»"
	2,0 – 2,5
	0,3 – 0,35
	0,15 – 0,2
	-27
	5,94

	5. ТОВ "МАЛБІ ФУДС"
	1,5 – 2,0
	1,0 – 1,5
	0,05 – 0,055
	20
	4,98

	6. ПрАТ "ВІННИЦЬКА КОНДИТЕРСЬКА
ФАБРИКА"
	
1,0 – 1,5
	
0
	
0
	
18
	
3,72

	7. ТОВ "ШОКОЛАДНА
КОМПАНІЯ "МИР"
	0,75 – 0,8
	0,2 – 0,25
	0,01-0,015
	6
	2,04

	8. ПрАТ "КОНДИТЕРСЬКА ФАБРИКА "АВК"
М. ДНІПРО"
	
0,65 – 0,7
	
0
	
0,7 -0,75
	
-26
	
1,75



За результатами минулого року лідером у виробництві шоколадних виробів України є ДП "КОНДИТЕРСЬКА КОРПОРАЦІЯ "РОШЕН", яка займає частку на ринку 43,74 % за КВЕД 10.82 [13].
Для лідерів кондитерського виробництва ДП «Рошен» та ПрАТ «АВК» в останні роки притаманно зниження обсягів продаж та втрата позицій на міжнародному ринку внаслідок втрати ринків збуту в Російській Федерації та Криму. Також, слід відзначити, що підприємства володіли кондитерськими фабриками на території Росії та окупованій території України (м. Донецьк).
Ринок кондитерських виробів України характеризується наявністю як внутрішніх, так і зовнішніх конкурентів. Потенційними конкурентами на українському ринку можуть бути європейські транснаціональні компанії внаслідок підписання угоди про асоціацію між Україною та ЄС. Увійти на кондитерський ринок України для нових підприємств є проблематичним, оскільки останніми роками на цьому ринку склалася олігополія [13].
Існує значна загроза для кондитерських виробів і з боку товарів-замінників. Тому більшість підприємств у своїй діяльності використовують метод урізноманітнення товару. Наприклад, хоча ПрАТ «АВК» спеціалізується на виробництві шоколадних виробів, однак підприємство має велику кількість товарів-субститутів таких, як зефір, мармелад, тістечка, вафлі.
Крім того значною загрозою є втрата споживачів внаслідок подібності левової частки товарів за базовими ознаками. Для покупців характерно обирати кондитерські вироби за ціною, смаком, корисністю, вагою та зовнішнім виглядом. Так, вартість шоколадної плитки за одну одиницю товару варіюється від 19 до 35 грн за 100 гр., що є не дуже дорого для покупця. Саме тому, на перший план висувається позиціонування товару та відношення споживача до даного кондитерського виробу.
Для кондитерських виробників характерно закуповувати какао-боби у постачальників з країн Африки (Нігерія, Кот-д'Івуар, Гана). Відсутність інших альтернатив щодо зміни постачальників впливає на формування ціни продукції. Постачальники з Гани посідають друге місце по постачанню какао-бобів, і хочуть диверсифікувати постачання на ринки Азії та Китаю. Нині ведуться переговори між Ексім-банком Китаю та Ганою на отримання кредитів на 1,5 млрд. дол. США. Ця співпраця може стати на заваді постачанню сировини в Україну, внаслідок чого може підвищитися вартість сировини.
На основі даного дослідження можна підвести підсумки, що основними конкурентними перевагами для українських виробників кондитерської продукції є: значний асортимент продукції; кваліфіковані кадри; хороша репутація на ринку; значний ринок збуту (вітчизняні та зарубіжні споживачі).
Для збільшення продажів українським підприємствам необхідно виходити на інші ринки, зокрема на Азійський, оскільки попит на кондитерські вироби у цьому регіоні зростає. У країнах Азії велика щільність населення. Китайська економіка підтримує високі темпи зростання, що спричинило зростання промислового виробництва, зокрема підвищення споживчого споживання.  Попит на кондитерські вироби в Китаї стрімко зростав в останнє десятиліття та продовжує рости. Стрімко зростає населення, і відповідно, споживчий попит у Індії. Азія є лідером по споживанню шоколаду, і найбільші перспективи відкриваються саме у цьому секторі.
Однак для українських виробників суттєвою проблемою можуть стати смакові властивості та дизайн упаковки. Населення Азії полюбляє креативні упаковки для кондитерських виробів та непоєднувані смаки. Українським компаніям слід розширити асортименту політику підприємств при врахуванні світових тенденцій на кондитерському ринку, доопрацювати дизайн упаковки.
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Основними конкурентами компанії ПАТ «АВК» на вітчизняному ринку кондитерської продукції є близько 30 спеціалізованих кондитерських компаній, що випускають диференційований асортимент 45 солодощів. Це, зокрема: корпорація Roshen, ВО «Конті», а також ПРАТ «Харківська бісквітно шоколадна фабрика», ПАТ «Львівська кондитерська фабрика «Світоч», ТОВ «Світ ласощів» (м. Черкаси), ПАТ «Полтавакондитер», ТОВ «Торговий дім «Житомирські ласощі», ЗАТ «Одеса», ПРАТ «Запорізька кондитерська фабрика», ПРАТ «Монделіс Україна» KraftFoodsUkraine (м. Tростянець), ТОВ «Малбі фудс», ТОВ «Херсонська кондитерська фабрика», ПП ВТК «Лукас» (м. Кременчуг), ПАТ Чернігівська кондитерська фабрика «Стріла» та ін. Крім того, в Україні працюють близько 600 дрібних виробників кондитерської продукції (включаючи хлібозаводи, що випускають в основному борошняні кондитерські вироби). Існує світовий рейтинг кондитерських компаній Candy Industry Global Top 100, що створюється на основі річних звітів про виторг від продажів продукції, кількість працівників, асортимент і виробничі активи компаній, що публікуються в корпоративних звітах, маркетингових дослідженнях і доповідях аналітиків. У зазначеному рейтингу представлені також і українські кондитерські компанії, серед них найпотужнішим визнано корпорацію Roshen, яка посіла 27 місце у 2020 році (у 2019 25 – місце, у 2018 р. – 24, у 2017 р. – 22 місце). Konti Group утримала за собою 44 місце у 2020 році (у 2019 – 43 місце, корпорація АВК в 2020 році не ввійшла у рейтинг але займала 64 місце у 2019 році (у 2018 р. була на 67 місці) [13]. 
Український ринок кондитерської продукції помірно сконцентрований, оскільки в останні роки на п’ять найбільших фірм галузі у загальному обсязі виробництва припадало до 58 %. Український ринок кондитерського виробництва є досить зрілим. Для даної галузі характерний високий рівень конкуренції та велика кількість кондитерських підприємств, які пропонують широкий асортимент продукції та стрімко оновлюється відповідно до потреб споживачів. Проте, не дивлячись на такий стан ринку, політичне та економічне положення, в якому опинилася Україна, призвело до закриття ряду ключових фабрик галузі, необхідність різкого переорієнтування зовнішньоекономічної діяльності, скорочення споживання і, як результат, виробництва. Не дивлячись на це, тенденції інтересу до нових продуктів закликають виробників до розширення асортименту.
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Отже, на ринку кондитерської продукції ПАТ «АВК» охоплює наступні сегменти: 
1. Всі вікові категорії споживачів:
1. діти (6-12 років);
1. тинейджери (13-17 років);
1. молодь (18-25 років);
1. споживачі середнього віку (26-45 років);
1. зрілі (46-65 років);
1. пенсіонери ( більше 65 років);
1. Споживачі із рівнем доходу:
1. Низький;
1. Вище середнього;
1. Середній (3000-6000 грн.);
1. Вище середнього (6000-10000 грн.);
1. Високий;
1. Дуже високий;
1. Вимоги до якості:
0. Низькі;
0. Нижче середнього;
1. Середні;
1. Вище середнього;
1. Високі;
1. Дуже високі.
За психографічними характеристиками можна виділити наступні сегменти:
Консерватори:
На цю аудиторію працюють майже всі марки з традиційним асортиментом кондитерських продуктів. Попит аудиторії вже задоволений як лідерами ринку, так і локальними марками.
Перспективна цільова аудиторія
Люди у віці 25-35 років
Ці люди зайняті на роботі, так як вони активно будують кар'єру. У них часто немає зайвого часу на домашні клопоти або навіть просто перекусити на роботі. Прагнуть забезпечити своє майбутнє, а також допомогти своїм батькам, тому дуже багато працюють, часто затримуються на роботі.
Послідовники
Послідовники трендів, модні і веселі. Мотивовані на досягнення і стурбовані, що про них думають оточуючі. У споживанні схильні проявляти імпульсивність. При виборі товарів переважно орієнтуються на ціну і популярність марки. Непогано орієнтуються в марках продуктів і товарів. Прагнуть знайти краще співвідношення ціни і якості. Вразливі і підвласні впливу оточення. Перед серйозними покупками намагаються дізнатися думку інших. Спонтанні і непостійні у вчинках і оцінках.
Інноватори
Вони відкриті новим ідеям і технологіям, є дуже активними споживачами, покупки даної групи завжди відображають витончений смак. Часто вибирають висококласні, нішеві товари або послуги. Дуже цінують корисний досвід. Новизна, різноманітність і унікальність важливі для інноваторів протягом усього життя. Інноватори скептично ставляться до реклами, але проявляють великий інтерес, якщо не чули про продукт раніше. Вони читають швидко і багато, їх цікавлять матеріали на різні теми.
Амбітні
Ці люди цілеорієнтовані. Ключовими цілями, що впливають на їх поведінку є: сім'я, соціальний і професійний статус. Вони проявляють високу активність на споживчому ринку. Для таких споживачів дуже важливий імідж, тому вони віддають перевагу відомим престижним товарам, для того, щоб продемонструвати свій статус іншим. Для того, щоб досягти всих своїх цілей і закрити потреби, представники даної аудиторії ведуть досить інтенсивний і насичений спосіб життя, тому вважають за краще і цінують продукти, здатні заощадити їх час.
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ПАТ «АВК» дуже дбайливо ставиться до питання про вибір постачальників, оскільки саме від якості сировини (або обладнання), його транспортування та доставки залежить якість продукції, тому підприємство вибирає постачальників за допомогою тендера, тобто оголошує конкурс на право бути постачальником заводу. Диктуються необхідні вимоги щодо постачання продукції та за заздалегідь визначеними критеріями (наприклад ціна, віддаленість, безперебійність, психологічний клімат на виробництві тощо) визначається переможець, з яким укладаються договірні відносини. У кондитерській промисловості до складу виробів входять інгредієнти, які неможливо вирощувати чи обробляти у кліматичних умовах нашої країни, наприклад, какао, пальмову олію тощо. Підприємство змушене шукати найнадійніших постачальників закордоном та укладати угоди з іноземними виробниками. 
Основні постачальники сировини ПАТ «АВК» представлені нижче: 
1. Постачальником какао-бобів є міжнародна компанія з вирощування та переробки насіннєвих та олійних культур «Olam» (Нігерія). ПАТ «АВК» приймає постачання з Китаю (Шангай) у розмірі 65% від усіх поставок какао-бобів. Компанія відрізняється чудовою якістю сировини, ціновими характеристиками, причому є соціально-відповідальною організацією. Договірні відносини між підприємствами тривають уже багато років, що є гарантом надійності поставок. 
2. Постачання цукру, зернових культур, а також молочної продукції (сухе незбиране молоко) здійснює Агропромисловий кластер Групи «Гута»: ТОВ «Промцукор», ПАТ Агрофірма «Рильська». Постачальники є партнерами холдингу «Об'єднані кондитери» (зокрема ПАТ «ВКФ»), який також входить до Групи «Гута». 
3. Група компаній «Гуд Фуд» (м. Харків), спеціалізується на постачанні горіхів та сухофруктів таких виробників, як  В'єтнам, Болівія, ПАР, Таїланд, Чилі, Мексика, Туреччина, Азербайджан та ін. Поставляє близько 70% цього виду сировини на ПАТ «АВК». Продукція компанії «Гуд Фуд» не містить ГМО та підсилювачів смаку, і відповідає високим стандартам якості, підтвердженим міжнародною системою сертифікації. Крім того, компанія має інші напрямки діяльності, наприклад: корисні сніданки; кондитерські вироби; Імпортна продукція. 
Постачальники для безперебійної реалізації сировини в рамках виробничих процесів фабрики повинні дотримуватися принципу диверсифікації постачання сировини та матеріалів з метою мінімізації ризиків, пов'язаних з можливими перебоями в постачанні будь-яких матеріалів. Крім основних постачальників, по кожній категорії матеріалів необхідно мати від одного до трьох альтернативних джерел поставок, що дасть підприємству можливість забезпечити безперебійне виробництво продукції. 
Таким чином, розглянувши основних постачальників ПАТ «АВК» можна зробити висновок про те, що підприємство дуже уважно ставиться до питання про матеріально-технічне постачання і вибирає тільки відомих і найбільш надійних постачальників, що забезпечують гарантією безперебійності та високої якості продукції, що поставляється.
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Торгові посередники підшукують клієнтів та / або самі продають їм товари компанії. Вони забезпечують більш зручні умови отримання продукції споживачами з погляду місця, часу та процедури придбання товару. В іншому випадку виробник змушений був би витрачати величезні кошти на створення власної мережі торгових точок, що суттєво позначалося на витратах виробництва і реалізації продукції. Дане підприємство укладає з великими торговельними мережами договори на поставку продукції без посередників, а дистрибуція в регіонах проводитися за допомогою посередників, що значно полегшує роботу в регіонах і за кордоном. Ними є ТОВ "Дакорт" (м.Кривий Ріг); ТОВ "АЗВ"; ПП "Армаст"; ТОВ "Креатив".
Підприємство - виробник тієї чи іншої продукції в даний час не може обійтися без послуг фірм, що спеціалізуються на організації руху товару. Сформована в розвинених країнах система підприємств зі зберігання і транспортування товарів дозволяє здійснювати вибір оптимальних методів доставки продукції одержувачу, збалансувавши такі фактори, як вартість, обсяг і швидкість поставок, а також схоронність вантажів. Склади забезпечують накопичення та збереження товарів на шляху до їх чергового місця призначення, а транспортні організації (залізниці, автотранспортні фірми, авіакомпанії, водний транспорт та інші грузооброблювачі) переміщають товари з одного місця в інше.
До маркетингових посередників відносяться:
- Агентства з проведення маркетингових досліджень;
- Рекламні агентства;
- Консультаційні фірми (допомагають, наприклад, просувати товари на цільові ринки) і т. д.
До числа маркетингових посередників відносяться і кредитно-фінансові установи: банки, страхові компанії, біржі, інші організації, що допомагають фінансувати угоди і / або страхувати від ризику. Фірма сама вирішує, наскільки вона потребує послуг таких посередників.
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Зовнішнє середовище - сфера, в якій організація здійснює свою діяльність, сукупність «чинників впливу» поза організацією. На них керівництво підприємства неспроможне впливати безпосередньо.
Аналіз макроекономічного оточення застосовується для визначення можливостей та загроз для підприємства, що ховається у його зовнішньому оточенні, а також є найважливішим процесом стратегічного планування та управління.
Найпоширеніший інструментарій для аналізу макрооточення - метод PEST-аналізу. PEST-аналіз є абревіатурою назви таких факторів: соціальних (S – social), технологічних (Т – technological),  економічних (Е – economic), політичних (Р – political) [16, с.93].
Політика вивчається тому, що вона регулює владу, яка у свою чергу визначає середовище компанії та отримання ключових ресурсів для її діяльності. Основна причина вивчення економіки – це створення картини розподілу ресурсів на рівні держави, яка є найважливішою умовою діяльності підприємства.
Не менш важливі споживчі переваги визначаються за допомогою соціального компонента PEST-аналізу Останнім фактором є технологічний компонент. Метою його дослідження прийнято вважати виявлення тенденцій у технологічному розвитку, які найчастіше є причинами змін та втрат ринку, а також появи нових продуктів. [17].
Результати PEST-аналізу дозволяють оцінити зовнішню економічну ситуацію, що складається у сфері виробництва та комерційної діяльності. Надамо аналіз зовнішніх факторів макросередовища ПАТ «АВК»  нижче
Розглянемо, як зовнішні чинники можуть вплинути на ПАТ «АВК»  Проведено STEP - аналіз ПАТ «АВК»   в таблиці 2.5. 
Таблиця 2.5
STEP - аналіз господарської діяльності ПАТ «АВК»  
	Політико-правові фактори
	Економічні фактори

	Істотне податкове навантаження на підприємство  у вигляді ПДВ, і страхових внесків.
Ріст політичної нестабільності призводять до скорочення ринків збуту продуктів
Високий курс долара приводить до зростання цін на імпортну сировину при виробництві
	Швидкий ріст цін на сировину  не тільки іноземного, але й вітчизняного виробництва
Зниження платоспроможності постійних покупців
Висока ціна кредитних ресурсів

	Соціокультурні фактори
	Технологічні фактори

	Ріст числа працівників з низьким рівнем освіти
Зниження числа вакансій на ринку праці
На основі зниження купівельної  спроможності відбувається невідповідність традиційного асортименту зміні структури попиту


	Зношені основні засоби, які призводять до низької продуктивності праці
Недостатність нового технологічного обладнання.


Складено за результатами власних досліджень 

За результатами аналізу, проведеного в таблиці 2.5, можна зробити висновок про досить міцне становище компанії на ринку, але ринок, на якому функціонує це підприємство, перебуває в умовах несприятливої політичної ситуації у країні, нестабільності життя людей, що виступає негативним фактором розвитку підприємства.
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Проведено SWOT - аналіз можливостей і загроз в таблиці 2.6.
Таблиця 2.6 
SWOT - аналіз можливостей і загроз ПАТ «АВК»
	Потенційні можливості
	Оцінки експертів
	Середній бал

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	3,57

	Оцінка потенційних можливостей

	Додавання супутніх товарів
	4
	4
	4
	4
	3
	3,8

	Лідерство серед конкуруючих фірм
	
3
	
3
	
3
	
3
	
2
	
2,8

	Наявність кращої стратегії в порівнянні з конкурентами
	
4
	
4
	
5
	
4
	
4
	
4,2

	зростання ринку
	3
	4
	3
	3
	4
	3,4

	Вихід на нові ринки або сегменти ринків
	
5
	
4
	
5
	
5
	
4
	
4,6

	Розширення перспектив розвитку в зв'язку з впровадженням нових технологій
	
3
	
3
	
2
	
3
	
2
	
2,6


Оцінка потенційних загроз.
	Потенційні загрози
	Оцінки експертів
	Середній бал

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	3,73

	Зростання продажів більш дешевих продуктів
	4
	5
	4
	4
	5
	4,4

	Уповільнення зростання ринку
	3
	4
	4
	3
	2
	3,2

	Підвищення цін на ресурси
	4
	4
	5
	4
	5
	4,4

	Зміна потреб і смаків покупців
	
3
	
4
	
4
	
3
	
3
	
3,4

	Нестабільна економіка України
	5
	5
	5
	4
	4
	4,6

	Зростаючий конкурентний тиск
	3
	3
	2
	2
	2
	2,4


Оцінка сильних сторін
	Сильні сторони
	Оцінки експертів
	Середній бал

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	3,07

	Відомий лідер ринку
	4
	4
	4
	4
	5
	4,2

	Наявність інноваційних ідей та можливості їх реалізації
	
1
	
2
	
2
	
2
	
2
	
1,8

	Вдалий товарний асортимент
	4
	4
	5
	4
	4
	4,2

	Адекватні фінансові ресурси
	3
	4
	3
	3
	4
	3,4

	Висока кваліфікація топ керівництва
	4
	4
	3
	4
	4
	3,8

	Захищеність від конкурентного тиску
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1


Оцінка слабких сторін
	Слабкі сторони
	Оцінки експертів
	Середній бал

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	Бал
	3,56

	Погане відстеження процесу виконання стратегії
	
4
	
5
	
5
	
4
	
5
	
4,6

	Низька управлінська здатність
	4
	4
	5
	4
	4
	4,2

	не точний маркетинг
	3
	3
	3
	3
	4
	3,2

	Високі ціни на товар
	4
	4
	5
	4
	4
	4,2

	Слабке уявлення про регіональний ринок
	1
	2
	1
	2
	2
	1,6


Складено за результатами власних досліджень 

Як видно з таблиці 2.5 найбільше значення визначено в полі «Оцінка потенційних загроз», отже, основна мета полягає в збільшенні обсягу виробництва і продажів і зниження витрат ПАТ «АВК», які в умовах економічної нестабільності в країні, знижують доходи підприємства та конкурентоспроможність. Отже, ретельний аналіз ринку сприяє досягненню цілей підприємства.
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Провівши аналіз внутрішніх та зовнішніх факторів, обставин, умов діяльності ПАТ «АВК», зазначимо таке.
До сильних сторін ПАТ «АВК» належить широкий асортимент продукції, розвинена збутова мережа, що займають конкурентні позиції на внутрішньому ринку, використання новітніх технологій, а також наявність досить високих виробничих площ.
Підприємство має зовнішні сприятливі можливості для збільшення частки займаного ринку кондитерських виробів, незважаючи на існуючі загрози насичення ринку та наявності достатньої кількості як внутрішніх, так і зовнішні конкурентів.
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Матриця БКГ (англ. Boston Consulting Group, BCG) – інструмент для стратегічного аналізу та планування в маркетингу. Створена засновником Бостонської консалтингової групи Брюсом Д. Хендерсеном для аналізу актуальності продуктів компанії, виходячи з їх становища на ринку щодо зростання ринку даної продукції та займаної обраної для аналізу компанією частки над ринком. Цей інструмент теоретично обґрунтований. У його основу закладено дві концепції: життєвого циклу товару (вертикальна вісь) та ефекту масштабу виробництва чи кривої навчання (горизонтальна вісь) [3, c.80].
Класифікації типів стратегічних господарських підрозділів:
«Зірки» Високе зростання обсягу продажу та висока частка ринку. Частку ринку необхідно зберігати та збільшувати. "Зірки" приносять дуже великий прибуток. Але, попри привабливість даного товару, його чистий грошовий потік досить низький, оскільки потребує суттєвих інвестицій задля забезпечення високого темпу зростання.
«Дійні корови» («Грошові мішки»)
Висока частка на ринку, але низькі темпи зростання обсягу продажів. «Дійних корів» необхідно берегти та максимально контролювати. Їхня привабливість пояснюється тим, що вони не вимагають додаткових інвестицій і самі при цьому забезпечують хороший грошовий дохід. Кошти від продажу можна спрямовувати на розвиток «Важких дітей» та на підтримку"Зірок".
«Собаки» («Кульгаві качки», «Мертвий вантаж»)
Темп зростання низький, частина ринку низька, продукт зазвичай низького рівня рентабельності і потребує великої уваги з боку управителя. Від «Собак» потрібно позбавлятися.
"Важкі діти" ("Дикі кішки", "Темні конячки", "Знаки питання") Низька частка ринку, але високі темпи зростання. «Важких дітей» необхідно вивчати. У перспективі можуть стати як зірками, і собаками. Якщо існує можливість переведення в зірки, то потрібно інвестувати, інакше - позбавлятися.
Таблиця 3.1 
Дані за товарами для побудови матриці БКГ
	
№
	
Номенклатура
	Обсяги реалізації,
Тис.грн
	Доля ринку, %

	
	
	2019
	2020.
	АВК
	Конкурента

	1
	Шоколад
	79241,1
	69841,1
	34
	17

	2
	Батончики 
	15581,5
	17939,3
	40
	18

	3
	Дропси
	14315,9
	14964,2
	33
	21

	4
	Зефір
	6858,6
	6895,9
	11
	9

	5
	Бісквітне тістечко
	4164,1
	3920,7
	15
	10

	6
	Печиво «Американо» 
	4722,1
	3832,4
	14
	11

	7
	Рулети
	2544,8
	655,6
	11
	10

	8
	Халва 
	2463,1
	1815,4
	10
	9



Таблиця 3.2
Вихідні дані для побудови матриці БКГ
	
показник
	№ продукції

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Темп росту ринку
	0,86
	0,6
	1,1
	1,3
	1,6
	0,9
	1,2
	0,6

	Відносна доля ринку 
	2
	2,2
	1,6
	1,2
	1,5
	2,1
	1,2
	1,1

	Доля продукції, %
	9,4
	5,5
	10,2
	38,6
	7,1
	7,6
	3,1
	15,9


Таблиця 3.3
Продуктова стратегія ПАТ «АВК»
	Сегмент
	№ продукції
	Стратегія

	«Дикі кішки»
	
	

	«Зірки»
	3, 4, 5,7,8
	Збільшити обсяг реалізації, оберігати та зміцнювати за рахунок додаткових інвестицій.

	«Дійні корови»
	1,2,6
	Збільшити обсяг реалізації товару.

	«Собаки»
	
	



Таким чином, «Собак» та «Диких кішок» у ПАТ «АВК» немає.

[bookmark: _Toc92664934]3.2 Вибір місії й формулювання маркетингових цілей

Початковим етапом у розробці місії та стратегії підприємства є визначення цілей діяльності підприємства. Цілі - це бажані кінцеві результати, яких керівництво та трудовий колектив прагне досягти. Зрозуміло, що їх потрібно формулювати виходячи з сьогоднішніх проблем підприємства. Отже, перед підприємством постає низка цілей, досягнення яких забезпечить стратегічні переваги над конкурентами.
- посилення роботи зі споживачем, маркетингові дослідження.
- поступове оновлення та модернізація виробничих потужностей.
- розширення ринків збуту продукції.
- звільнення від нерентабельних видів діяльності.
- ліквідація фінансових негараздів, максимально можливе звільнення від дебіторської та кредиторської заборгованостей.
Маємо систему цілей, що є основою формування місії підприємства. Однак досягти всіх цілей одразу навіть за тривалий проміжок часу є малоймовірним завданням, оскільки керівництво розподіляє обмежені ресурси нераціонально. Запобігти такому становищу можливо шляхом вибору пріоритетів у роботі та окреслення забезпечуючих умов для досягнення кожної конкретної цілі. Для цього використаємо побудову «дерева цілей» методом забезпечення необхідних умов. Цей процес включає:
Крок 1 – формулювання цілей. Перераховані вище цілі є загальним, а тому необхідно їх конкретизувати. Отже, першою ціллю буде: удосконалення в 2022 році відділу маркетингу та проведення повномасштабного аналізу споживчого ринку в Україні та Європейському союзі. Друга ціль: розширення існуючих ринків збуту продукції підприємства щорічно на 1 - 2% та захоплення нових ринків до 2023 року. Третя ціль: капіталізація 10 % щорічного прибутку підприємства з метою оновлення технологічного устаткування. Четверта ціль: продаж в 2022 році нерентабельної лінії з виробництва. П'ята ціль: протягом 2022– 2023 рр. проводити посилений контроль рівня кредиторської й дебіторської заборгованості та звільнення від останньої.
Кожна із запропонованих цілей сприяє забезпеченню місії підприємства, а тому може бути представлена за напрямками діяльності (табл. 3.4.)
 Крок 2 - визначення пріоритетів цілей.
Представлені напрямки діяльності підприємства необхідно оцінити за пріоритетністю їх досягнення та вибрати з усієї множини альтернатив оптимальні шляхи. Дія цього скористаємося таблицею 3.4







Таблиця 3.4
Фактори (умови), що забезпечують досягнення місії
	Фактор
	Поточний потенціал підприємства
	Бажаний потенціал підприємства

	Організація управління.
	Лінійно - функціональна структура управління.
	Удосконалення в організаційній структурі відділу маркетингу.

	Організація виробництва.
	Виробництво нового виду діабетичного шоколаду
	Звільнення від нерентабельної лінії з виробництва. Забезпечити   100   %   використання наявних виробничих потужностей.

	Фінансове управління.
	Висока платоспроможність та ліквідність підприємства, залежність від зовнішніх джерел фінансування.
	Ліквідація дебіторської заборгованості. Контроль над рівнем зовнішнього фінансування.

	Маркетинг.
	Маркетингова інформація застаріла
	Проведення маркетингових досліджень та налагодження постійного контакту з покупцями продукції. 

	НДДКР.

	Застарілі технології 
	Введення в експлуатацію нової виробничої лінії


Складено за результатами власних досліджень 

В таблиці 3.5 зазначено вибір та оцінка забезпечуючи умов.
Таблиця 3.5 
Вибір та оцінка забезпечуючих умов
	Фактор
	Забезпечуючи умова
	Вага

	Організація управління

	Удосконалити відділ маркетингу.
	1

	
	Перейти на новий тип організаційної структури управління.
	2

	Ціль: створення в 2022 році удосконаленого відділу маркетингу та проведення повномасштабного аналізу споживчого ринку.

	Організація виробництва.


	Забезпечити повне завантаження наявних виробничих потужностей.
	2

	
	Реалізувати нерентабельну лінію з виробництва продукції
	1

	Ціль: капіталізація 10 % щорічного прибутку підприємства з метою оновлення технологічного устаткування.

	
	Удосконалення відділу маркетингу.
	1

	Маркетинг


	Налагодження постійних комунікаційних   зв'язків з покупцями.
	2

	
	Створення дилерської мережі. 
	3 

	
	Завоювання нових ринкових сегментів.
	4

	Ціль: розширення існуючих ринків збуту продукції підприємства щорічно на 1 -2 % та захоплення нових ринків до 2023 року.

	Фінансове управління


	Контроль над рівнем зовнішнього фінансування.
	з

	
	Ліквідація дебіторської заборгованості.
	1

	
	Контроль над показниками платоспроможності та ліквідності.
	2

	Ціль: протягом 2022 - 2023 рр. проводити посилений контроль над рівнем кредиторської й дебіторської заборгованості та звільнення від останньої.


Складено за результатами власних досліджень 

Зазначена в таблиці за кожним фактором ціль є стилевою ціллю, і на «дереві цілей» вони позначатимуться (С1 ;С2; С3; С4).
Кожна з цих цілей, в свою чергу, потребує встановлення забезпечуючих умов та вибору їх пріоритетності досягнення. Тому на рис 3.1. «дерева цілей» під пунктирною лінією оцінимо вагу кожної окремої робочої цілі. Наприклад, для стилевої цілі С3 - «Розширення існуючих ринків збуту продукції підприємства щорічно на 1 - 2% та захоплення нових ринків до 2023 року» - найпершою вагомою забезпечуючою умовою є удосконалення відділу маркетингу (Ц1.1), другою - налагодження постійних комунікаційних зв'язків з покупцями (Ц 3.1), третьою - створення дилерської мережі (Ц 3.2) та четвертою - завоювання нових сегментів ринку (Ц 3.3).
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Рис.3.1. Дерево цілей
Складено за результатами власних досліджень 

Як бачимо, досягнення стилевих цілей С1 та С3 має спільну забезпечуючу умову Ц1.1- створення відділу маркетингу, тому на «дереві цілей» Ц 1.1 має двосторонній зв'язок.
Крок 3 - перевірка цілей на позитивність.
Наступним кроком після графічної побудови «дерева цілей» є перевірка цілей на позитивність. Виявлення негативних наслідків досягнення цілей полягає у встановленні відносин несумісності між цілями та умовами, що забезпечують їх досягнення. Для цього за кожним рівнем «дерева цілей» складається матриця «цілі - забезпечуючі умови» (Рис.3.2).
Як бачимо з рис.3.2, більшість цілей та відповідні забезпечуючи умови з їх досягнення позбавлені конфліктності, крім стилевої цілі С4. Зокрема робоча ціль Ц4.3 - контроль над рівнем зовнішнього фінансування суперечить цілі Ц4.2 - контроль над показниками платоспроможності та ліквідності. Більш точнішим буде висловлювання не «суперечать одна одній», а передбачають однакові заходи з їх досягнення. Звідси, без особливої шкоди для загальною результату викреслюємо ціль Ц4.3 з «дерева цілей». Таким чином, «дерево цілей» позбавляє конфліктів і може бути базою для встановлення місії ПАТ «АВК»
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Рис.3.2 Матриця „цілі – забеспечуючі умови”
Складено за результатами власних досліджень 

Переходимо до останньої стадії - формулювання місії підприємства. Не будемо вдаватися до відповідей на велику кількість запитань, що передбачено застосуванням сценарного підходу до формулювання місії, а використаємо наведений шаблон місії.
[bookmark: _Toc468886389]Отже, місія ПАТ «АВК», з огляду на існуючі проблеми та перспективи їх вирішення та реалізації системи довгострокових цілей, може бути сформульована так: 
Бачення: Попереду очікувань
Передбачати потреби клієнтів, попереджати розрахунки конкурентів, задовольняти очікування партнерів та інвесторів.
Місія: творити затребуване – що означає ефективно задовольняючи потреби клієнтів і пропонуючи можливості працівникам, створювати вартість для акціонерів

[bookmark: _Toc92664935]3.3 Сегментування ринку. Вибір цільових сегментів

В результаті проведеного дослідження була визначена цільова аудиторія ПАТ «АВК». Основний споживач компанії – жінка від 25 до 55 років, має щомісячний дохід більше 7000 грн
Проводячи сегментацію ПАТ «АВК» розділяє ринок на окремі сегменти, які ймовірно будуть характеризуватися однаковою реакцією  на стимули маркетингу
Компанія ПАТ «АВК» проводе сегментацію споживачів за наступними ознаками (табл. 3.6, 3.7., 3.8)
Таблица 3.6
Сегментація за географічними ознаками
	Ознаки сегментації
	Можливі сегменти

	Місце проживання та щільність населення
	Місто
Передмістя
Сільська місцевість

	Чисельність населення для міст
	До 5 тис.; 5-20 тис.; 20-50 тис.; 50-100 тис.; 100-500 тис.; 500тис.-1 млн.; більше 1 млн.


Складено за результатами власних досліджень 

Таблица 3.7
Сегментація за демографічними ознаками
	Ознаки сегментації
	Можливі сегменти

	Вік
	25+

	Стать
	Жіноча

	Розмір сімї
	1-2; 3-4; та більше

	Рівень доходів (в місяць на одну людину)
	До 7000 грн
7001-7500
7501-8000
Більше 8000 грн


Складено за результатами власних досліджень 

Отже, продукція компанії ПАТ «АВК» орієнтована  на жінок віком від 25 до 55 років з високим та середнім рівнем доходу.
Таблица 3.8
Сегментація за поведінкою споживачів на ринку
	Ознаки сегментації
	Можливі сегменти

	Мотиви покупок
	Якість та смак
Потреба в емоціях


	Пошук вигоди
	Пошук на ринку товарів високої якості

	Чутливість  до ціни
	Віддає перевагу якості, не чутливий до ціни

	Чутливість до реклами
	Не чутливий
Чутливий до помірної реклами
Чутливий до агресивної реклами

	Ступінь потреби в товарі
	Потрібен постійно 
Потрібен час від часу


Складено за результатами власних досліджень 

За поведінковими характеристиками типовим споживачем продукції компанії ПАТ «АВК» є людина, яка купує цукерки для задоволення потреби в отриманні задоволення від продуктів харчування. Споживач шукає для себе оптимальне співвідношення «ціна-якість» - якісні цукерки за помірну ціну. За ціновою ознакою компанія ПАТ «АВК» задовольняє сегмент «мідл».


[bookmark: _Toc92664936]3.4. Позиціонування товару підприємства

Основою для позиціонування харчових товарів можуть бути такі характеристики товарів: 
- технологія (ЖЦТ, виробництво за старими і новими технологіями); 
- якість (більш високі якісні характеристики за старими цінами);
 - престижність; 
- система розподілу; 
- послуги (транспортування, сервіс); 
- ціна (більш низькі ціни – економія на масштабі); 
- імідж (надійність, гарантії якості).
Для вибору позиції необхідно провести процедуру багатовекторного позиціонування за обраними вище характеристиками. Дана процедура допоможе правильно вибрати позицію продукції ПАТ «АВК», яка б відрізнялась від позицій фірм-конкурентів – «Рошен» та «Конті».
На основі вище наведених даних будуємо схему багатовекторного позиціонування (рис.3.3), що включає в себе схеми об’єктивного та суб’єктивного позиціонування.
Напрями осей йдуть в бік збільшення характеристики. Напрям осі ціна обраний у такому напряму, що при збільшення ціни конкурентна перевага зменшується і навпаки.
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Рис.3.4 Схема багатовекторного позиціонування
Складено за результатами власних досліджень 

Як випливає з побудованої нами схеми, практично всі параметри позиціонування  ПАТ «АВК» потрапляють до зони споживацьких вподобань. Це свідчить про наявність у компанії сильних сторін, певних переваг над конкурентами, якими є смакові характеристики продукції, спрямованість підприємства на високу якість та престижність продукції та відміні умови постачання. Саме ці показники компанії необхідно врахувати при формуванні позиції.
[bookmark: _Toc92664937]3.5. Вибір стратегії росту підприємства 

[bookmark: _Toc92664947]Для ПАТ «АВК» пріоритетна стратегія розвитку ринку: старий товар на новому ринку, яка передбачає маркетингові зусилля з просування наявного товару на нові ринки збуту.
Аналізуючи ПАТ «АВК» , можна побудувати модель McKinsey 7S в таблиці 3.9.
Таблиця 3.9 
Модель McKinsey 7S
	Елемент 7S
	Опис елементу
	Протиріччя

	Стратегія
	Поступовий охват ринку поточним асортиментом
	Так

	Структура
	Бюрократична машина
	Ні

	Система управління
	Система обробки замовлень і роботи з клієнтами, контроль роботи відділів, управління персоналом
	Так

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

	Склад працівників
	Значна кількість працівників і складні системи їх мотивації
	Ні

	Стиль взаємовідносин
	Демократичний, частково хаотичний стиль управління
	Так

	Система цінностей
	
Ентузіазм і високий професіоналізм
	
Так



Розглядаючи різні альтернативи, можна зробити висновок, що найкращим чином співвідноситься з нашим підприємством тільки два елементи мікросередовища. Цими елементами є бюрократична структура (яка допомагає 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 планування, системи збору і аналізу інформації.
Дані системи необхідні для утримання існуючої частки ринку і для координації дій усього бізнесу. Після аналізу виявлено, що стратегія ПАТ «АВК» 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 управління, що заважає зростанню ПАТ «АВК». Управлінські навички повинні бути негайно впроваджені в систему підприємства. Проведено SNW - аналіз в таблиці 3.10
Таблиця 3.10 
SNW - аналіз для ПАТ «АВК»
	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
	

	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


Складено за результатами власних досліджень 

Найбільше значення визначено в поле «Сильні сторони і можливості», отже, основна мета управління полягає в розвитку кадрового потенціалу Т ПАТ «АВК». Це означає поліпшення роботи кожного співробітника, щоб він оптимально нарощував і використовував свій трудовий потенціал і сприяв досягненню цілей підприємства. N - нейтральний вплив, S - сильний.
Профіль конкурентних переваг представлений в таблиці 3.11 


Таблиця 3.11 
Профіль конкурентних переваг (зовнішнього середовища)
	Характеристики
	Коеф.знач.,
%
	Гірше/Краще
	Сумарна оцінка
	Ступінь пріоритетності

	
	
	Конкурента
	
	

	
	
	-2
	-1
	0
	1
	2
	
	

	Ціна товарів
	30
	
	
	
	
	
	-60
	Перша

	Дотримання терміну постачання
	20
	
	
	
	
	
	+40
	

	Якість сировини
	25
	
	
	
	
	
	+50
	

	Система збуту
	10
	
	
	
	
	
	-20
	Друга

	Менеджмент
	15
	
	
	
	
	
	-30
	Третя

	Всього
	100
	
	
	
	
	
	-20
	


Складено за результатами власних досліджень 

Як випливає з таблиці, організація поступається конкурентам 20 балів.
Вона гірше конкурентів щодо ціни товару, менеджменту і системи збуту. 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, скорочення купівельної спроможності населення.
Оскільки стратегія повинна бути спрямована на досягнення мети організації, необхідно визначити і цілі самої стратегії, тобто, досягаючи яких короткострокових цілей, стратегія призведе організацію до досягнення глобальної, спільної мети фірми.
Основними цілями ПАТ «АВК» є:
- зміцнення позиції на завойованій частці ринку;
- завоювання більшої частки ринку;
- завоювати популярність, як виробника товару високої якості;
- подальше розширення власного виробництва.
Стратегічна мета полягає в тому, щоб стати виробником з низькими витратами продукції з властивостями (якістю) вище середнього, а потім використовувати перевагу низьких витрат для збивання цін на вироби конкурентів з порівнянними властивостями. Конкретизуючи обрану стратегію, слід розглядати два напрямки, таблиця 3.12:
- стратегія розвитку ринку, що полягає в пошуку нових ринків для вже виробленого товару;
- стратегія розвитку продукту, передбачає вирішення завдання зростання за рахунок виробництва нового продукту і його реалізації на вже освоєному ринку.
Таблиця 3.12 
Еталонні стратегії концентрованого зростання ПАТ «АВК»
	Сутність стратегії
	Головні функції

	Посилення позиції на ринку (той же ринок з тим же продуктом)
	
Маркетинг Виробництво

	Розвиток ринку (новий ринок того ж продукту)
	Маркетинг Виробництво

	Розвиток продукту (новий продукт на тому ж ринку)
	
НДДКР Виробництво Маркетинг


Складено за результатами власних досліджень 

Таким чином, з вище проведеного аналізу випливає, що маркетинговою стратегією ПАТ «АВК» є стратегія, що поєднує виробництво і реалізацію продукту хорошої якості за прийнятною ціною, розвиток існуючих, пошук і освоєння нових ринків збуту, з постійним вдосконаленням виробленого товару.
Збільшення якості виробленої продукції при зменшенні собівартості, так само дозволять міцно тримати свої позиції на ринку з сильною конкуренцією. Пріоритети дозволяють виявити головні напрями діяльності та завдання стратегічного характеру, які стоять перед об'єктом управління, які суб'єкт управління вважає найбільш важливими і прагне реалізувати в першу чергу. При наявності декількох цілей вони можуть бути ранжовані суб'єктом управління по пріоритетності реалізації, тобто на перше місце поставлена найбільш пріоритетна мета, на друге місце - наступна за нею по пріоритетності і т.д. Визначення пріоритетності цілей залежить від системи цінностей організації і ціннісних установок, яких дотримується керівництво. 

3.6. Вибір конкурентної стратегії 

Золоте правило теорії п'яти сил конкуренції Майкла Портера полягає наступному: чим слабкіший вплив конкурентних сил, тим більше можливостей отримання високого прибутку в галузі має компанія. І навпаки, чим вище вплив конкурентних сил, тим вище ймовірність, що жодна компанія не в змозі буде забезпечити високу прибутковість. А середня прибутковість галузі визначається найбільш впливовими конкурентними силами.
Для оцінки рівня загрози будуть заповнені 5 таблиць (табл..3.13-3.17). У кожній таблиці наведені параметри для оцінки конкуренції. Оцінка параметрів проводиться за 3-х бальною шкалою. 
Таблиця 3.13
Загрози зі сторони послуг-замінників
	Параметр оцінки
	Оцінка параметру

	
	3
	2
	1

	Товари-замінники 
	Існують, займають високу долю на ринку
	Існують
	Не існують

	
	
	2
	

	Підсумковий бал
	2

	1бал
	Низький рівень загрози з боку товарів-замінників

	2бали
	Середній рівень загрози з боку товарів-замінників

	3бали
	Високий рівень загрози з боку товарів-замінників
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Таблиця 3.14
Рівень конкуренції
	Параметр оцінки
	Оцінка параметра

	
	3
	2
	1

	Кількість гравців
	Високий рівень насиченості ринку
	Середній рівень насиченості ринку(3-
10)
	Невелика кількість гравців(1-3)

	
	
	2
	

	Темп росту ринку
	Стагнація чи зниження обсягів ринку
	Уповільнений, але зростаючий
	Високий

	
	
	
	1

	Рівень диференціації товарів на ринку
	Компанії пропонують стандартизовану продукцію
	Товари на ринку стандартизовані за ключовими властивостями, але відрізняється за додатковими перевагами
	Товари компаній значно відрізняються між собою

	
	
	2
	

	Обмеження у підвищенні цін
	Жорстка цінова конкуренція, відсутні можливості підвищення ціни
	Є можливість підвищення ціни в рамках покриття росту витрат
	завжди є можливість підвищення ціни для покриття витрат і підвищення прибутку

	
	
	
	1

	Підсумковий бал
	6

	4бали
	Низький рівень конкуренції

	5-8балів
	Середній рівень конкуренції

	9-12балів
	Високий рівень конкуренції


Складено за результатами власних досліджень 






Таблиця 3.15
Оцінка вхідних бар’єрів 

	Параметр оцінки
	Оцінка параметра

	
	3
	2
	1

	Сильні марки з високим рівнем знання і лояльності
	Відсутні крупні гравці
	2-3 крупних гравці тримають близько 50% ринку
	2-3 крупних гравці тримають більше 80 % ринку

	
	
	2
	

	
Диференціація послуги
	Низький рівень різноманіття
	Існують мікро-ніші
	Всі можливі ніші зайняті гравцями

	
	
	2
	

	Рівень інвестицій і витрат для входу в галузь
	Низький (окуповується за 1-3 місяці роботи)
	Середній (за 6-12 місяців)
	Високий (за більше ніж за 1 рік роботи)

	
	
	
	1

	Політика уряду
	Немає обмежувальних актів з боку держави
	Держава втручається в діяльність галузі, але на низькому рівні
	Держава повністю регламентує галузь і встановлює обмеження

	
	3
	
	

	Готовність існуючих гравців до зниження цін
	Гравці не підуть на зниження ціни
	Великі гравці не підуть на зниження цін
	При будь-якій спробі введення більш дешевої пропозиції, гравці знижують ціни

	
	
	2
	

	Темп росту галузі
	Високий і зростаючий
	Уповільнений
	Падіння

	
	3
	
	

	Підсумковий бал
	13

	6балів
	Низький рівень загрози входу нових гравців

	7-12балів
	Середній рівень загрози входу нових гравців

	13-18балів
	Високий рівень загрози входу нових гравців
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Таблиця 3.16
Загроза втрати споживачів
	Параметр оцінки
	Оцінка параметра

	
	3
	2
	1

	Часка споживачів з великим обсягом продажів
	Більше 80% продажів належать декільком клієнтам
	Незначна частина клієнтів тримає близько 50% продажів
	Обсяг продажів рівномірно розподілений між клієнтами

	
	
	
	1

	Схильність до придбання товарів-замінників
	Товари компанії не унікальні, існують повні аналоги
	Товари компанії частково унікальні, є відмінні характеристики
	Товари компанії повністю унікальні, аналогів немає

	
	2
	
	

	Чутливість до ціни
	Покупець завжди буде переключатися на товар з нижчою ціною
	Покупець буде перемикатися тільки
при значній різниці в ціні
	Покупець зовсім нечутливий до ціни

	
	
	
	1

	Споживачі не задоволені якістю існуючої продукції на ринку
	Незадоволеність ключовими характеристиками продукції
	Незадоволеність другорядними характеристиками
	Повна задоволеність якістю

	
	
	2
	

	Підсумковий бал
	6

	4бали
	Низький рівень ризику втрати клієнтів

	5-8балів
	Середній рівень ризику втрати клієнтів

	9-12балів
	Високий рівень ризику втрати клієнтів
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Таблиця 3.17
Загроза нестабільності постачальників
	Параметр оцінки
	Оцінка параметра

	
	2
	1

	Кількість постачальників
	незначна кількість постачальників
	Широкий вибір постачальників

	
	2
	

	обмеженість ресурсів постачальників
	Обмеженість в обсягах
	Необмеженість в обсягах

	
	
	1

	Витрати перемикання
	Високі витрати перемикання на інших постачальників
	Низькі витрати перемикання на інших постачальників

	
	
	1

	Пріоритетність напрямку для постачальника
	низька пріоритетність галузі для постачальника
	висока пріоритетність галузі

	
	
	1

	Підсумковий бал
	5

	4бали
	Низький рівень нестабільності постачальників

	5-6балів
	Середній рівень нестабільності постачальників

	7-8балів
	Високий рівень нестабільності постачальників


Складено за результатами власних досліджень 
У таблиці 3.17 узагальнено результати аналізу 5 сил Портера.
Таблиця 3.18
Результати аналізу

	Параметр
	Значення
	Опис

	Загроза з боку товарів-замінників 
	середня
	На ринку присутні послуги-замінники, але у них є відмінні характеристики.

	Загрози внутрішньогалузевої конкуренції
	середня
	Ринок компанії є високо конкурентним і перспективним.
Відсутня можливість повного порівняння товарів різних фірм. Є обмеження в підвищенні цін.

	Загроза з боку нових гравців
	Висока
	Високий ризик входу нових гравців. Нові підприємства з'являються постійно через низькі бар'єри входу і низький рівень початкових інвестицій.

	Загроза втрати поточних клієнтів
	середня
	Ризик втрати клієнтів існує, але він більше залежить від самої організації, ніж від зовнішніх факторів.

	Загроза нестабільності постачальників
	середня
	Загроза нестабільності постачальників сировини. Але слід враховувати складність пошуку нових надійних постачальників якісної сировини.


Складено за результатами власних досліджень 

В ході проведення аналізу були виявлені ключові для організації результати.
1. На ринку присутні товари-замінники, але у них є відмінні характеристики (маються на увазі інші смакові характеристики, якість, упаковка).
2. Ринок компанії є високо конкурентним і перспективним. Відсутня можливість повного порівняння товарів різних фірм. Є обмеження в підвищенні цін.
3. Високий ризик входу нових учасників ринку. Нові підприємства з'являються постійно через низькі бар'єри входу і низький рівень первинних інвестицій.
4. Ризик втрати клієнтів існує, але він більше залежить від самої організації, ніж від зовнішніх факторів.
5. Загроза нестабільності постачальників сировини, невисока. Але слід враховувати складність пошуку нових постачальників.
Враховуючи вищенаведені фактори доцільно використовувати стратегію диференціації. 
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Комплекс маркетингу – це сукупність засобів, інструментів, методів і практичних заходів впливу на ринок, що застосовуються компанією-виробником для регулювання попиту на свій продукт. Комплекс маркетингу в класичному розумінні являє собою поєднання чотирьох складових (модель 4Р): товар (Product), ціна (Price), дистрибуція (Place) і методи стимулювання (Promotion). Деякі школи вважають, що необхідно в класичну модель комплексу маркетингу ввести ще один елемент – кадри (personal).
Комплекс маркетингу розробляється компаніями з метою забезпечення переваг перед конкурентами, досягнення і збереження стабільного положення на ринку, що стає можливим лише за умови ефективності складових комплекс маркетингу «Р».
Товар – основний елемент комплексу маркетингу. Це продукт компанії (може бути тривалого користування, одноразовий або послуга), який пропонується на ринку. У залежності від своїх властивостей і призначення всі товари можна розділяти на різні види: товари широкого вжитку – повсякденного попиту, для екстрених випадків, імпульсивної покупки; товари попереднього вибору – схожі і несхожі за основними параметрами (ціна, якість, асортимент); товари особливого попиту – унікальні; товари пасивного попиту, для реалізації яких необхідні особисті продажі: страхування життя, наприклад. У кожного товару є споживчі властивості, такі як затребуваність, довговічність, естетичність, екологічність та інші.
Ціна – грошова сума, яку необхідно сплатити за товар. При вирішенні питань ціноутворення компанія визначається з цілями, які прагнути досягти реалізації конкретного товару – виживання компанії, максимізація прибутку, захоплення ринку, лідерство на ринку за якістю. Також визначається попит, оцінюються витрати, ціни і якість продукції конкурентів, і лише після цього встановлюється остаточна ціна.
Розповсюдження – третій елемент комплексу маркетингу. Здійснюється за допомогою каналів розподілу, які мають різні рівні. При каналах розподілу посередник один (роздрібна мережа, агент), відповідно при дворівневих каналах поширення посередників два (оптовий торговець і роздрібні мережі) і т.д. Чим більше число рівнів, тим менше можливості контролю.
Просування – елемент комплексу маркетингу, що забезпечує зв'язок виробника та цільової аудиторії. Діяльність компанії по розповсюдженню інформації про переваги свого продукту і переконання споживачів, що входять до складу цільових аудиторій, купувати його, різноманітна: це реклама, стимулювання збуту, паблік рилейшнз, особисті продажі, прямий маркетинг. Комплекс маркетингу можна розширювати, вводячи інші елементи – персонал, упаковка, прибуток, навколишнє середовище – але основною моделлю залишається модель 4Р. В таблиці 3.18 наведені функціональні стратегії для ПАТ «АВК».

Таблиця 3.18 
Функціональні стратегії для ПАТ «АВК»
	Елемент комплексу маркетингу
	Рекомендації

	Товар
	Розробка та виведення на ринок нового продукту.
Розмістити на упаковці рекламну інформацію про корисні властивості, про можливість застосування з іншими продуктами харчування.
Змінити дизайн на більш яркий та оригінальний.

	Ціна
	Встановлювати ціни на кондитерські вироби, вировраховуючи рівень цін основних конкурентів після дослідження каталогів та прайс-листів цих конкурентів
Розробити систему знижок та акцій

	Розповсюдження
	Використовувати для збуту основної маси продукції ті місця збуту, які користуються найбільшою популярністю серед споживачів, наприклад супермаркети. удосконалення системи товароруху;

	Просування
	Проведення активної рекламної компанії.
Стимулювання продаж шляхом рекламних акцій, дегустацій та знижок.
впровадження системи планування рекламної, цінової, асортиментної політики



Підтримка комунікацій із споживачами:
Більшість українців охоче купують кондитерські вироби для себе, для своїх дітей і родини. Тому використання таких засобів, як наприклад, акції, реклама, знижки, подарунки, організація свят з дегустацією продукції та рекламою продукції.
Цінова стратегія:
Українці віддають перевагу високоякісній продукції і готові платити за якість. Слід враховувати економічне становище українців і встановлювати доступні ціни, але не економити на якості продукції.
Упаковка товару:
Упаковка товару має велике значення для іміджу продукції. Компанія повинна виробити свій імідж і використовувати його при розробці упаковки, реклами і т.п., для того, щоб продукцію було легко впізнати.
Таким чином, ми отримуємо список можливих стратегічних альтернатив, які стосуються розвитку ринкової ситуації. Можна зробити наступні висновки:
1.Ринок кондитерських виробів є досить розвинутим. Число конкуруючих фірм велике. Поява крупного лідера ринку в найближчий час не очікується. Попит на даний вид продукції великий, постійний.
2.Товар є важливим для споживача. Спостерігається висока частка концентрації покупців у порівнянні з концентрацією фірм, що посилює конкурентну боротьбу. Асортимент товарів-субститутів досить широкий, а ціна зазвичай вище.
3. Високий ризик входу нових учасників ринку. Нові підприємства з'являються постійно через низькі бар'єри входу і низький рівень первинних інвестицій.
4. Є великий вибір постачальників, як всередині України, так і за її межами. Це дозволяє обирати найкращий канал поставок з необхідним співвідношенням ціни і якості.
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ВИСНОВКИ

Загальна характеристика та економічні показники діяльності ПрАТ «Кондитерська фабрика «АВК» свідчать про те, що дана компанія є одним з основних гравців на ринку кондитерського виробництва України. Основна діяльність зосереджена на удосконаленні власної продукції та виробництва, роблячи ставку на високоякісну, складну у виготовленні кондитерську продукцію, також на розвиток власних каналів дистрибуції і таким чином стаючи ще ближче до споживачів та захоплюючи більшу долю ринку. Виробничі потужності компанії сертифіковані за міжнародним стандартом ISO 22000. Отримання цього сертифікату підтверджує бездоганну роботу системи управління безпечністю харчової продукції на підприємстві. Результати маркетингових досліджень ринкових позицій ПрАТ «Кондитерська фабрика «АВК» відображають, що найвпливовішими зовнішніми факторами для компанії є політичне та економічне становище країни. Окрім зрозумілих чинників перелічених факторів впливу, ситуацію ускладнює той факт, що сама компанія не може вплинути на зміни нестабільного положення політичної та економічної сфер країни. Незважаючи на такі глобальні фактори, ПрАТ «Кондитерська фабрика «АВК» продовжує займати сприятливі позиції на ринку та має перспективну можливість зайняти більш сильне положення . Для цього компанії потрібно підтримувати та нарощувати ринкову частку, постійно слідкувати за тенденціями галузі для підтримки своєї актуальності та докладати значні зусилля для збереження конкурентних позицій.
За результатами минулого року лідером у виробництві шоколадних виробів України є ДП "КОНДИТЕРСЬКА КОРПОРАЦІЯ "РОШЕН", яка займає частку на ринку 43,74 % за КВЕД 10.82. 
Для лідерів кондитерського виробництва ДП «Рошен» та ПрАТ «АВК» в останні роки притаманно зниження обсягів продаж та втрата позицій на міжнародному ринку внаслідок втрати ринків збуту в Російській Федерації та Криму. Також, слід відзначити, що підприємства володіли кондитерськими фабриками на території Росії та окупованій території України (м. Донецьк).
За результатами PEST-аналізу, можна зробити висновок про досить міцне становище компанії на ринку, але ринок, на якому функціонує це підприємство, перебуває в умовах несприятливої політичної ситуації у країні, нестабільності життя людей, що виступає негативним фактором розвитку підприємства.
За даними SWOT-аналізу, найбільше значення визначено в полі «Оцінка потенційних загроз», отже, основна мета полягає в збільшенні обсягу виробництва і продажів і зниження витрат ПАТ «АВК», які в умовах економічної нестабільності в країні, знижують доходи підприємства та конкурентоспроможність. Отже, ретельний аналіз ринку сприяє досягненню цілей підприємства.
Практично всі параметри позиціонування  ПАТ «АВК» потрапляють до зони споживацьких вподобань. Це свідчить про наявність у компанії сильних сторін, певних переваг над конкурентами, якими є смак продукції, спрямованість підприємства на високу якість та відміні умови постачання. Саме ці показники компанії необхідно врахувати при формуванні позиції.
Виходячи з проведеного аналізу обираємо тип позиціонування – позиціонування шляхом створення іміджу компанії. Даний тип позиціонування допоможе зосередити увагу споживачів на діяльності ПАТ «АВК» в цілому. Він базується на загальній інформації про товар, яку потенційні покупці можуть сприймати не однаково, але це дозволяє споживачеві побачити в товарі майже завжди будь-яку бажану перевагу.
Перераховані рекомендації пов’язані з удосконаленням бізнес-процесів ПАТ «АВК» у напрямках: виробництво, продаж і маркетинг, НДДКР, удосконалення технологій, загальне управління. Перспективним завданням є формування інтелектуального лідерства для одержання конкурентних переваг більш високого порядку.
В ході проведення аналізу були виявлені ключові для організації результати.
1. На ринку присутні товари-замінники, але у них є відмінні характеристики (маються на увазі інші смакові характеристики, якість, упаковка).
2. Ринок компанії є високо конкурентним і перспективним. Відсутня можливість повного порівняння товарів різних фірм. Є обмеження в підвищенні цін.
3. Високий ризик входу нових учасників ринку. Нові підприємства з'являються постійно через низькі бар'єри входу і низький рівень первинних інвестицій.
4. Ризик втрати клієнтів існує, але він більше залежить від самої організації, ніж від зовнішніх факторів.
5. Загроза нестабільності постачальників сировини, невисока. Але слід враховувати складність пошуку нових постачальників.
Враховуючи вищенаведені фактори доцільно використовувати стратегію диференціації. 
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