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ВСТУП

Актуальність дослідження з розробки комплексу Інтегрованих Маркетингових Комунікацій (ІМК) для просування національної товарної марки (ТМ) на зовнішній ринок виходить із наступних факторів:

Міжнародна конкуренція: Сучасний бізнес-світ пропонує широкий вибір товарів і послуг, і змагання на зовнішніх ринках стає все більш жорстким. Розробка ефективного комплексу ІМК дозволяє вирізнятись серед конкурентів і залучати увагу цільової аудиторії.

Глобалізація: З розвитком технологій та зростанням міжнародної торгівлі, доступ до зовнішніх ринків стає більш доступним для підприємств. Проникнення національної ТМ на зовнішній ринок вимагає належного позиціонування та комунікаційної стратегії.

Розширення аудиторії: Виходячи на зовнішній ринок, компанія отримує можливість залучати нових клієнтів та розширювати свою цільову аудиторію. Ефективна комунікаційна кампанія допомагає зрозуміло та привабливо представити продукт або послугу новим споживачам.

Побудова ідентичності: Привернення уваги та створення позитивного сприйняття ТМ на зовнішньому ринку сприяє формуванню її ідентичності та репутації. Це може вплинути на вибір споживачів і сприяти розвитку бренду.

Зростання продажів: ІМК є потужним інструментом для стимулювання попиту на продукти або послуги. 

Питанням формування комунікацій підприємств приділяється досить багато уваги  як  з  боку  вітчизняних  так  і  зарубіжних  науковців,  серед  яких:  Ф. Котлер, К. Л. Келлер, Дж. Р. Россітер, Дж. Бернет, Т. Левітт, Л. Персі, А. Ф .Павленко, І. Л. Решетнікова,  А  .В.   Войчак,   А.   О.   Старостіна,   А. О. Длігач,   В.   А.   Кравченко,   Т.О.   Примак, Т. Лук’янець, Є. Ромат, Г. Почепцовтаінші.
Аналіз наукових підходів до визначення комплексу інструментів комунікацій виявив існування великої кількості різних поглядів щодо його складу. Така різноманітність підходів пояснюється складністю процесу комунікацій, комплексністю засобів комунікацій, суттєвим інформаційним насиченням ринків, тісним взаємозв’язком між інструментами комунікацій та важкістю формування чітких меж між ними, необхідністю постійно шукати нові канали і засоби зв’язку зі споживачами  тощо.

Метою роботи є розробка комплексу ІМК для просування національної ТМ на зовнішній ринок.

Відповідно до мети визначені наступні задачі:

· дати оцінку перспектив розвитку ринку, на якому діє підприємство, на основі його аналізу;

· надати характеристику діяльності підприємства, аналіз його ринкових стратегій, SWOT-аналіз;

· виконати визначення цільової аудиторії, оцінка специфіки її поведінки на обраномуринку, проведення мотиваційного аналізу та позиціонування бренду;

· розробити ІМК та визначення бюджету просування (табл. 2.6);

· провести дослідження трендів ринку тематики обраної товарної групи, або підприємства;

· обгрунувати вибір тематики чи підприємства (тм, бренду, пп, сайту, аккаунту в соціальній мережі);

· дати оцінку специфіки поведінки цільової аудиторії споживачів (особливості стратегії просування);

· проаналізувати позиціонування ТМ в мережі Інтернет, розробка мотиваційного аналізу;

· дати оцінку бар’єрів комунікаційного впливу в мережі Інтернет;

· виконати вибір та розробку ІМК для просування підприємства.

Об’єктом дослідження є процес дослідження комунікацій у ПАТ «Укртелеком» 

Предметом дослідження є сукупність теоретико-методичних та прикладних засад формування системи комунікації на підприємстві.

Інформаційною базою дослідження є: нормативно-правові документи, наукові монографії, журнальні та газетні статті на тему дослідження.

Практичне значення розробки комплексу Інтегрованих Маркетингових Комунікацій (ІМК) для просування національної товарної марки (ТМ) на зовнішній ринок полягає в наступному:

1. Ефективне позиціонування: Розробка ІМК дозволяє чітко визначити цільову аудиторію, унікальні продуктові переваги та значущість ТМ на зовнішньому ринку. Це допомагає створити впізнаваність та позиціонувати ТМ відносно конкурентів.

2. Залучення цільової аудиторії: Комплекс ІМК надає можливість використовувати різноманітні маркетингові канали та інструменти для залучення цільової аудиторії. Це включає в себе рекламу, паблік рілейшнз, промоції, прямий маркетинг та інші методи комунікації.

3. Підвищення свідомості і впізнаваності бренду: Завдяки ІМК можна збільшити свідомість про ТМ на зовнішньому ринку, залучити увагу споживачів та створити позитивне сприйняття бренду. Це допомагає збільшити впізнаваність ТМ і створити підґрунтя для подальшого успішного позиціонування.

4. Збільшення продажів і ринкової частки: Ретельно спланована ІМК дозволяє просувати ТМ на зовнішньому ринку і залучати нових клієнтів. Це може призвести до збільшення продажів, росту прибутку та зайнятості національного підприємства.

5. Конкурентна перевага: Ефективна ІМК допомагає створити конкурентну перевагу на зовнішньому ринку.

Структура курсової роботи. Курсова робота складається із вступу, двох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел із __позиції Загальний обсяг роботи становить __ сторінок, з них основного тексту - __ сторінок. 

РОЗДІЛ 1 РОЗРОБКА КОМУНІКАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ КАМПАНІЇ НА РИНКУ УКРАЇНИ

1.1. Оцінка перспектив розвитку ринку, на якому діє підприємство, на основі його аналізу.

Публічне акціонерне товариство «Укртелеком» — одна з найбільших компаній України, яка надає повний спектр телекомунікаційних послуг в усіх регіонах країни.

Особливо сильні позиції товариство має на ринку послуг доступу до мережі Інтернет та фіксованої телефонії. ПАТ «Укртелеком» є лідером ринку швидкісного фіксованого доступу до мережі Інтернет та займає домінуюче становище на ринку фіксованої телефонії.

ПАТ «Укртелеком» створило найпотужнішу в Україні національну магістральну мережу передавання даних, побудовану на базі сучасної технології DWDM, яка дозволяє надавати споживачам сучасні телекомунікаційні послуги майже в усіх населених пунктах України.

Компанія пропонує своїм клієнтам практично всі види сучасних телекомунікаційних послуг, таких як:

· міжнародний, міжміський та місцевий телефонний зв'язок;

· послуги передавання даних і побудови віртуальних приватних мереж;

· інтернет-послуги, у т. ч. послугу «Інтернет від Укртелеком» - швидкісний доступ до мережі Інтернет для абонентів мережі фіксованого телефонного зв'язку;

· постійне IP-з'єднання по виділеній лінії; апаратний і віртуальний хостінг;

· надання в користування виділених некомутованих каналів зв'язку;

· ISDN;

· відеоконференц-зв'язок;

· проводове мовлення;

· телеграфний зв'язок;

· мобільний зв'язок за технологією UMTS/WCDMA (оператор «ТриМоб»).

 Укртелеком - учасник (акціонер) низки спільних підприємств та акціонерних товариств, що функціонують на телекомунікаційному ринку.Корпоративні права ПАТ «Укртелеком»:

ТОВ «ТриМоб» (єдиний в Україні оператор, що надає послуги рухомого (мобільного) зв’язку стандарту UMTS/WCDMA; частка у статутному фонді – 100%);

Дочірнє підприємство ТОВ «УкртелГлобалГмбХ» (частка у статутному фонді – 100%);

ЗАТ «Елсаком Україна» (мобільний супутниковий зв'язок у системі «Глобалстар»; Укртелекому належить 34% акцій);

СП «Українська хвиля» (фіксований абонентський радіо доступ; частка Укртелекому в статутному фонді дорівнює 23,6%);

ПрАТ «Телекомінвест» (розробка і впровадження автоматизованих систем документообігу; Укртелекому належить 26% акцій)

ВАТ «Свемон-інвест» (частка у статутному фонді - 1,12%);

ТОВ «Телесистеми України» (фіксований абонентський радіо доступ;частка у статутному фонді - 2,47%).

Укртелеком вбачає свою місію в тому, щоб:

· задовольняти потреби підприємств та громадян України в телекомунікаційних послугах високої якості;

· забезпечувати інтереси своїх акціонерів шляхом досягнення високих фінансових результатів діяльності;

· забезпечувати інтереси суспільства у створенні високорозвиненої інформаційно-телекомунікаційної інфраструктури держави.

Організаційна структура ПАТ «Укртелеком» наведена на рис. 1.1


Рисунок 1.1 Організаційна структура ПАТ «Укртелеком»

Вiддiл впровадження Автоматизованої системи комплексних розрахункiв (АСКР) та корпоративних сховищ даних займається розробкою та впровадженням автоматизованих систем комплексних розрахункiвкористувачiвтелекомунiкацiйних послуг та систем пiдтримки прийняття рiшень для керiвництва Полтавської філії ПАТ «Укртелеком» на базi сховищ даних.
Вiддiл впровадження ERP-систем займається впровадженням систем облiку корпоративних ресурсiв, аналiзу та планування господарчої дiяльностi для керiвництва Полтавської філії ПАТ «Укртелеком». 

Вiддiлавтоматизацiїбiзнес-процесiв займається розробкою та впровадженням iнтегруючого ядра центрального рiвня Полтавської філії ВАТ «Укртелеком», корпоративної платформи iнформацiйногообмiнумiж програмними системами, аналiзом та автоматизацiєюбiзнес-процесiв. 

Вiддiл корпоративних автоматизованих систем займається побудовою корпоративного iнтранет-порталу Полтавської філії ПАТ «Укртелеком» та автоматизацiєюдiяльностi Полтавської філії ПАТ «Укртелеком» на базi портальних технологiй. Наявна корпоративна інформаційна система, яка об'єднує в єдиний інформаційний простір інформаційну систему головного підприємства та його філій, дочірніх підприємств, розміщених у різних регіонах країни та за кордоном. комп'ютери в мережі можна використовувати двома способами: або як файл-сервери, що надають для колективного користування абонентам мережі свій вінчестер, на якому розміщено базу даних, або як робочі станції, що не передбачають доступу до своїх даних інших абонентів. Робоча станція може не мати свого вінчестера чи пристрою для дискет, але може використовувати файли, розміщені на файлових серверах. Для обробки даних у мережі використовують дві технології: клієнт-сервер і файл-сервер. Вони передбачають розміщення на сервері розподіленої бази, доступ до даних якої здійснюється з клієнтських машин. а файл-серверної технології на сервері розміщують програмне забезпечення для підтримки роботи мережі та файли бази даних. На робочих станціях (комп'ютерах користувачів) зберігається все прикладне програмне забезпечення. Технологія клієнт-сервер передбачає розміщення прикладного програмного забезпечення на робочій станції та окремих його компонентів на сервері. 

1.2. Характеристика діяльності підприємства, аналіз його ринкових стратегій, SWOT-аналіз.

На підставі даних бухгалтерської та статистичної звітності проведемо аналіз техніко-економічних показників (табл. 1.1)

Таблиця 1.1 

Техніко-економічні показники ПАТ «Укртелеком» за 2020-2022 рр.

	Показники
	Роки
	Відхилення 2022  р. від

	
	2020
	2021
	2022
	Відносне
	Темп росту, %

	
	
	
	
	2020
	2021
	2020
	2021

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1. Середня вартість сукупного капіталу
	8061
	8811
	15455,5
	7394,50
	6644,50
	191,73
	175,41

	2. Середня вартість власного капіталу
	6426,5
	7700,5
	9123,5
	2697,00
	1423,00
	141,97
	118,48

	3. Ресурси підприємства

	

	3.1. Основні засоби:


Продовження таблиці 1.1

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	3.1.1 за первинною вартістю
	2212
	2466
	2858
	646,00
	392,00
	129,20
	115,90

	3.1.2. за залишковою вартістю
	4376
	4386
	8796
	4420,00
	4410,00
	201,01
	200,55

	3.1.3. знос на кінець року
	0
	0
	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	3.1.4. Середня вартість
	2069,5
	2339
	2662
	592,50
	323,00
	128,63
	113,81

	Нематеріальні активи 
	 

	3.2.1 за первинною вартістю
	0
	0
	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	3.2.2. за залишковою вартістю
	0
	0
	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	3.2.3. знос на кінець року
	275
	275
	275
	0,00
	0,00
	100,00
	100,00

	3.2.4. Середня вартість
	0
	0
	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	3.3. Оборотні активи

	3.3.1 усього на кінець року
	5160
	6298
	14601
	9441,00
	8303,00
	282,97
	231,84

	3.3.2. запаси на кінець року
	4714
	5803
	14103
	9389,00
	8300,00
	299,17
	243,03

	3.3.3. дебіторська заборгованість на кінець року
	153
	320
	216
	63,00
	-104,00
	141,18
	67,50


	 3.3.4 грошові кошти на кінець року
	293
	175
	282
	-11,00
	107,00
	96,25
	161,14


	 3.3.5 середні залишки оборотніх засобів
	4842
	5729
	10449,5
	5607,50
	4720,50
	215,81
	182,40

	3.4. Середньооблікова чисельність працівників

	3.4.1 працівників
	203
	193
	156
	-47,00
	-37,00
	76,85
	80,83

	3.4.1 робітників
	173
	164
	133
	-39,95
	-31,45
	76,85
	80,83

	4. Економічні показники
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4.1. Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції ( юкарів, робіт, послуг)
	7870
	6205
	10509
	2639,00
	4304,00
	133,53
	169,36

	4.2. Обсяг виробництва продукції, товарів, робіт, послуг
	7870,00
	6205
	10509
	2639,00
	4304,00
	133,53
	169,36

	4.3. Операційні витрати
	8822,00
	9013,00
	12663,00
	3841,00
	3650,00
	143,54
	140,50


	4.4. Собівартість реалізованої продукції
	6866
	0,00
	8339
	1473,00
	8339,00
	121,45
	100,00

	5. Фінансові результати

	5.1. Валовий прибуток (збиток)
	1004,00
	-985,00
	2170,00
	1166,00
	3155,00
	216,14
	-220,30

	5.2. Прибуток (збиток) від операційної діяльності           тис. грн.
	1646,00
	0,00
	2040,00
	394,00
	2040,00
	123,94
	100,00

	5.3. Прибуток (збиток) від звичайної діяльності до оподаткування
	1551,00
	1972,00
	1849
	298,00
	-123,00
	119,21
	93,76


Продовження таблиці 1.1

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	5.4. Чистий прибуток (збиток)
	1551,00
	989,00
	1849,00
	298,00
	860,00
	119,21
	186,96

	7.1 Показннки ефективності використання ресурсів
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	6.1 Продуктивність праці -одного працівника (ППіпр)
	45,61
	37,82
	79,25
	33,64
	41,43
	173,76
	209,53

	6.2 виробіток на одного штатного працівника
	38,77
	32,15
	67,37
	28,60
	35,22
	173,76
	209,53

	6.3 Фондовіддача
	3,80
	2,65
	3,95
	0,14
	1,29
	103,81
	148,81

	6.4 фондомісткість
	0,26
	0,38
	0,25
	-0,01
	-0,12
	96,33
	67,20

	6.5 фондоозброєність
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	6.6 Коефіцієнт зносу основних фондів
	1,98
	1,78
	3,08
	1,10
	1,30
	155,57
	173,04


Як показав аналіз основних техніко-економічних показників діяльності ПАТ «Укртелеком» за 2020-2022рр. середня вартість сукупного капіталу загалом за досліджуваний період зросла на 7394,5 тис.грн. відносно 2020 року, а сукупний капітал підприємства збільшився на 2697 тис.грн., відносно  2021 року середня вартість сукупного капіталу загалом за досліджуваний період зросла на 6644,5 тис.грн. , а сукупний капітал підприємства збільшився на 1423 тис.грн. Зростання капіталу відбулося за рахунок зростанням обсягів незавершеного будівництва.
Що ж до аналізу ресурсів підприємства, то загальне уявлення про характер використання основних фондів на досліджуваному підприємстві може дати такий показник, як середня вартість основних засобів. У 2020 році вона становила 2212 тис.грн., за 2021 рік вартість збільшилась до 2466 тис.грн. У 2022 році відносно 2020 р. ріст вартості основних фондів склав 4420 тис.грн., що збільшило загальну вартість основних засобів до 646 тис.грн. 
Проаналізувавши основні техніко-економічні показники діяльності ПАТ «Укртелеком», можна зробити висновок, що показники ефективності діяльності підприємства у звітному 2022 році покращились порівняно з 2021 року, зокрема в цьому році підвищились показники рентабельності діяльності підприємства, показники різних видів прибутків підприємства також свідчать про нормалізацію діяльності. Агрегований баланс  ПАТ «Укртелеком» за 2020-2022 роки наведено у табл.. 1.2

Таблиця 1.2

Агрегований баланс  ПАТ «Укртелеком» за 2020-2022 роки

	Показники


	Роки
	Відхилення (+.-) 2021 р. до
	Відхилення (+.-) 2022 р. до 

	
	2020
	2021
	2022
	2020 р.
	2021 р.

	1.Необоротні активи 
	7537799
	6737618
	5062463
	-800181
	-1675155

	1.1.Основні засоби і нематеріальні активи
	7080832
	6492642
	4688617
	-588190
	-1804025

	1.2.Довгострокові фінансові інвестиції
	1075
	981
	889
	-94
	-92

	1.3.Відстрочені податкові активи
	0
	0
	213311
	0
	213311

	1.4.Інші необоротні активи і довгострокова дебіторська заборгованість
	21269
	15065
	13480
	-6204
	-1585

	2. Оборотні активи 
	1172040
	1539434
	1527928
	367394
	-11506

	2.1. Запаси
	24246
	119374
	115473
	95128
	-3901

	2.2. Дебіторська заборгованість
	817931
	702327
	1284790
	-115604
	582463

	2.3. Грошові кошти та їх еквіваленти
	242416
	561813
	69342
	319397
	-492471

	2.4 Інші оборотні активи
	20198
	19958
	5624
	-240
	-14334

	3. Витрати майбутніх періодів
	69822
	0
	0
	-69822
	0

	4. Необоротні активи , утримувані для продажу, та групи вибуття
	317057
	560071
	1330061
	243014
	769990

	Всього майна 
	9096718
	8837123
	7920452
	-259595
	-916671

	1.Власний капітал (380)
	7693454
	5525803
	4585049
	-2167651
	-940754

	2.Довгострокові зобов’язання  та забезпечення наступних виплат та платежів
	4239
	351550
	276276
	347311
	-75274

	3.Поточні зобовязання
	3463742
	3259770
	3059127
	-203972
	-200643

	4.1.Короткострокові кредити банків
	423949
	471855
	1097392
	47906
	625537

	4.2. Кредиторська заборгованість
	648745
	2569665
	1723106
	1920920
	-846559

	4.3. Інші поточні зобов’язання
	35140
	59256
	42187
	24116
	-17069

	4.4 Доходи майбутніх періодів 
	0
	1328
	221
	1328
	-1107

	4. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, утримуваними для продажу, та групами вибуття (1700) 
	0
	0
	0
	0
	0

	Всього капіталу 
	9096718
	8837123
	3059348
	-259595
	-1217778


Необоротними активами є ресурси підприємства термін використання яких більше року або протягом операційного циклу, якщо цим активам більше року.

Згідно з Положенням (стандарту) бухгалтерського обліку 2 "Баланс", "необоротні активи – всі активи, що не є оборотними". У цьому ж Положенні зазначено, що до оборотних активів належать "грошові кошти та їх еквіваленти, що не обмежені у використанні, а також інші активи, призначені для реалізації чи споживання протягом операційного циклу чи протягом дванадцяти місяців з дати балансу". Таким чином, під необоротними активами треба розуміти це- активи, використовуються підприємством у його діяльності протягом тривалого періоду часу (більше одного року) та від використання яких підприємство отримає в майбутньому економічні вигоди; та їх вартість може бути достовірно визначена

У 2021 році відносно 2020 року на суму 800181 грн. У 2022 році відносно 2021 року необоротні активи зменшились на 1675155 грн.  Зменшення необоротних активів впливає на загальну вартість активів підприємства.
Отже, показники активів підприємства зменшились у 2022 році відносно 2021 року на 917788 грн.  Також зменшення відбулось у 2021 році відносно 2020 року на 259595 грн. 

Розглянемо вплив факторів на зменшення оборотних активів. Перш за все великий вплив мало зростання дебіторської заборгованості.

У 2021 році відносно 2020 року відбулось незначне зменшення дебіторської заборгованості у розмірі 115604 грн., а у 2022 році відносно 2021 року навпаки відбулось різке зростання дебіторської заборгованості у розмірі 582463 грн. Перш за все різке збільшення дебіторської заборгованості і її частки в оборотних активах може свідчити про необачну кредитну політику підприємства стосовно покупців або про збільшення обсягу продажів, або про неплатоспроможність і банкрутство частини покупців. Скорочення дебіторської заборгованості оцінюється позитивно, якщо це відбувається за рахунок скорочення періоду її погашення. Якщо ж дебіторська заборгованість зменшується у зв'язку зі зменшенням відвантаження продукції, то це свідчить про зниження ділової активності підприємства.

Отже, великий вплив на оборотність капіталу, вкладеного в оборотні активи, а отже, і на фінансовий стан підприємства, справляє збільшення або зменшення дебіторської заборгованості. її величина залежить від обсягу продажів, умов розрахунку з покупцями (передоплати, наступної оплати), періоду відстрочки платежу, платіжної дисципліни покупців, організації контролю за станом дебіторської роботи і претензійної роботи на підприємстві тощо.

Далі розглянемо пасиви балансу. На зміну пасиву балансу мало вплив збільшення використання короткострокових кредитів (рисунок 2.4) Політика активного кредитування може мати успіх в тих випадках, коли швидкість оборотності капіталу організації дозволяє своєчасно і безболісно для інших сфер діяльності гасити такі позики. До числа відповідних цим критерієм підприємств можна віднести ті, продукція яких має великий попит і відповідно високий рівень ліквідності.
Збільшення використання кредитів веде до збільшення виплат по процентам, тобто підприємство залучає додаткові кошти, але йому необхідно сплачувати великі відсотки. Дана тенденція веде до зменшення власних оборотних коштів. 

Кредиторська заборгованість найбільша у 2021 році, у 2022 році вона зменшилась, але рівня 2020 року не досягла. Загальне зростання поточної кредиторської заборгованості було зумовлене як збільшенням обсягів його діяльності, так і допущеним у звітному році сповільненням оборотності оборотних активів, що вимагало додаткового залучення капіталу в оборот підприємства.

Значну роль у збільшенні суми кредиторської заборгованості зіграла також інфляція, оскільки ціни на товари і послуги, за які були зобов'язання перед кредиторами, впродовж року збільшилися. З іншого боку, у зв'язку з інфляцією реальна вартість зобов'язань перед кредиторами знижується. Незважаючи на це, наявність кредиторської заборгованості у великих розмірах на кінець звітного періоду може свідчити про неритмічність завезення і реалізації товарів. Через це у майбутньому можуть виникати фінансові труднощі і неплатежі.

Разом з тим, слід зауважити, що відсутність у споживчого товариства простроченої кредиторської заборгованості, а також значне зменшення заборгованості перед бюджетом, з позабюджетних платежів, з оплати праці, страхування при зростанні у звітному році обсягів діяльності дає підстави зробити висновок про поліпшення стану розрахунків з кредиторами.

Зобов'язання виникають через існуючі (завдяки минулим операціям чи подіям) борги підприємства щодо передачі певних, активів чи надання послуг іншому підприємству в майбутньому. Отже зобов'язаннями виступає заборгованість підприємства, яка виникає, головним чином у зв'язку з придбанням товарів та послуг, в кредит, або кредити, які, підприємство отримує для свого фінансування.

Дотримання балансу взаємних інтересів користувачів інформації досягається за допомогою різних видів регулювання бухгалтерського обліку: економічного, правового та морально-етичного. Правове регулювання здійснюється державою, яка встановлює правові норми, окреслюючи межі можливої поведінки суб’єктів господарювання. В Україні поступово створюється система взаємодії економічного та правового регулювання, яка проявляється в тому, що підприємства при введенні обліку обирають для себе економічно доцільні напрями поведінки, але при цьому вони змушені враховувати правові норми, порушення яких призводить до юридичної відповідальності та економічних втрат.

Основні фонди підприємства – це всі матеріальні цінності, що представляють собою засоби виробництва, які протягом всього виробничого процесу переносять по частинах свою вартість на виготовляється.

Виступають вони у формі споруд, будівель, машин, обладнання, приладів, передавальних пристроїв, обчислювальної техніки, робочої худоби, внутрішньогосподарських доріг, транспортних засобів, багаторічних насаджень, а також земельних ділянок та будь об’єктів природокористування. Крім того до цих активів також відносяться орендовані основні фонди та капітальні вкладення для поліпшення земель.

Основні фонди підприємства мають виняткову важливість для функціонування будь-якого підприємства, а питання про їх ефективне використання є ключовим для виробництва. Ефективність їх використання визначається прогресивністю їх структури, ступенем зносу. Основні фонди підприємства мають виняткову важливість для функціонування будь-якого підприємства, а питання про їх ефективне використання є ключовим для виробництва. Ефективність їх використання визначається прогресивністю їх структури, ступенем зносу. Розраховані показники оцінки основних фондів підприємства відобразимо в таблиці 1.3.

Таблиця 1.3

Показники оцінки основних фондів ПАТ «Укртелеком» за 2020-2022 роки

(%)

	Показники
	2020 р.
	2021 р.
	Показники звітного року у % до минулого року
	2021 р.
	2022 р.
	Показники звітного року у % до минулого року

	1.Показники оцінки забезпеченості підприємства основними фондами
	
	
	
	
	
	

	1.1.Фондомісткість
	1,02
	1,050
	102,9
	1,05
	0,80
	76,2

	1.2.Фондоозброєність
	1,10
	48,900
	4465,8
	48,90
	18,23
	37,3


	1.3.Коефіцієнт вартості основних фондів в активах підприємства
	0,78
	0,730
	93,6
	0,73
	0,58
	79,5

	2.Показники оцінки стану основних фондів:
	
	
	
	
	
	

	2.1.Коефіцієнт зносу
	0,72
	2,180
	302,8
	2,18
	0,08
	3,7

	2.2. Коефіцієнт придатності
	0,28
	0,250
	89,3
	0,25
	0,89
	356,0

	3.1.Фондовіддача, грн.
	0,9800
	0,9500
	96,9
	0,9500
	1,2400
	130,5

	3.2.Рентабельність, %
	0,0400
	0,1700
	425,0
	0,1700
	0,0200
	11,8

	3.3.Інтегральний показник економічної ефективності
	0,0019
	0,0040
	210,5
	0,0040
	0,0002
	5,0


Фондомісткість – показує скільки потрібно вкласти коштів в основні фонди, щоб отримати 1 грн. виручки. Протягом 2022 в порівнянні з 2020 роком цей показник зменшився на 0,22 грн/грн.., що є негативним наслідком у діяльності підприємства, адже для отримання 1 грн. продукції ми більше затрачаємо основних фондів, а отже отримуємо менше прибутку.

Фондовіддача – показує скільки гривень виручки від реалізації припадає на 1 грн. вкладену в основні засоби; характеризує економічну ефективність використання основних виробничих фондів. Даний показник протягом 2020-2021 рр. збільшився на 47,8 грн./грн., але у 2021 році відносно 2022 року зменшився до 30,7 грн/грн., що є негативною тенденцією для підприємства, адже це свідчить про не ефективне використання виробничих фондів та про зменшення виручки в подальшій діяльності підприємства.

Інтегральний показник економічної ефективності – відображає рівень ефективності основних засобів. Отже, основні засоби використовуються не досить ефективно.

Ефективність використання оборотних активів на підприємстві має важливе значення, оскільки справляє значний вплив на загальну ефективність всієї сукупності засобів, залучення підприємством. Це пояснюється тим, що тривалість обороту основних і оборотних засобів суттєво відрізняється через принципові відмінності за характером участі у виробничому процесі основних та оборотних фондів. Якщо перші неодноразово беруть участь у процесі виробництва, то оборотні фонди – один раз, повністю споживаючись у кожному його циклі. Оборот основних фондів вимірюється роками, водночас як оборотні фонди і фонди обігу протягом року здійснюються, як правило, декілька оборотів. Отже, оборотні активи, що обслуговують оборот оборотних фондів і фондів обігу, багато в чому визначають загальні темпи і ефективність виробництва.

Розрахунки відобразимо в таблиці 1.4.

Таблиця 1.4

Показники ефективності використання оборотних активів ПАТ «Укртелеком» за 2020-2022 роки (%)

	№ п/п
	Показники
	Роки
	Темп зростання,%

	
	
	2020 р.
	2021 р.
	2022 р.
	2/1
	3/2

	1
	Коефіцієнт оборотності оборотних активів (поточних активів) ([image: image2.png]



	0,17
	1,25
	0,97
	7,4
	572,0

	2
	Коефіцієнт оборотності поточних зобов’язань ([image: image4.png]


)
	2,96
	0,48
	0,51
	0,2
	17,3

	3
	Коефіцієнт оборотності товарно-матеріальних цінностей запасів по виручці від реалізації ([image: image6.png]



	326,26
	17,75
	13,82
	0,1
	4,2

	4
	Коефіцієнт оборотності виробничих запасів ([image: image8.png]



	320,26
	17,75
	13,82
	0,1
	4,3

	5
	Коефіцієнт оборотності готової продукції ([image: image10.png]


)х[image: image12.png]



	68151
	27788
	30341
	0,4
	44,5

	6
	Коефіцієнт оборотності грошових засобів ([image: image14.png]


)х[image: image16.png]



	194,2
	191,4
	239,1
	1,0
	123,1

	7
	Коефіцієнт відволікання оборотного капіталу в дебіторську заборгованість ([image: image18.png]



	36,27
	15,9
	20,58
	0,4
	56,7

	8
	Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості ([image: image20.png]


)
	68,5
	2,12
	1,6
	0,0
	2,4

	9
	Період погашення (інкасації) дебіторської заборгованості, днів ([image: image22.png]


)
	5,3
	169,8
	220,3
	32,3
	4192,7

	10
	Коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості ([image: image24.png]


)
	11,9
	1,0
	0,8
	0,1
	6,3


Провівши аналіз ефективності використання оборотних активів підприємства, можна зробити такі висновки.

Коефіцієнт оборотності оборотних активів – показує скільки виручки від реалізації припадає на одиницю оборотних засобів. В 2020 році цей показник склав 0,17, та у 2022 році 0,97. Найкращий показник був у 2021 році. – 1,25, це свідчить про те, що підприємство ефективно використовує свої оборотні активи, що в подальшому матиме позитивний результат, а саме збільшення прибутку та зниження витрат.

Коефіцієнт оборотності поточних зобов’язань – показує скільки виручки від реалізації припадає на одиницю поточних зобов’язань підприємства. Протягом 2020 року даний показник складає 2,96 але він повинен збільшуватися, а у нас навпаки зменшується, а це означає що у 2022 році даний показник складає 0,51, отже зменшився у 6 разів. 

Коефіцієнт оборотності товарно-матеріальних запасів по виручці від реалізації – показує скільки гривень виручки від реалізації припадає на 1 грн. засобів інвестованих у запаси за звітний період. Аналізуючи 2020-2022 рр., можна сказати, що даний показник є нерівномірним на певних проміжках часу, адже у 2020 році становить 326,26, у 2021 році дещо зменшився, а саме на 308,51 і становив 17,75, у 2022 році знову зменшився до 13,82, з чого можна зробити висновок, що у 2020 році спостерігалась позитивна тенденція, але в 2022 році цей показник погіршився, що негативно відобразиться на діяльності підприємства.

 Коефіцієнт оборотності виробничих запасів – показує кількість оборотів засобів інвестованих в виробничі запаси за звітний період. Даний показник також є неоднорідним, протягом 2020-2021 рр. зменшиться від 320,26 до 17,75, а протягом 2021-2022 року відбулось зменшення до 13,82 що є негативно для підприємства.

Коефіцієнт оборотності готової продукції – показує в скільки разів виручка від реалізації перевищує вартість запасів готової продукції. Протягом аналізованого періоду спостерігається зниження даного показника, що може вплинути на підприємство.

Коефіцієнт оборотності грошових засобів – показує, в скільки разів виручка від реалізації перевищує середній залишок грошових коштів. Спостерігається зменшення даного показника протягом 2020-2021 років на 2,9, що говорить про те, що виручка від реалізації грошових коштів не перевищує середній залишок і це є негативним проявом у діяльності підприємства, але протягом 2021-2022 років цей показник значно збільшився на 47,7, що є досить позитивним для діяльності підприємства. Отже в подальшому можемо очікувати збільшення перевищення виручки над середнім залишком грошових коштів.

Коефіцієнт відволікання оборотного капіталу в дебіторську заборгованість – показує питому вагу дебіторської заборгованості в загальній вартості оборотних активів. Даний показник зменшився з 36,27 у 2020 році до 20,58 у 2022 році.

Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості – показує, в скільки разів виручка від реалізації перевищує середній залишок дебіторської заборгованості. Протягом 2020-2022 рр. спостерігається збільшення показника, що є позитивним. У даному випадку чим більша кількість оборотів, тим швидше підприємство отримує кошти від своїх боржників (дебіторів), чого на підприємстві й спостерігається.

Далі складемо SWOT-аналіз (табл. 1.5)

	Сильні сторони:
	Слабкі сторони:

	Лідер на ринку: ПАТ "Укртелеком" є одним з провідних телекомунікаційних операторів в Україні з великою клієнтською базою і довгою історією діяльності.

Інфраструктура: Компанія має розгалужену мережу телефонних ліній, оптичних кабелів і мобільних станцій, що забезпечує широкий охоплення і якісне обслуговування клієнтів.

Диверсифікація послуг: ПАТ "Укртелеком" пропонує широкий спектр послуг, включаючи телефонію, інтернет, телебачення, хостинг, хмарні сервіси та інші телекомунікаційні рішення.
	Застаріла технологічна база: Деякі інфраструктурні складові ПАТ "Укртелеком" можуть потребувати оновлення та модернізації, щоб відповідати вимогам сучасного ринку.

Конкуренція з мобільними операторами: За останні роки зростає конкуренція з мобільними операторами, що може вплинути на прибутковість і популярність послуг ПАТ "Укртелеком".

Обмежена географічна наявність: Хоча ПАТ "Укртелеком" має значну клієнтську базу в Україні, його присутність на зовнішніх ринках обмежена.


Продовження таблиці 1.5

	Можливості:
	Загрози:

	Розвиток швидкісного інтернету: Запит на швидкісний доступ до Інтернету

Розширення послуг хмарного зберігання: Зростаючий попит на хмарні послуги створює можливості для ПАТ "Укртелеком" розширити свою присутність у цьому сегменті ринку і пропонувати нові рішення для бізнесу та приватних користувачів.

Впровадження нових технологій: Інновації в телекомунікаційній галузі, такі як 5G, Інтернет речей (IoT) і штучний інтелект, відкривають нові можливості для ПАТ "Укртелеком" у впровадженні нових продуктів і послуг.

Розширення на зовнішні ринки: ПАТ "Укртелеком" може розглядати можливості виходу на зовнішні ринки, де є попит на його телекомунікаційні послуги і де може бути менша конкуренція.
	Конкуренція з іншими операторами: Конкуренція з іншими провайдерами телекомунікаційних послуг може призвести до зменшення частки ринку і вплинути на прибутковість ПАТ "Укртелеком".

Зміни в законодавстві: Зміни в телекомунікаційному законодавстві можуть вплинути на діяльність ПАТ "Укртелеком" і вимагати витрат на виконання нових вимог.

Швидкі технологічні зміни: Швидкі зміни в технологіях телекомунікацій можуть створити проблему застаріння обладнання і необхідності постійного оновлення для підтримки сучасних стандартів.




1.3. Визначення цільової аудиторії, оцінка специфіки її поведінки на обраномуринку,проведення мотиваційного аналізу та позиціонування бренду.

Цільова аудиторія ПАТ "Укртелеком" може бути визначена на основі специфіки їхніх послуг та ринкових стратегій. Основні групи цільової аудиторії ПАТ "Укртелеком" можуть включати:

Бізнес-клієнти: ПАТ "Укртелеком" надає послуги зв'язку та телекомунікацій для підприємств різних розмірів і галузей. Ця група може включати великі корпорації, малі та середні підприємства, які потребують надійного і швидкого Інтернет-з'єднання, віртуальних приватних мереж, облікових систем та інших комунікаційних рішень.

Домашні користувачі: "Укртелеком" надає послуги домашнього Інтернету, телефонії та телевізійного відео. Ця група включає приватних осіб, сім'ї, студентів та всіх, хто шукає швидке та надійне підключення до Інтернету та доступ до інших комунікаційних послуг.

Урядові та державні організації: "Укртелеком" також пропонує послуги для урядових та державних організацій, таких як міністерства, департаменти, місцеві органи влади тощо. Ці організації можуть потребувати спеціалізовані послуги, включаючи безпеку мережі, облік трафіку, кібербезпеку та інші комунікаційні рішення.

Важливо враховувати, що це загальні групи, і цільова аудиторія може бути більш деталізованою в залежності від конкретних продуктів та послуг, які надає ПАТ "Укртелеком". 

Оцінка специфіки її поведінки на обраномуринку. Мобільний зв’язок займає важливе місце серед послуг, якими користується сучасна людина. Якість наданого мобільного зв’язку є головним показником конкурентоспроможності мобільних операторів. Усі послуги, що надаються українськими мобільними операторами можна поділити на [12, с. 11]: базові послуги мережі: визначення номера, переадресація виклику, антивизначник номера, передача факсимільних повідомлень, утримання / очікування виклику, послуга «Передзвони мені», конференц-зв’язок, послуга «Вам дзвонили!», заборона виклику, послуга «Є зв’язок!», голосова пошта, перевірка стану  рахунка тощо; послуги спілкування, які включають SMS, MMS, чат, мобільну пошту, синхронізацію, міжнародний доступ; послуги розділу Інтернет: WAR GPRS/ EDGE, BlackBerry тощо; міжнародний роумінг; послуги розділу розваг.

Далі виконаємо проведення мотиваційного аналізу та позиціонування бренду

В цьому випадку конкурентними перевагами даних послуг є: якість наданого зв’язку; зона покриття на території України; щільність покриття; міжнародний роумінг.

Центральним моментом у цьому визначенні є якість наданих послуг мобільного зв’язку. Якість зв’язку – це узагальнююче поняття, яке містить у собі:

а) статистику співвідношення успішних дзвінків до загальної кількості спроб установлення з’єднання (call/droprate);

б) якість передачі мови, що визначається застосовуваним голосовим кодексом із числа доступних у мережі оператора;

в) ступінь шкідливого впливу шуму, затримок або перешкод від різних тонових генераторів (warbling) на якість мовного зв’язку.

У цілому компанія ПрАТ «Київстар» надає роумінгові послуги в 184 країнах та територіях на 5 континентах світу. ПрАТ «Київстар» забезпечує мешканців України найсучаснішими телекомунікаційними послугами за доступними цінами.

Оператор надає послуги GPRS на всій території свого покриття в Україні, а також роумінгові послуги в мережах 321 закордонного оператора в 171 країн світу. Російській «Альфа-груп» належить 43,49 % акцій ПАТ «Київстар С&М», норвезькій «Теlеnоr»  – 56,51 %.

У жовтні    2010    року    українські    телекомунікаційні     оператори  ПрАТ «Київстар»    та «Beeline-Україна»    (ПрАТ    «Українські    радіосистеми»   і ТОВ «Голден Телеком») розпочали процес об’єднання [155, с.8-12]. Метою цього є створення нових можливостей та кращих умов для абонентів обох мереж, досягнення максимальної ефективності роботи об’єднаної компанії, а також сприяння розвитку галузі телекомунікацій України завдяки активному розвитку послуг широкосмугового доступу та запровадження конвергентних рішень для бізнесу.

У першому кварталі 2023 ПрАТ «Київстар» взяв участь в 3G тендері і отримав ліцензію на використання потрібних радіочастот за номінальною   ціною. Тепер компанія розвиває 3G мережу, вже підготовлені комутаційна і транспортні частини мережі. Тепер ведеться модернізація радіомережі за принципом SingleRAN – з можливістю підтримувати нові стандарти зв’язку в майбутньому [1, с. 65].

Таблиця 1.6

Інтегральний рейтинг операторів мобільного доступу до мережі Інтернет за підсумками 1-го кварталу 2023 року

	Інтегральна позиція
	Позиція в категорії

	№
	Оператор
	Сумарний бал %
	Абоненти
	Динаміка
	Середній дохід

	1
	«Київстар»
	71,2
	1
	1
	6

	2
	«Водафон»
	51,0
	2
	2
	4

	3
	«ТриМоб»
	19,3
	6
	3
	3

	4
	«Інтертелеком»
	-6,7
	4
	5
	2

	5
	«PeopleNet»
	-7,2
	5
	5
	2

	6
	«Life:)»
	-16,3
	3
	4
	5


Джерело: побудовано автором за [12, с.8]

За даними Ericsson мережа ПрАТ «Київстар» за більшістю параметрів входить в 25% кращих світових мереж. Після отримання 3G ліцензії, згідно з її умовами, ПрАТ «Київстар» почне надання зв’язку 3G в одному з регіонів не пізніше 6 місяців, а розгорнути мережі у всіх обласних центрах – протягом 18 місяців. ПрАТ «Київстар» працює над тим, щоб 3G-мережу була такою ж високоякісною, як і 2G [6, с. 51].

3G, який розвиває ПрАТ «Київстар», реалізований за самою останньою технологією HSPA +. Зараз компанія проводить технічне тестування 3G-мережі без комерційної експлуатації в Києві та 22 містах області, Львові, Кам’янці- Подільському. Тут доступ в мережу 3G отримали 2% абонентів ПрАТ «Київстар».

А в місті Бровари доступ в мережу відкритий усім абонентам ПрАТ «Київстар», пристрої яких підтримують стандарт 3G. Зв’язок 3G поки надається безкоштовно. 3G – це нова послуга і для неї, відповідно, будуть формуватися нові тарифи. Це будуть адекватні ринковій ситуації тарифи, доступні різним категоріям користувачів. Послуга буде доступною та зручною для підключення як існуючим, так і новим абонентам [16, с. 5].

1.4. Розробка ІМК та визначення бюджету просування (табл. 2.6).

Для розробки ІМК та визначення бюджету просування складемо порівняльну характеристика використання елементів комплексу маркетингових комунікацій

Таблиця 1.7

Порівняльна характеристика використання елементів комплексу маркетингових комунікацій

	№ п/п
	Елемент комплексу маркетингових комунікацій
	Показник застосування елементів комплексу мк (0 – не значущій; 10 – найбільш значущій)

	
	
	Застосування обраних носіїв МК
	Коефіцієнт значущості, %

	1. 
	Реклама в мережі Інтернет (розподілити по засобам реклами): 
	 
	 

	
	-Баннерна; 
	10
	6,9

	
	-Контекстна; 
	10
	6,9

	
	-Таргетована; 
	10
	6,9

	
	-Відео; 
	10
	6,9

	
	-інші види реклами в Інтернет.
	5
	3,5

	2. 
	PR в мережі Інтернет(відокремити різні засоби): 
	 
	 

	
	( зв’язок з ЗМІ;
	5
	3,5

	
	( пабліситі за допомогою контент та статейного
	1
	0,7

	
	маркетингу; 

( участь в роботі веб-конференцій, вебінарів,
	5
	3,5

	
	стрімів, прямих ефірів; 

( інші.
	0
	0,0

	3. 
	Стимулювання збуту(вибрати необхідні обгрунтовані засоби): 
	 
	 

	
	- знижки з ціни;
	1
	0,7

	
	премії;
	1
	0,7

	
	- проведення лотерей, ігор, акцій;
	1
	0,7

	
	інші.
	0
	0,0

	4. 
	Особистий продаж 
	 
	0,0

	
	-консультативний продаж; 
	10
	6,9

	
	-технічний продаж; 
	10
	6,9

	
	-менторство; 
	0
	0,0

	
	- інші.
	0
	0,0


Продовження таблиці 1.7

	5.
	Прямий маркетинг (виділити окремі засоби): 
	 
	 

	
	-інтернет-каталоги; 
	5
	3,5

	
	-вірусний маркетинг; 
	5
	3,5

	
	- інфлюенсер-маркетинг; 
	4
	2,8

	
	-інші.
	0
	0,0

	6.
	-event-маркетинг; 
	5
	3,5

	
	-мобайл маркетинг; 
	5
	3,5

	
	- мессенджер маркетинг 
	5
	3,5

	
	-інші.
	0
	0,0

	7.
	Інтернет віртуальні виставки
	1
	0,7

	8.
	Інтернет віртуальні ярмарки 
	 
	 

	
	- інтернет-аукціони
	0
	0,0

	9.
	Інтернет - сайт; 
	 
	 

	
	- аккаунт в соціальній мережі 
	10
	6,9

	
	- e-mail маркетинг 
	10
	6,9

	
	- SEO-маркетинг 
	10
	6,9

	
	- доски оголошень
	2
	1,4

	10.
	Спонсорство 
	 
	 

	
	-партнерський маркетинг; 
	2
	1,4

	
	-блогінг
	1
	0,7

	 
	Всього
	144
	100


Визначення структури витрат на просування у відсотках до загального обсягу (заповніть табл.1.8).

Таблиця 1.8

Бюджет маркетингової політики комунікацій підприємства/фірми на 2024 р

	№ п/п
	Напрямок витрат
	Сума витрат на маркетингові комунікації, грн.
	Частка у бюджеті просування, %
	Загальний бюджетнамаркетинговікомунікації

	1. 
	Інтернет реклама
	1513142
	14,3
	1513142

	2. 
	PR в мережі Інтернет
	559863
	5,3
	559863

	3. 
	Стимулювання збуту
	211840
	2,0
	211840

	4. 
	Особистийпродаж
	2525644
	23,9
	2525644

	5.
	Прямий маркетинг
	5521514
	52,1
	5521514

	6.
	Інтернет виставки
	12022
	0,1
	12022

	7.
	Інтернет точки коммунікацій
	125635
	1,2
	125635

	8.
	Спонсорство
	120000
	1,1
	120000

	
	Всього
	10589659
	100
	10589659


Вибір найбільш ефективних елементів просування та розробка плану їх використання (необхідно скласти таблиці по кожному з обраних елементів) застосовуючи результати порівняльної характеристики елементів маркетингових комунікацій.

Таблиця 1.9

План “Паблік рилейшнз” підприємства на 2024 р.

	з/п
	Заходи “Паблік рілейшнз”
	Термін виконання

	1
	Організація прес-конференцій і брифінгів для засобів масової інформації.
	Січень 2024

	2
	Видання прес-релізів та офіційних заяв компанії.
	Березень 2024

	3
	Проведення заходів зі засобами масової інформації, таких як прес-тури, екскурсії для журналістів, співбесіди з керівництвом компанії.
	Квітень 2024

	4
	Розміщення інформації на офіційному веб-сайті компанії та соціальних медіа.
	Січень 2024

	5
	Участь у спонсорських заходах, благодійних акціях та інших громадських заходах.
	Березень 2024

	6
	Взаємодія з громадськістю через комунікацію з клієнтами та відповіді на їх запити і скарги.
	Квітень 2024


Таблиця 1.10

План стимулювання збуту підприємства на 2024 р.

	з/п
	Заходи стимулювання збуту
	Термін виконання

	1
	Знижки з ціни
	Січень 2024

	2
	Програми преміювання
	Березень 2024

	3
	Акції, лотереї та розіграші
	Квітень 2024

	4
	Бонусні програми
	Січень 2024

	5
	Посилення співпраці з ключовими клієнтами (B2B)
	Березень 2024

	6
	Рекламні акції та спеціальні пропозиції
	Квітень 2024


Побудова графіку проведення комунікаційної кампанії (табл. 1.11). 

Таблиця 1.11

Графік проведення комунікаційної кампанії

	Засіб комунікації
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12

	Реклама:
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	

	Інтернет реклама
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+

	PR в мережі Інтернет
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	

	Інтернет точки коммунікацій
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+


Графік проведення комунікаційної кампанії може включати різні етапи та активності, які планується здійснити протягом 1 кварталу 2024 р. Оскільки конкретні деталі кампанії залежать від її цілей, цільової аудиторії та бюджету, вище наведено загальну структуру графіка проведення комунікаційної кампанії.

РОЗДІЛ 2. РОЗРОБКА КОМПЛЕКСУ ІМК ДЛЯ ПРОСУВАННЯ ТМ В МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ

2.1. Дослідження трендів ринку тематики обраної товарної групи, або підприємства

У ПАТ «Укртелеком» зареєстровано більше 60 ТМ. Однією з них єТМ «Укртелеком». Основними трендами ринку на якій діє ТМ «Укртелеком» є:

1. Рост використання мобільних даних: За останні роки спостерігається зростання популярності смартфонів і інших мобільних пристроїв, що призводить до збільшення використання мобільного Інтернету. Україна також спостерігає зростання популярності мобільного Інтернету, що створює можливості для розвитку мобільних послуг.

2. Перехід до широкосмугового Інтернету: Зростання потреби в швидкому та стабільному Інтернеті спонукає провайдерів телекомунікацій розширювати свою інфраструктуру та надавати широкосмуговий Інтернет для домашніх користувачів та бізнесу.

3. Зростання популярності хмарних послуг: За останні роки спостерігається збільшення попиту на хмарні послуги, такі як зберігання даних, резервне копіювання та обробка даних в хмарі. Це відкриває нові можливості для телекомунікаційних компаній, щоб розширити свою пропозицію послуг.

4. Розвиток Інтернету речей (IoT): IoT стає все більш поширеним, і з'єднані пристрої стають частиною нашого повсякденного життя. Це включає розумних домашніх пристроїв, автомобілі з підтримкою IoT, медичні пристрої та багато іншого. Розвиток IoT вимагає стабільного Інтернет-з'єднання та надійних телекомунікаційних мереж.

5. Впровадження 5G-технології є одним із найбільш важливих трендів на ринку телекомунікацій. 5G визначає нову еру зв'язку, забезпечуючи високу швидкість передачі даних, майже миттєву відповідь та низьку затримку.Основні аспекти впровадження 5G включають:

1) Висока швидкість передачі даних: Технологія 5G надає значно вищу швидкість передачі даних порівняно з попередніми поколіннями мобільного зв'язку. Це дозволяє користувачам отримувати швидкий доступ до великого обсягу даних, таких як відео високої якості, стрімінгові сервіси та хмарні додатки.

2) Менша затримка: 5G має низьку затримку, що дозволяє отримувати майже миттєву відповідь від пристроїв та мереж. Це особливо важливо для таких застосувань, як інтерактивні ігри, віртуальна реальність, дистанційне керування автомобілями та медичні процедури.

3) Підтримка великої кількості підключених пристроїв: 5G розрахована на підключення великої кількості пристроїв, що працюють в Інтернеті речей (IoT). Це відкриває широкі можливості для розвитку розумних міст, автономних автомобілів, індустрії 4.0 та багато інших сфер.

4) Висока надійність та доступність: 5G має вищу надійність та доступність зв'язку, що дозволяє забезпечувати стабільну роботу мережі навіть в умовах великого навантаження та інтенсивного використання

2.2. Обгрунування вибору тематики чи підприємства (тм, бренду, пп, сайту, аккаунту в соціальній мережі)

Обгрунтуємо чому обрано ТМ «Укртелеком»:

1. Відомість та репутація: ТМ "Укртелеком" є одним з провідних телекомунікаційних операторів в Україні з відомою та визнаною репутацією. Вибір відомої ТМ може забезпечити впевненість в якості послуг та привернути увагу споживачів.

2. Широкий спектр послуг: "Укртелеком" може пропонувати широкий спектр послуг у сфері телекомунікацій, включаючи мобільний та стаціонарний зв'язок, Інтернет, телевізійне мовлення тощо. Це може задовольнити різноманітні потреби споживачів.

3. Інноваційність та технологічний розвиток: "Укртелеком" може бути впереду за використанням інноваційних технологій та розвитком мережі. Це може залучити споживачів, які цінують передові рішення та переваги, що пропонуються.

4. Лояльність клієнтів: Якщо "Укртелеком" вже має певну базу клієнтів, то вибір цієї ТМ може бути спрямований на збереження лояльності наявних клієнтів та залучення нових шляхом пропозицій конкурентоспроможних послуг.

2.3. Оцінка специфіки поведінки цільової аудиторії споживачів (особливості стратегії просування).

Для оцінки специфіки поведінки цільової аудиторії споживачів ТМ "Укртелеком", можна враховувати наступні аспекти:

Використання телекомунікаційних послуг: Дослідіть, які конкретні послуги телекомунікаційної компанії споживачі використовують найчастіше. Це можуть бути мобільний зв'язок, швидкісний Інтернет, телевізійне мовлення тощо.

Платіжні звички: Розберіться, які форми оплати найбільш популярні серед цільової аудиторії. Чи використовують вони безготівкові платежі, мобільні платежі або віддають перевагу традиційним способам оплати.

Передпочитання технологій: Дослідіть, які пристрої та технології споживачі використовують для доступу до послуг ТМ "Укртелеком". Це можуть бути смартфони, планшети, ноутбуки або побутова техніка, яка підключена до домашньої мережі.

Використання соціальних медіа: Вивчіть, які соціальні медіа платформи є популярними серед цільової аудиторії. Це можуть бути Facebook, Instagram, Twitter, YouTube або інші платформи, де споживачі активно взаємодіють із ТМ "Укртелеком".

Інтереси та поведінка в онлайн-середовищі: Вивчіть, які типи контенту та інформації цільова аудиторія споживачів шукає в Інтернеті. Це можуть бути новини, розваги, освітні матеріали, технологічні новини тощо. Також враховуйте, як вони взаємодіють з цим контентом:

Лайки і реакції: Спостерігайте, які типи контенту отримують більше лайків та реакцій. Це може вказувати на те, які теми або формати контенту споживачі вважають цікавими та важливими.

Коментарі і обговорення: Аналізуйте, як активно споживачі коментують публікації, задають питання або висловлюють свої думки. Це може дати уявлення про їхні інтереси, потреби та думки щодо продуктів або послуг ТМ "Укртелеком".

Відгуки та рейтинги: Слідкуйте за відгуками та рейтингами, які залишають споживачі про продукти або послуги ТМ "Укртелеком". Це може дати інформацію про їхнє задоволення, проблеми або рекомендації щодо вдосконалення.

Поділ контенту: Вивчайте, як активно споживачі діляться контентом ТМ "Укртелеком" у своїх соціальних мережах або знайомих. Це може свідчити про їхню впевненість та зацікавленість у відповідному контенті.

Поведінка на сайті: Аналізуйте, як споживачі взаємодіють з веб-сайтом ТМ "Укртелеком". Слідкуйте за часом перебування на сайті, переглядом різних сторінок, заповненням форм або здійсненням покупок. Це дасть уявлення про їхні потреби та поведінку в онлайн-середовищі.

2.4. Позиціонування ТМ в мережі Інтернет, розробка мотиваційного аналізу

Позиціонування ТМ (торгової марки) в мережі Інтернет є важливим елементом маркетингової стратегії компанії. Віноситься до того, як бренд сприймається та сприймає себе в онлайн-середовищі. Наступні елементи можуть бути використані для позиціонування ТМ в мережі Інтернет:ТМ «Укртелеком» присутня у всіх соціальних мережах: Інстаграм, Фейсбук, Тік-Ток. 

Позиціонування ТМ "Укртелеком" можна визначити наступним чином:

Національний провайдер телекомунікаційних послуг: Позиціонування ТМ "Укртелеком" як національного провайдера передає ідею, що вона має широкий охоплення і надає послуги на всій території України.

Надійність та якість: ТМ "Укртелеком" може позиціонувати себе як надійного та якісного провайдера телекомунікаційних послуг, забезпечуючи стабільну роботу мережі та швидкий Інтернет.

Інноваційні технології: Позиціонування ТМ "Укртелеком" як компанії, що впроваджує інноваційні технології, такі як 5G, швидкісний Інтернет та сучасні рішення зв'язку, може залучити клієнтів, які цінують передові рішення.

Клієнтська підтримка: Позиціонування ТМ "Укртелеком" як компанії, що надає високоякісну та ефективну клієнтську підтримку, може підкреслити зобов'язання компанії щодо задоволення потреб та вимог своїх клієнтів.

Соціальна відповідальність: Позиціонування ТМ "Укртелеком" як соціально відповідальної компанії, яка підтримує соціальні та культурні ініціативи, може привернути клієнтів, які підтримують ці цінності.

2.5. Оцінка бар’єрів комунікаційного впливу в мережі Інтернет

2.5.1. Аналіз особливостей сприйняття кольорів

Логотип ТМ «Укртелеком» представлено на рис. 2.1
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Рис. 2.1 Логотип ТМ «Укртелеком»

Основними кольорами обрано зелений, голубий, та червоний. 

2.5.2. Аналіз особливостей реклами

Реклама ТМ "Укртелеком" можевикористовуватирізні канали та стратегії для привертанняувагицільовоїаудиторії та позиціонування бренду. Ось декілька можливих підходів до реклами:

Телевізійна реклама: Телевізійна реклама є ефективним каналом для досягненняширокоїаудиторії. Вона можевикористовуватикреативні та захоплюючірекламні ролики, якідемонструютьперевагипослуг ТМ "Укртелеком", якіснийзв'язок та інноваційнітехнології.

Інтернет-реклама: Використанняреклами в Інтернеті, такої як банерна реклама, контекстна реклама або реклама в соціальнихмедіа, можедопомогтизалучитиувагу онлайн-аудиторії. Цеможуть бути цілеспрямованіоголошення, щовідображаютьконкретніпослугиабоакції ТМ "Укртелеком".

Радіореклама: Рекламніанонси та ролики на радіоможуть бути використані для залученняувагиаудиторії, особливо під час прослуховування новин, розважальнихпрограмабопід час поїздокавтомобілем.

Онлайн-контент та спонсорство: Створеннявласного онлайн-контенту, такого як відеоблоги, підкастиабоінформаційністатті, можедопомогтизалучитиаудиторію та підвищитисвідомість про бренд. Такожможнарозглянути спонсорство подій, фестивалівабоспортивнихзмагань, щовідповідаютьцільовійаудиторії.

Маркетингові акції та промоції є важливими інструментами для привертання уваги клієнтів та стимулювання їх до придбання послуг ТМ "Укртелеком". Декілька прикладів таких акцій і промоцій:

· Знижки на підключення: Пропозиції зі знижками або спеціальними цінами на підключення до певних пакетів послуг можуть зацікавити нових клієнтів та спонукати їх обрати ТМ "Укртелеком" як провайдера.

· Безкоштовний пробний період: Представлення безкоштовного пробного періоду для нових клієнтів дозволить їм оцінити якість та переваги послуг ТМ "Укртелеком" перед прийняттям рішення про підключення.

· Бонуси та подарунки: Надання бонусів, таких як безкоштовний мобільний телефон або знижка на наступний рахунок, може спонукати клієнтів до вибору ТМ "Укртелеком" та збереження вірності бренду.

· Програми реферальної рекомендації: Винагородження існуючих клієнтів за рекомендацію послуг ТМ "Укртелеком" своїм знайомим може стимулювати їх до поширення позитивного слова про бренд.

· Спільні промоакції з партнерами: Установлення партнерських відносин з іншими компаніями або брендами може дозволити проводити спільні промоакції, де клієнти отримують вигоди або знижки при покупці продуктів або послуг обох компаній.

Ці маркетингові акції та промоції можуть бути підсилені ефективними комунікаційними стратегіями, такими як електронна пошта, SMS-розсилки, та інше.
2.6. Вибір та розробка ІМК для просування підприємства

Розробка та використанняІнтегрованоїмаркетинговоїкомунікації (ІМК) є важливим кроком у просуванніпідприємства. ІМК включає в себе комбінаціюрізнихмаркетинговихінструментів та каналівкомунікації, спрямованих на досягненнямаркетинговихцілей. Ось деякі кроки для вибору та розробки ІМК для просування підприємства:

Розуміння цільової аудиторії: Почніть з вивчення та аналізу своєї цільової аудиторії. Розберіться в їх потребах, поведінці, інтересах та способах комунікації. Це допоможе вам визначити найефективніші канали та способи досягнення аудиторії.

Розуміння цільової аудиторії є критично важливим для ефективного маркетингу і розробки стратегій споживчої поведінки. Цей процес включає збір і аналіз інформації про вашу цільову аудиторію, її потреби, побажання, характеристики та способи комунікації. Нижче наведена загальна структура для розуміння цільової аудиторії:

Демографічні характеристики:

Вікова група: Розгляньте віковий діапазон вашої аудиторії (наприклад, 18-24, 25-34, 35-44 тощо).

Стать: Визначте, чи має ваша цільова аудиторія конкретні статеві характеристики.

Географічне розташування: Встановіть місця проживання або розташування вашої аудиторії (наприклад, місто, країна, регіон).

Соціальні характеристики:

Сімейний стан: Визначте, чи вони одружені, холості, з дітьми або бездітні.

Рівень освіти: Встановіть освітній рівень вашої цільової аудиторії (наприклад, середня школа, вища освіта тощо).

Дохід: Вивчіть фінансову стабільність вашої цільової аудиторії.

Психографічні характеристики:

Інтереси та хобі: Визначте, які інтереси та хобі мають ваші клієнти.

Стиль життя: Розгляньте, як ваша цільова аудиторія живе своїм життям та її цінності.

Поведінка споживача: Дослідіть, як ваша аудиторія взаємодіє з подібними продуктами або брендами

Визначення маркетингових цілей: Визначте чіткі маркетингові цілі, які ви прагнете досягти за допомогою ІМК. Ці цілі можуть включати збільшення усвідомленості бренду, залучення нових клієнтів, підвищення продажів тощо.

Вибір маркетингових інструментів: Основними маркетинговими інструментами є реклама, прямий маркетинг, публічні відносини, особистий продаж та спонсорство. Виберіть ті інструменти, які найбільше відповідають вашим цілям та цільовій аудиторії.

При виборі маркетингових інструментів для своєї компанії, важливо врахувати цілі, потреби та характеристики вашої цільової аудиторії. Ось кілька ключових маркетингових інструментів, які можна використовувати:

Реклама:

Телевізійна реклама: Реклама на телебаченні може бути ефективним способом досягнення великої аудиторії.

Радіореклама: Рекламні оголошення на радіо можуть бути корисними для цільової аудиторії, яка слухає радіо часто.

Онлайн-реклама: Використання рекламних банерів, платних посилань та рекламних кампаній на веб-сайтах та соціальних медіа може допомогти залучити увагу цільової аудиторії.

Прямий маркетинг:

Електронна пошта: Відправлення персоналізованих електронних листів зі спеціальними пропозиціями або інформацією про продукти або послуги.

SMS-розсилки: Відправлення текстових повідомлень з акціями, знижками або важливими оновленнями.

Відносини з громадськістю (PR):

Прес-релізи: Створення і поширення прес-релізів для отримання медійного висвітлення.

Спікерські програми: Виступи представників компанії на конференціях та заходах, щоб збільшити усвідомленість бренду та встановити себе як експерта у галузі.

Соціальні медіа:Створення профілів у соціальних мережах: Активна присутність на популярних соціальних медіа, таких як Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn

Комунікаційна стратегія: Розробіть стратегію комунікації, яка визначає, як ви будете взаємодіяти зі своєю цільовою аудиторією через обрані канали. Врахуйте створення консистентного образу бренду.

Укртелеком може розробляти комунікаційну стратегію, щоб ефективно взаємодіяти зі своєю цільовою аудиторією. Основні елементи комунікаційної стратегії Укртелеком можуть включати:

Брендова ідентичність: Укртелеком може розробляти чітку брендову ідентичність, яка відображається в його комунікації. Це включає стиль, тон голосу, логотипи та кольори, які допомагають створити визнаваність бренду та сприяють побудові довіри.

Медіа-канали: Укртелеком може використовувати різні медіа-канали для взаємодії зі своєю аудиторією. Це можуть бути телебачення, радіо, онлайн-видання, соціальні медіа та інші платформи. Вибір медіа-каналів залежить від цільової аудиторії та її споживчих звичок.

Рекламні кампанії: Укртелеком може проводити рекламні кампанії, які розкривають переваги та унікальність його продуктів і послуг. Це можуть бути телевізійні та радіореклама, зовнішня реклама, онлайн-реклама та інші формати, що залежать від цілей та бюджету.

Відносини з громадськістю (PR): Укртелеком може активно працювати з медіа та громадськістю для підтримки позитивного образу бренду. Це може включати виступи представників компанії на конференціях, публікації в пресі, розміщення на новинних порталах та інші способи комунікації зі ЗМІ.

ВИСНОВКИ

В даній роботірозроблено комплекс ІМК для просування національної ТМ на зовнішній ринок, та зроблено наступні висновки:

Дана оцінка перспектив розвитку ринку, на якому діє підприємство, на основі його аналізу.ПАТ «Укртелеком» створило найпотужнішу в Україні національну магістральну мережу передавання даних, побудовану на базі сучасної технології DWDM, яка дозволяє надавати споживачам сучасні телекомунікаційні послуги майже в усіх населених пунктах України.

Надана характеристика діяльності підприємства, аналіз його ринкових стратегій, SWOT-аналіз.Проаналізувавши основні техніко-економічні показники діяльності ПАТ «Укртелеком», можна зробити висновок, що показники ефективності діяльності підприємства у звітному 2022 році покращились порівняно з 2021 року, зокрема в цьому році підвищились показники рентабельності діяльності підприємства, показники різних видів прибутків підприємства також свідчать про нормалізацію діяльності.
Виконано визначення цільової аудиторії, оцінка специфіки її поведінки на обраномуринку, проведення мотиваційного аналізу та позиціонування бренду.Цільова аудиторія ПАТ "Укртелеком" може бути визначена на основі специфіки їхніх послуг та ринкових стратегій. Основні групи цільової аудиторії ПАТ "Укртелеком" можуть включати:

Бізнес-клієнти: ПАТ "Укртелеком" надає послуги зв'язку та телекомунікацій для підприємств різних розмірів і галузей. Ця група може включати великі корпорації, малі та середні підприємства, які потребують надійного і швидкого Інтернет-з'єднання, віртуальних приватних мереж, облікових систем та інших комунікаційних рішень.

Домашні користувачі: "Укртелеком" надає послуги домашнього Інтернету, телефонії та телевізійного відео. Ця група включає приватних осіб, сім'ї, студентів та всіх, хто шукає швидке та надійне підключення до Інтернету та доступ до інших комунікаційних послуг.

Урядові та державні організації: "Укртелеком" також пропонує послуги для урядових та державних організацій, таких як міністерства, департаменти, місцеві органи влади тощо. Ці організації можуть потребувати спеціалізовані послуги, включаючи безпеку мережі, облік трафіку, кібербезпеку та інші комунікаційні рішення.

Розроблено ІМК та визначення бюджету просування (табл. 2.6).Вибір найбільш ефективних елементів просування та розробка плану їх використання (необхідно скласти таблиці по кожному з обраних елементів) застосовуючи результати порівняльної характеристики елементів маркетингових комунікацій.

Проведено дослідження трендів ринку тематики обраної товарної групи, або підприємства.У ПАТ «Укртелеком» зареєстровано більше 60 ТМ. Однією з них єТМ «Укртелеком». Основними трендами ринку на якій діє ТМ «Укртелеком» є:

· Рост використання мобільних даних: За останні роки спостерігається зростання популярності смартфонів і інших мобільних пристроїв, що призводить до збільшення використання мобільного Інтернету. Україна також спостерігає зростання популярності мобільного Інтернету, що створює можливості для розвитку мобільних послуг.

· Перехід до широкосмугового Інтернету: Зростання потреби в швидкому та стабільному Інтернеті спонукає провайдерів телекомунікацій розширювати свою інфраструктуру та надавати широкосмуговий Інтернет для домашніх користувачів та бізнесу.

· Зростання популярності хмарних послуг: За останні роки спостерігається збільшення попиту на хмарні послуги, такі як зберігання даних, резервне копіювання та обробка даних в хмарі. Це відкриває нові можливості для телекомунікаційних компаній, щоб розширити свою пропозицію послуг.

· Розвиток Інтернету речей (IoT): IoT стає все більш поширеним, і з'єднані пристрої стають частиною нашого повсякденного життя. Це включає розумних домашніх пристроїв, автомобілі з підтримкою IoT, медичні пристрої та багато іншого. Розвиток IoT вимагає стабільного Інтернет-з'єднання та надійних телекомунікаційних мереж.

· Впровадження 5G-технології є одним із найбільш важливих трендів на ринку телекомунікацій.

Обгрунувано вибір тематики чи підприємства (тм, бренду, пп, сайту, аккаунту в соціальній мережі):

· Відомість та репутація: ТМ "Укртелеком" є одним з провідних телекомунікаційних операторів в Україні з відомою та визнаною репутацією. Вибір відомої ТМ може забезпечити впевненість в якості послуг та привернути увагу споживачів.

· Широкий спектр послуг: "Укртелеком" може пропонувати широкий спектр послуг у сфері телекомунікацій, включаючи мобільний та стаціонарний зв'язок, Інтернет, телевізійне мовлення тощо. Це може задовольнити різноманітні потреби споживачів.

· Інноваційність та технологічний розвиток: "Укртелеком" може бути впереду за використанням інноваційних технологій та розвитком мережі. Це може залучити споживачів, які цінують передові рішення та переваги, що пропонуються.

· Лояльність клієнтів: Якщо "Укртелеком" вже має певну базу клієнтів, то вибір цієї ТМ може бути спрямований на збереження лояльності наявних клієнтів та залучення нових шляхом пропозицій конкурентоспроможних послуг.
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