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1 Характеристика підприємства
 У Конституції України проголошено, що життя і здоров’я, честь і гідність, недоторканність і безпека людини є найвищою соціальною цінністю (ст. 3). У цьому конституційному приписі здоров’я визначено як цінність і первинну та вихідну передумову життєдіяльності кожної людини. Тому із численних прав, які передбачає Основний Закон нашої держави, можна виділити право людини на охорону здоров’я як право, яке гарантує її фізичне існування і є умовою забезпечення здійснення всіх інших прав людини. 
Питаннями медичної, соціальної, професійної та фізичної реабілітації займаються Організація Об’єднаних Націй та її спеціалізовані підрозділи. Діє Комітет експертів Всесвітньої організації охорони здоров’я (ВООЗ) з медичної реабілітації, який постійно вдосконалює її цілі та завдання. Періодично проводяться міжнародні форуми з цих питань. Реабілітація відіграє одну з провідних ролей в досягненні стратегії ВООЗ «Здоров'я для всіх у XXI столітті» [16, с. 94].
EUROSPINE Україна – мережа реабілітаційних залів, розташованих у м. Київ, м. Маріуполь, м. Запоріжжя, м. Дніпро, м. Бердянськ. 
Мета підприємства – розробка ефективних консервативних методів реабілітації захворювань спини, які дозволили б надовго зняти больовий синдром, скорегувати поставу і позбавити пацієнта від хвороби без медикаментів, без операцій і мануальної терапії.
До послуг EUROSPINE Україна відносяться: лікування головного болю; лікування грижі міжхребцевого диска; лікування болю в спині або лікування сутулості; лікування захворювань хребта (остеохондроз; сколіоз; артроз; спондилез; спондилоартроз; міжхребцева грижа (грижа міжхребцевого диска); протрузія міжхребцевого диска; хвороба Шейермана - Мау; кіфосколіоз; грижа Шморля; запалення сідничного нерва; люмбаго, люмбалгія, люмбоишиалгия; ішіас; радикуліт; синдром грушоподібної м'язи; біль в нижній частині спини; цервікалгія, цервікобрахіалгіі, цервікокраніалгія, церкікоторакалгія; торакалгий, міжреберна невралгія; плоскостопість; хвороба Бехтерева (в якості допоміжного лікування).

Крім того, EUROSPINE Україна надає комплексні програми відновлення:  для дітей і підлітків; для дорослих; для людей старшого віку; для вагітних; програма збільшення зростання "+7"; рекомендації під час і після реабілітації.

База практики – ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" є юридичною особою відповідно до чинного законодавства України, дата державної реєстрації: 17.07.2015 р., код ЄДРПОУ: 30429974. Розмір статутного капіталу (статутного або складеного капіталу) складає 10000 грн.
Організаційно-правова форма підприємства: товариство з обмеженою відповідальністю, повна назва Товариство з обмеженою відповідальністю "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ". Знаходиться юридична особа за адресою м. Маріуполь, вул.  Металлургов, 25.
До видів економічної діяльності, які здійснює ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" відносяться наступні: 96.04 Діяльність із забезпечення фізичного комфорту (основний); 86.21 Загальна медична практика; 86.22 Спеціалізована медична практика; 68.20 Надання в оренду й експлуатацію власного чи орендованого нерухомого майна.
Основним видом економічної діяльності є Код КВЕД 96.04 Діяльність із забезпечення фізичного комфорту, який включає діяльність з метою покращення фізичного стану та забезпечення комфорту, наприклад, послуги турецьких бань, саун та парових бань, соляріїв, оздоровлення мінеральними водами (термальними джерелами), закладів для зменшення ваги, кабінетів масажу, фізкультурно-оздоровчих центрів тощо.

Джерелами формування майна ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" є:

· грошові і майнові внески засновника;

· доходи, отримані від господарської діяльності, реалізації продукції і послуг;

· доходи від цінних паперів, депозитних внесків і внесків у капітал інших підприємств;

· кредити банків та інших кредитних організацій;

· інші джерела, не заборонені чинним законодавством.
Організаційно-виробнича структура ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" зображена на рисунку 1.1.
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Рис. 1.1 Організаційно-виробнича структура ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" зображена на рисунку

Отже, як бачимо з рисунка, підприємство має два відділи: фінансово-економічний та виробничий (надання послуг). Представники фінансово-економічного відділу – головний бухгалтер, маркетолог. Виробничий відділ укомплектований головним лікарем, якому підпорядковані реабілітологи та масажисти. Адміністрація ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" підпорядкована директору підприємства. Середня чисельність працівників складає 8 осіб. 
Критеріями ефективності роботи маркетолога на ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» є: функціональна та діюча система збору й аналізу достовірної інформації про ринок м. Маріуполь та області; актуальна база даних, що поповнюється (споживачі послуг/конкуренти); ефективно працююча система просування послуг і реклами. 

 З метою оцінки можливостей реалізації на підприємстві маркетингових програм та планування бюджету на маркетинг, вважаємо доцільним розглянути основні показники діяльності ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" у 2017-2019 рр. у таблиці 1. 1
Таблиця 1.1
Показники діяльності ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"  у 2017-2019 рр.
	№ з/п
	Показники, тис. грн
	2017
	2018
	2019
	Абсолютне відхилення, +,-
	Відносне відхилення, %

	
	
	
	
	
	2018 до 2017
	2019 до 2018
	2018 до 2017
	2019 до 2018

	1
	Чистий дохід, тис грн
	510,1
	622,7
	542,8
	112,6
	-79,9
	122,0
	87,2

	2
	Інші операційні витрати, тис грн
	496,1
	596,6
	561,9
	100,5
	-34,7
	120,3
	94,2

	3
	Чистий прибуток, тис грн
	14,0
	26,1
	(19,1)
	12,1
	-45,2
	186,4
	-73,2

	4
	Середня чисельність працівників, ос.
	4
	6
	7
	2
	1
	150
	116,7

	5
	Фонд оплати праці, тис грн
	100,2
	110,5
	120,0
	10,3
	9,5
	110,3
	108,6

	6
	Власний капітал, тис грн
	10,0
	10,0
	10,0
	-
	-
	-
	-

	7
	Вартість основних фондів, тис грн
	48,6
	34,0
	19,5
	-14,6
	-14,5
	69,9
	57,4

	8
	Фондовіддача
	9,13
	15,08
	20,29
	5,95
	5,21
	165,2
	134,5

	9
	Фондомісткість
	0,11
	0,07
	0,05
	-0,04
	-0,02
	--63,6
	-71,4

	10
	Рентабельність оборотних активів
	0,8
	2,9
	-8,7
	2,1
	-5,8
	362,5
	-300


Так, вивчаючи динаміку фінансових показників  ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», маємо у минулому 2019 році факт отриманого підприємством збитку від здійснення господарської діяльності у розмірі 19,1 тис. грн. Натомість у 2017 рр та 2018 р. чистий довід перевищував витрати, що склало у 2017 році 14,0 тис. грн. і 26,1 тис. грн. у 2018 р. прибутку. Середня чисельність працівників має тенденцію до збільшення на 1 штатну одиницю. 
Отже, ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» - це невелике підприємство з діяльності із забезпечення фізичного комфорту (основний), фінансові показники якого свідчать про наявність певних проблем на підприємстві, які вимагають негайного вирішення. Вважаємо, що в стратегічній діяльності бізнес - суб’єкта маркетингова стратегія займає основоположне місце, оскільки саме вона формує ринкові стратегічні орієнтири та вектори розвитку підприємства. Вагомою складовою маркетингової стратегії є управління послугами, які надає підприємство, що в свою чергу є елементом управління господарюючим суб’єктом. Послуга є ключовим елементом комплексу маркетингу підприємства та джерелом отримання прибутку - цінова, збутова та комунікаційна політики базуються саме на особливостях, притаманних послузі. З метою побудови маркетингової стратегії для ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» вважаємо доцільним проаналізувати ринок, в умовах якого здійснюється діяльність, а також  основні чинники оточуючого середовища.
2. Аналіз ринку та основних чинників оточуючого середовища
Останніми роками в Україні однією з форм надання медичних послуг населенню , за якої пацієнти повністю сплачують вартість свого лікування, є індивідуальна медична діяльність, тобто приватна лікарська практика. 
Правовідносини в галузі здійснення діяльності ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" регулюються такими регуляторними документами: Конституція України, Міжнародні угоди, ратифіковані ВРУ, Основи законодавства України про охорону здоровя та інші закони України ("Про забезпечення санітарного та епідемічного благополуччя населення"; "Про протидію поширенню хвороб, зумовлених вірусом імунодефіциту людини (ВІЛ), та правовий і соціальний захист людей, які живуть з ВІЛ"; "Про лікарські засоби"; "Про заходи протидії незаконному обігу наркотичних засобів, психотропних речовин і прекурсорів та зловживанню ними"; "Про психіатричну допомогу"; "Про трансплантацію органів та інших анатомічних матеріалів людині"; "Про донорство крові та її компонентів"; "Про основні засади державного нагляду (контролю) у сфері господарської діяльності"; "Про реабілітацію інвалідів в Україні"; "Про захист персональних даних"); укази Президента України; постанови та розпорядження КМУ; нормативні акти Міністерства здоров’я України.
Для здійснення діяльності ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" повинно розмістити за місцем провадження господарської діяльності з медичної практики в доступному для споживача місці достовірну інформацію, зокрема:

· вивіску із зазначенням найменування суб'єкта господарювання або прізвища, ім'я, по батькові фізичної особи - підприємця відповідно до запису в Єдиному державному реєстрі юридичних осіб та фізичних осіб - підприємців (далі - Єдиний державний реєстр) та режим роботи;

· копію ліцензії та копію виписки з Єдиного державного реєстру, акредитаційний сертифікат закладу охорони здоров'я (за умови функціонування більше двох років);

· перелік лікарських та провізорських спеціальностей та спеціальностей молодших спеціалістів з медичною та фармацевтичною освітою, за якими провадиться медична практика;

· копію свідоцтва про атестацію лабораторії (за наявності);

· перелік та вартість послуг, які відповідно до законодавства надаються пацієнтам;

· відомості про керівництво (прізвище, ім'я, по батькові керівника, його заступників) та лікарів ліцензіата (прізвища, імена, по батькові, посади, категорії);

· книгу відгуків та пропозицій громадян.

На діяльність ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» впливає низка чинників, наведених на рисунку 2.1.

Так, оскільки ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» - це невелика за розміром установа, а значить має великі можливості щодо більш гнучкого реагування на зміни зовнішнього та внутрішнього середовищ.

Процес надання реабілітаційних послуг ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» обумовлюється особистим контактом фахівця та споживача, який створює умови для розширення комунікативних зв’язків, а також висуває вимоги до професійно-кваліфікаційних компетенцй та загальної культури фахівця та всього персоналу підприємства.
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Рис. 2.1 Чинники, що впливають на діяльність ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ»
Висока динаміка ринкових процесів пов’язується як з динамічним характером попиту на фізкультурно-реабілітаційні послуги, так і з динамікою пропозицій цього ринку, що зумовлюється гнучкістю галузевої структури послуг.

Територіальна сегментація. Форми надання фізкультурно-реабілітаційних послуг, попит та умови функціонування ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» прямо пропорційно залежать від характеристик території, охопленої конкретним ринком, для нашого підприємства – це м. Маріуполь. Для споживачів фізкультурно-реабілітаційних послуг близькість фізкультурно-реабілітаційного закладу дуже важлива.

Специфічність послуг ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ»  відзначається логічною неможливістю збереження, складування та транспортування. Процес споживання послуги відбувається безпосередньо в процесі її виготовлення. Слід зазначити, що під час отримання послуг, споживач може одержувати додаткові знання, змінювати свої погляди та цінності. Означене вище значно скорочує шлях від авансування капіталу до отримання прибутку, зменшує час обігу капіталу, підвищує ефективність його використання.

Високий ступінь диференціації фізкультурно-реабілітаційних послуг. Попит на реабілітаційні послуги вирізняється високою диверсифікацією, персоніфікацією та індивідуалізацією, що, в першу чергу, обумовлюється особливостями побажань споживачів, рекомендацій лікарів, тощо.

Невизначеність результату діяльності з надання фізкультурно-реабілітаційних послуг. Результат діяльності з надання фізкультурно-реабілітаційних послуг, через цілий ряд суб’єктивних та об’єктивних причин, не може бути заздалегідь визначений із достатньою точністю. Відмічаємо, що означені особливості ринку фізкультурно-реабілітаційних послуг перебувають у тісній взаємодії. 
Проведене дослідження дозволяє констатувати, що маркетинг фізкультурно-реабілітаційних послуг визначається цілим комплексом особливостей, серед яких вирізняється ринок даних послуг. Для ефективного функціонування фізкультурно-реабілітаційної організації необхідне комплексне врахування всіх складових ринку фізкультурно-реабілітаційних послуг.

На жаль, в Україні поки що серед населення поширене негативне ставлення до турботи за стан свого здоров’я. За даними А. В. Коваленко, В. І. Клименко, лише 41,8 % респондентів при погіршенні стану свого здоров’я звертаються до медичного закладу, 17,6 % йдуть до аптеки і самостійно приймають ліки симптоматично, 14,0 % лікуються народними засобами, займаючись самолікуванням, 14,8 % взагалі нічого не роблять і чекають «поки все минеться», 7,5 % йдуть до храму і ще 4,4 % шукають поради в Інтернеті [11, с. 13] 
У цьому контексті, зокрема з метою виявлення попиту на послуги з діяльності із забезпечення фізичного комфорту (основний) вважаємо необхідним проаналізувати ринок та середовище, в якому здійснює свою діяльність ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», інформаційні дані наведено у таблицях 2.1, 2.2.
Так, статистичні дані, на жаль, свідчать про відсутність деталізації інформаційних даних щодо результатів діяльності реабілітаційних підприємств, ці результати згруповані до загальної секції S Надання інших видів послу, у розрізі категорії  надання інших індивідуальних послуг. Крім того, за 2017 р. подано інформацію лише за 4 квартал року, тому спочатку проаналізуємо інформацію за ідентичним періодом протягом трьох років.
Таблиця 2.1
Обсяг реалізованих послуг підприємствами різним споживачам з надання інших видів послуг  по Україні
	Період 
	Обсяг реалізованих послуг, тис.грн 
	У т.ч. реалізовано послуг, тис.грн 
	Розподіл обсягу реалізованих послуг за категоріями споживачів (у % до загального обсягу) 

	
	
	населенню 
	підприємствам (установам) 
	іншим категоріям споживачів 
	населенню 
	підприємствам (установам) 
	іншим категоріям споживачів 

	2019
	437266,6
	202000,0
	195442,1
	39824,5
	46,2
	44,7
	9,1

	2018
	397614,7
	203682,6
	163458,7
	30473,4
	51,2
	41,1
	7,7

	2017
	319162,6
	179467,1
	112061,8
	27633,7
	56,2
	35,1
	8,7


Так, динаміка обсягу реалізованих послуг свідчить про достатньо позитивний зріст попиту на послуги як у населення, так і у підприємств,  при чому розподіл обсягу реалізованих послуг за категоріями споживачів (у % до загального обсягу)  у 2018 і 2019 рр. майже рівний, і лише у 2017 р. спостерігається збільшений попит у населення, що складає 56,2% загальної частки реалізованих послуг. Крім того, спостерігаємо збільшення обсягу реалізованих послуг на 118104,0 тис грн. у 2019 р. у порівнянні з 2017, і на 39651,9 тис. грн. у порівнянні з 2018 р.
Таблиця 2.2
Обсяг реалізованих послуг підприємствами різним споживачам з надання інших видів послуг  по Донецькій області
	 
	Обсяг реалізованих послуг, тис.грн 
	У т.ч. реалізовано послуг, тис.грн 
	Розподіл обсягу реалізованих послуг за категоріями споживачів (у % до загального обсягу) 

	
	
	населенню 
	підприємствам (установам) 
	іншим категоріям споживачів 
	населенню 
	підприємствам (установам) 
	іншим категоріям споживачів 

	2019
	16993,4
	7715,0
	9071,1
	207,3
	45,4
	53,4
	1,2

	2018
	12839,3
	5820,4
	6937,5
	81,4
	45,3
	54,1
	0,6

	2017
	10162,1
	3821,8
	4940,4
	1399,9
	37,6
	48,6
	13,8


Що стосується Донецької області, то також можемо констатувати про динамічне зростання попиту на послуги у 2019 році, в порівнянні з попередніми роками. Необхідно відзначити, що за період 2017-2019 рр  розподіл обсягу реалізованих послуг за категоріями споживачів (у % до загального обсягу) демонструє підвищений попит на послуги у підприємств, ніж у населення. Частка перевищення невелика, але для ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» це може означати, що вектори залучення споживачів не достатньо розвинуті і цьому аспекту треба приділити увагу. 
З метою дослідження галузі та ринку з надання реабілітаційних послуг доцільно провести оцінювання інвестиційної привабливості галузі. Так, на ринку працюють такі підприємства: «Кинезис», «Тибет-МедиЛ», Медичний центр «Код здоров’я», Медичний центр Adastra , «Медичний центр Мармед»
Опис основних конкурентів на ринку (матриця конкурентного профілю) наведено у таблиці 2.3.
Аналізуючи розрахунок коефіцієнту конкурентних переваг щодо конкурентів ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», можна стверджувати, що досліджуване підприємство має вищий рівень конкурентних переваг у порівнянні із конкурентами за такими показниками, як якість послуг, однак це не виключає що досвід конкурентів необхідно вивчати для подальшого розвитку діяльності.
Таблиця 2.3
Опис основних конкурентів  ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» на ринку (матриця конкурентного профілю)
	№
	Характеристика
	Коефіцієнт значимості
	ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ
	Конкуренти

	
	
	
	
	Кинезис
	Тибет-МедиЛ
	Код здоров’я
	Adastra
	Медичний центр Мармед

	
	
	
	Бальна оцінка
	Зважена оцінка
	Бальна оцінка
	Зважена оцінка
	Бальна оцінка
	Зважена оцінка
	Бальна оцінка
	Зважена оцінка
	Бальна оцінка
	Зважена оцінка
	Бальна оцінка
	Зважена оцінка

	1
	Місце розташування
	0,05
	5
	0,25
	5
	0,25
	4
	0,2
	4
	0,2
	4
	0,2
	4
	0,2

	2
	Рівень цін/цінова стратегія
	0,15
	4
	0,6
	3
	0,45
	4
	0,6
	4
	0,45
	3
	0,45
	3
	0,45

	3
	Рівень технологій
	0,2
	4
	0,8
	5
	1
	4
	0,8
	5
	0,8
	4
	0,8
	3
	0,6

	4
	Якість послуг
	0,15
	5
	0,75
	4
	0,6
	4
	0,6
	3
	0,6
	4
	0,6
	3
	0,45

	5
	Реклама
	0,1
	3
	0,3
	3
	0,3
	4
	0,4
	3
	0,3
	3
	0,3
	3
	0,3

	6
	Тривалість бізнес діяльності
	0,05
	3
	0,15
	3
	0,15
	3
	0,15
	4
	0,15
	3
	0,15
	5
	0,25

	7
	Імідж
	0,3
	4
	1,2
	4
	1,2
	4
	1,2
	3
	0,9
	3
	0,9
	4
	1,2

	Всього
	1
	Х
	4,05
	Х
	3,95
	Х
	3,95
	Х
	3,4
	Х
	3,4
	Х
	3,45


Ккп (по відношенню до конкурента Кинезис)=4,05/3,95= 1
Ккп (по відношенню до конкурента Тибет-МедиЛ)= 4,05/3,95=1
Ккп (по відношенню до конкурента Код здоров’я)= 4,05/3,4=1,1
Ккп (по відношенню до конкурента Adastra)= 4,05/3,4=1,2
Ккп (по відношенню до конкурента  Медичний центр Мармед) =  4,05/3,45=1,2
Що стосується характеристики тенденцій в зовнішньому макросередовищу, ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» як господарський суб'єкт функціонує, здійснює маркетингову діяльність не ізольовано, а в певному середовищі, яке її оточує і має на неї безпосередній вплив. Одночасно з цим фактори макросередовища (рис. 2.2) залишаються недосяжними для впливу на них фірмою.


[image: image3]
Рис. 2.2 Основні фактори функціонування ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» в макросередовищі
Безумовно, впливати на фактори макросередовища ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» не має можливості, проте враховувати тенденції і динаміку цих факторів підприємство повинно. 

Керівництво підприємства ретельно стежить за політичними і законодавчими змінами в Україні та за кордоном за допомогою ЗМІ - телебачення, Інтернет, політичний огляд новин. 

 Демографічні чинники мають вплив на діяльність ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ». Слід враховувати динаміку населення окремих територій, імміграцію, еміграцію. Певні зміни у складі населення відбуваються внаслідок переходу людей з одних груп в інші з урахуванням їх віку, сімейного стану, кількості членів сім'ї, кількість дітей, віку і складу родини. 
Демографічні чинники в даний час гостро відчуваються підприємством через зниження народжуваності, зменшення реальних доходів населення. ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» слід заздалегідь готуватися до негативного впливу демографічного чинника, прогнозувати його. 

До економічних факторів відноситься, насамперед, система оподаткування – вона піддається в даний період часу реформуванню, загальний життєвий рівень населення, його доходи, складові доходів, соціальна захищеність населення. 

Науково-технічні фактори так само впливають на діяльність ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» - використання більш нового устаткування дозволить підприємству підвищити якість послуг, дозволить збільшити обсяги реалізованих послуг. Своєчасне впровадження нововведень сприятливо відобразиться на діяльності ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», тим самим збільшивши дохід підприємства. 

Природні чинники також мають вплив на роботу ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», оскільки зміна кліматичних умов позначається на здоров’ї населення, що особливо спостерігається і осінній та весняний періоди. 
Під час проходження практики у вивчення діяльності підприємства доцільним було звернути увагу на можливі труднощі у його виконанні бізнес-плану підприємства, оскільки діяльність бізнес-суб’єктів в актуальних умовах господарювання реалізовується в умовах невизначеності. Тобто ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» може зіткнутись з певним переліком ризиків, згрупованих у таблиці 2.4.
Таблиця 2.4
Опис ризиків бізнес-діяльності

	Опис ризику
	Напрями можливого впливу на бізнес
	Ймовірність ризику (висока, середня, низька)

	Зовнішні ризики

	Посилення конкуренції в галузі
	Зниження доходів, можливе не покриття витрат
	Висока

	Підвищення рівня інфляції
	
	Висока

	Нестабільність і нерозвинутість фінансового й валютного ринків
	
	Висока

	Зміни у законодавстві, наприклад підвищення податкової ставки, введення нових видів податків та зборів
	
	Середня

	Сезонні коливання попиту
	
	Середня

	Зменшення купівельної спроможності населення
	
	Середня

	Обмежений попит, неналежне сприйняття послуг споживачами
	
	Низька

	Екологічні катаклізми, стихійні лиха, катастрофи, аварії
	Зниження доходів, можливе не покриття витрат. Можливе закриття підприємства
	Низька

	Поява кримінальних структур
	Можливе закриття підприємства
	Низька

	Промислове шпигунство
	Витік інформації
	Середня


Закінчення таблиці 2.4
	Політична й економічна нестабільність за регіонами країни
	Можливе закриття підприємства
	Висока

	Внутрішні ризики

	Низький рівень ефективності управління
	Незадоволеність клієнтів послугами. 

Зниження доходів
	Середня

	Недоліки в організаційній структурі підприємства
	
	Середня

	Низький рівень кваліфікації персоналу підприємства
	
	Середня

	Низький рівень впровадження інновацій
	Зниження доходів
	Середня

	Прорахунки в інвестиційній політиці підприємства
	
	Середня

	Зниження якості дебіторської заборгованості
	
	Середня

	Високі відсоткові ставки за кредитами комерційних банків
	
	Середня

	Нестача власних оборотних коштів
	
	Середня

	Відсутність ефективної системи мотивації персоналу
	Можлива висока плинність кадрів
	Середня

	Високий рівень зношення устаткування
	Незадоволеність клієнтів послугами. 

Зниження доходів
	Середня

	Неефективна реклама
	Обмежена інформованість потенційних клієнтів
	Середня


У такому разі єдиним засобом продовження діяльності підприємства у прийнятних для власника та суспільства формах є антикризове управління, тобто реалізації низки пов'язаних заходів, спрямованих на фінансово-виробниче оздоровлення підприємства.

3. Організація та управління  службами економіки та збуту
На підприємстві ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" немає відділу маркетингу, однак у штаті є маркетолог. Маркетолог здійснює дослідження кон'юнктури ринку, платоспроможного попиту на продукцію підприємства, прогноз продажів, цін, діяльності конкурентів, розробку пропозицій по удосконалюванню методів конкурентної боротьби. Маркетолог керується у своїй роботі чинним законодавством України, наказами і розпорядженнями директора підприємства, Положенням про відділ маркетингу, розпорядженням його начальника і дійсною посадовою інструкцією.

Серед завдань та обов’язків маркетолога виділяємо:

1. Аналіз і прогнозування основних кон’юнктуро утворюючих факторів потенційних ринків збуту послуг, що надаються підприємством:

· комерційно-економічних, включаючи економічну ситуацію і фінансовий стан потенційних покупців, реальний платоспроможний попит на послуги і співвідношення попиту і пропозиції на конкурентні види послуг,

· обсягів постачання і якості конкуруючих послуг, її переваг і хиб у порівнянні з послугами даного підприємства;

· наявності нових ринків збуту і нових споживачів що надаються підприємством послуг.

2. Дослідження споживчих властивостей послуг, ща надаються і збір інформації про задоволеність ними покупців.

3. Виявлення передових тенденцій у світовому наданні послуг по профілю підприємства.

4. Вивчення попиту на послуги, що надаються на основі збору заявок про потребу в розроблювальній послузі, даних статистичної звітності, використання особистих інтерв'ю, опитування по телефону, розсилання анкет. Аналіз і систематизація отриманих даних і підготування їх для опрацювання на електронно-обчислювальній техніці.

5. Виявлення системи взаємозв'язків між різноманітними чинниками, що впливають на стан ринку й обсяг продажів.

6. Аналіз конкурентоспроможності продукції підприємства, зіставлення споживчих властивостей, ціни, витрат виробництва з аналогічними показниками конкуруючих послуг, що випускається іншими підприємствами й іншими країнами.

7. Розробка на основі вивчення кон'юнктури і ємності ринку прогнозів за платоспроможним попитом на нові і послуги, що випускається.

8. Розробка короткострокової (1-2 року), середньострокової (до 5 років) і довгострокової (до 10-15 років) стратегії маркетингу з урахуванням потреб виробництва, ємності ринку, що змінюється платоспроможним попитом, проникнення на нові ринки збуту, досягнень науково-технічного прогресу, конкуренції.

9. Розрахунок ємності ринку для послуг підприємства.

10. Координація й узгодження дій усіх відділів підприємства у розробці єдиної комерційної політики.

11. Збір, систематизація й аналіз усієї комерційно-економічної інформації з кон'юнктури потенційних ринків збуту послуг підприємства. Створення інформаційно-статистичного банку даних з маркетингу, включаючи дані за заявками на надання послуг, її виробництва, наявності запасів. Використання цих даних для прискорення збуту послуг.

12. Визначення географічного розміщення потенційних споживачів.

13. Визначення питомої ваги продукції основних конкурентів у загальному обсязі збуту на даному ринку.

14. Дослідження структури, складу й організації роботи збутової мережі, що обслуговує даний ринок.

15. Вивчення рівня фірмової торгівлі і її впливи на збут послуг підприємства.

16. Організація зворотного зв'язку із споживачами. Вивчення думки споживачів з поліпшення послуг, що випускається і залучення для цього позаштатних співробітників. Аналіз рекламацій і їхнього впливу на збут послуг. Розробка пропозицій з підвищення якості за результатами вивчення думки споживачів і аналізу рекламацій.

17. Здійснення безпосередніх контактів із споживачами послуг.

18. Аналіз мотивів визначеного відношення споживачів до послуг, що пропонується.

19. Аналіз сильних і слабких сторін конкуруючої послуги.

20. Розробка разом із менеджерами по рекламі і стимулюванню збуту стратегії реклами по кожному виду послуг.

21. Аналіз збутової мережі, вибір найбільш оптимальних за тривалістю, вартістю і технічною оснащеністю каналів реалізації послуг підприємства. Оцінка ефективності роботи збутової мережі.

22. Аналіз стана реалізації послуг підприємства, виявлення продукції, що не має достатнього збуту, визначення причин цього.

23. Проведення порівняльного аналізу, витрат обертання, виявлення і ліквідації економічно необґрунтованих витрат.

24. Формування нових потреб із метою розширення ринку і пошуку нових форм застосування що випускається послуг.

25. Розробка пропозицій зі створення принципово нових послуг.

26. Розробка пропозицій і рекомендацій по зміні характеристик і технології виробництва що випускається і нових послуг з метою вивчення її споживчих властивостей з урахуванням думки покупців.

27. Участь разом із плановим відділом у визначенні собівартості нових послуг і розробці заходів щодо зниження собівартості послуг, виявлення суми прибутку підприємства від продажів нової продукції і послуг, що серійно надається.

28. Підготування пропозицій і рекомендацій до плану виробництва продукції підприємства по номенклатурі і кількості, виходячи з результатів вивчення кон'юнктури ринку і попиту на конкретні види продукції.

29. Розробка пропозицій по організації маркетингу на 1-2 року з метою забезпечення доставки покупцям продукції в необхідні терміни й у достатній кількості, своєчасна інформація про її споживчі властивості, установленні прямих контактів із споживачами, активної участі у виставках-ярмарках, виходу на нові ринки, розширення номенклатури, адаптація послуг до специфічних вимог покупців.

30. Розробка пропозицій по стимулюванню збуту послуг, що не має попиту, шляхом підвищення якості продукції, організації додаткової реклами, зниження цін, у необхідних випадках виключення послуги з асортименту.

31. Підготування пропозицій із залучення спеціалістів інших підприємств і організацій до рішення проблем маркетингу, вивчення попиту на послуги, реклами.

32. Розробка пропозицій з підвищення ефективності маркетингу.

Виконання наведених положень неможливе без органічної взаємодії елементів систем маркетингу в межах навколишнього середовища. Для фірми важливо шляхом поєднання складових комплексу маркетингу та інтенсивності їх застосування у часовому і територіальному просторах вплинути на покупця у бажаному для фірми напрямі швидше, ніж сили економічного, політичного, конкурентного середовища (рис. 3.1).
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Рис. 3.1 Дія елементів системи маркетингу в межах навколишнього середовища

З точки зору нового співробітника, маркетолог повинен володіти певними знаннями, наведеними на рисунку 3.2.
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Рис. 3.2  Вимоги до маркетолога на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"

Крім того на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" до маркетолога висуваються вимоги щодо його відповідальності (рис 3.3).
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Рис.  3.3 Відповідальність маркетолога на ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ»
4. Технологія  заходів щодо просування продукції
У сучасних умовах, коли підсилення пріоритету інтересів споживачів в системі економічних відносин породжує агресивну конкуренцію за ринки збуту, однією з найважливіших передумов ефективного функціонування підприємств на цільовому ринку стає забезпечення конкурентних переваг в сфері збутової діяльності. Збут є завершальною стадією всієї виробничо-комерційної діяльності підприємств і виконує одну з найважливіших функцій.
Абсолютно всі ринки насичені такою мірою, що компаніям  доводиться буквально битися за покупців, і це призводить до розуміння виняткової ролі збуту в діяльності підприємства. Продукція або послуга, вироблена підприємством, повинна бути продана: тобто, з урахуванням всіх переваг і побажань клієнтів, і з отриманням найбільшої вигоди.

 Тому головне завдання будь-якого підприємця — сумістити бажання клієнтів і власні виробничі можливості. У цьому випадку у нього буде можливість довести покупцю незаперечні переваги свого товару, а для того, щоб покращити збутову діяльність підприємства необхідно спочатку продіагностувати її стан і виявити ефективність функціонування вже існуючої збутової системи на підприємстві. На основі виявлення сильних та слабких сторін збутової діяльності треба розробити стратегічні рішення.

Ринок реабілітаційних послуг — це система соціально-економічних відносин між реабілітаційними центрами, відділеннями реабілітації та їхніми пацієнтами для продажу та купівлі реабілітаційних послуг. Підвищення ефективності функціонування зазначених закладів передбачає впровадження маркетингового підходу у сфері реабілітаційних послуг [14].
В умовах ринкової економіки конкурентоспроможність послуги є надзвичайно важливим чинником комерційного успіху підприємства, оскільки вона значною мірою визначає прибуток суб’єкта господарювання, зумовлюючи зростання обсягів продажів. Оцінка конкурентоспроможності послуги передбачає розрахунок індексу якості (таблиця 4.1). 
Таблиця 4.1
Розрахунок індексу якості послуги ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"
	Параметр
	Розмірність параметра
	Коефіцієнт вагомості параметра
	Значення параметра послуги 
	Коефіцієнт якості за i-тим параметром

	
	
	
	Послуга, що оцінюється
	Базова послуга
	Послуга, що оцінюється
	Базова послуга

	Надійність
	Бал
	0,3
	5
	3
	0,5
	0,18

	Безпечність
	Бал
	0,3
	5
	4
	0,38
	0,24

	Оригінальність
	Бал
	0,1
	5
	2
	0,25
	0,04

	Наявність переліку вмінь у реабілітолога/масажиста
	Бал
	0,2
	5
	3
	0,33
	0,12

	Простота
	Бал
	0,1
	4
	3
	0,13
	0,075

	Інтегральний індекс якості                                                                                            1,59                  0,655

	


Отже, Ія > 1, тому можна стверджувати про якість послуг ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ", яка оцінюється, вища за послугу, яка була обрана базою для порівняння.
З метою визначення перспектив розвитку підприємства та мінімізації ризиків, які виникають при виході підприємства на внутрішні і зовнішні ринки, постає необхідність у проведенні діагностики конкурентних переваг. Запропоновано проводити діагностику на сонові моделі «п’яти сил» М. Портера, наведену у таблиці 4.2
Таблиця 4.2
Методика експертної оцінки конкурентного середовища підприємства 

ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" (на основі моделі п’яти конкурентних сил 
М. Портера)

	Конкурентні сили
	Фактор
	Стан фактору
	Оцінка фактору в балах

	
	
	
	1
	2
	3

	1. Проникнення нових конкурентів
	1.1 Рівень вхідного бар’єру


	Значна економія на масштабах збуту
	
	Х
	

	
	
	Високий рівень фінансових інвестицій
	Х
	
	

	
	
	Консерватизм існуючої системи постачання
	Х
	
	

	
	
	Низький ступінь диференціації продукції
	
	
	Х

	
	
	Необхідність залучення постійних покупців
	
	
	Х

	
	1.2 Реакція існуючих конкурентів
	Відсутність активної маркетингової політики
	
	Х
	

	
	
	Низька інноваційна активність управлінського персоналу підприємства
	
	Х
	

	
	
	Слабке використання методів ведення конкурентної боротьби
	
	Х
	

	Середнє значення сили впливу проникнення нових конкурентів (Інк)                                                                2,7

	2. Поява послуг-замінників
	2.1 Вплив послуг-замінників
	Перевагу отримує послуга з найнижчою ціною
	
	Х
	

	
	
	Тенденція до реалізації дешевих та менш якісних товарів 
	Х
	
	

	
	
	Відсутність суттєвих розбіжностей в асортименті основних конкурентів
	Х
	
	

	
	2.2 Протизаконна імітація існуючих виробів
	Поява великої кількості послуг-замінників, отриманих в результаті дублювання відомих товарів, марок, товарних знаків фірмами Туреччини, Китаю тощо
	Х
	
	

	Середнє значення сили впливу послуг-замінників (Ітз )                                                                                       1,25

	3. Конкурентна сила покупців
	3.1 Вплив покупців
	Високий ступінь організації споживачів 
	
	Х
	

	
	
	Високі можливості покупців у виборі послуг-аналогів
	Х
	
	

	
	
	Високий ступінь стандартизації послуги
	
	Х
	

	
	
	Висока мінливість смаків і вподобань споживачів по відношенню до послуг підприємства
	Х
	
	

	
	3.2 Торгівельна сила споживача
	Зростання рівня інформованості покупців про послугу 
	
	
	Х

	
	
	Висока цінова еластичність послуги
	
	Х
	

	Середнє значення сили впливу покупців (Іпок)                                                                           1,8                                      

	4. Конкурентна сила постачальників
	4.1 Вплив постачальників на конкурентну позицію підприємства
	Необмежені можливості підприємства у виборі постачальника
	
	Х
	

	
	
	Тенденція до скорочення тривалості господарських зв’язків 
	Х
	
	

	
	
	Низька вартість переходу до іншого постачальника
	Х
	
	

	
	4.2 Обмеження ресурсного потенціалу підприємства
	Відсутність власних оборотних коштів
	
	Х
	

	
	
	Нестача складських приміщень
	Х
	
	

	Середнє значення сили впливу постачальників (Іпост)                                                                                        1,4

	5. Конкуренція між існуючими на ринку підприємствами
	5.1 Ступінь інтенсивності конкуренції
	Узагальнений показник інтенсивності конкуренції
	
	
	Х

	
	
	Наявність великої кількості малих підприємств-конкурентів
	Х
	
	

	
	
	Незначний приріст попиту на послуги підприємства
	
	
	Х

	
	5.2 Конкурентні позиції досліджуваних підприємств
	Вдале місце розташування фірми 
	
	Х
	

	
	
	Відсутність дослідження конкурентів
	
	Х
	

	
	
	Досліджувані конкуренти фактично не мають сильних конкурентних переваг
	
	
	Х

	Середнє значення сили впливу інтенсивності конкуренції між існуючими фірмами (Ік)              2,3


За результатами експертної оцінки конкурентного середовища ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" доцільно розрахувати коефіцієнт загального впливу конкурентного середовища на діяльність бізнесу: 

Квпливу=0,2х2,7+0,2х1,25+0,3х1,8+0,1х1,4+0,2х2,3=1,93

Отже, коефіцієнт впливу конкурентного середовища становить: 1,5≤ 1,93≤2,5, що свідчить про достатньо значний вплив  конкурентних сил на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ".
Вважаємо, що основним чинником збуту послуг на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" є маркетингові комунікації.

Маркетингова комунікація (МК) – це система повідомлень у будь-якій доступній формі з метою інформування, переконання або нагадування про певні послуги, ідеї, організації і т. д [15, c. 96].
Прокопова Л.І. у своєму дослідженні подає Відносна значимість основних засобів маркетингових комунікацій на ринку 4.1 фізкультурно-оздоровчих послуг, якою доцільно скористуватись для вдосконалення маркетингової стратегії на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"
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Рис. 4.1 Відносна значимість основних засобів маркетингових комунікацій на ринку фізкультурно-оздоровчих послуг [15, с. 250].
Так,  провідна роль належить особистим контактам з працівниками ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ", оскільки реабілітаційна послуга завжди є спілкуванням осіб. Далі за інформуванням логічно слідує пропозиція на придбання послуги (початку занять), якщо суб’єкт комунікації з боку ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" уповноважений це зробити. Цілеспрямовані використання особистих контактів і продажів дуже ефективні, особливо якщо пропонуються індивідуалізовані пакети послуг, набирається в групи невелика кількість клієнтів. У галузі реабілітаційних посуг достатньо велика вага і ефективність пропаганди та заходів у сфері public relations і забезпечення publicity. Враховуючи обмеженість ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" в матеріальних засобах, стає зрозумілим, що провідна роль належить державі. Саме держава бере на себе функції здійснення заходів, які сприяють пропаганді, а також формуванню, підтримці і зміцненню благодійної громадської думки, позитивного іміджу як самої фізичної культури і спорту, так і організацій спортивно-оздоровчого профілю серед широких верств населення. У спортивно-оздоровчій та реабілітаційній діяльності активну участь приймає суспільно- побутовий канал комунікації – з урахуванням однолітків, колег, членів і друзів сімей. Особистий вплив авторитетного співрозмовника, який має досвід занять фізичними вправами і спортом, має велике значення (особливо при покупці дорогих послуг або послуг незнайомого характеру), оскільки зміст занять, як правило, незрозумілий самому потенційному клієнту, а ціна іноді дорівнює середньому рівню заробітної плати. 
Вважаємо, що рекламу ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" все оодно необхідно здійснювати, оскільки таких засіб комунікації дозволяє нагадати про себе як споживачам, які вже скористалися послугами, так можуть рекомендувати своїм знайомим, так і новим клієнтам.
Опис системи маркетингових комунікацій на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" наведено у таблиці 4.3.
Таблиця 4.3
Опис системи маркетингових комунікацій на ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"
	Складова системи маркетингових комунікацій
	Інструменти
	Опис

	Реклама
	Друкована реклама
	Листівка у вигляді масажного столу з зображенням на ній назви підприємства і логотипом, з зазначенням переліку послуг, телефону, сайту, сторінок у соц. мережах. Необхідно розповсюджувати на зупинках транспорту, в кафе, ресторанах, готелях, фітнес-центрах, кінотеатрах, театрах тощо. 

Структура тексту має бути проста і логічна. Необхідно розділити текст на блоки. 

	
	Реклама у пресі
	Газети (міські, обласні, спеціалізовані), журнали (галузевого чи загального призначення); довідники.

	
	Реклама на телебаченні
	Короткий відеоролик. Репортаж на місцевих каналах. Текст – максимально простий і лаконічний. Бажано заримувати  текст у дві або чотири рядки. 

	
	Виставки та ярмарки
	Участь менеджера фірми у тематичних заходах, який зможе грамотно презентувати послуги компанії, вибудувати діалог з потенційними клієнтами, відповісти на всі їхні запитання і укласти вигідну угоду.

Прямий контакт дозволяє дізнатися про всі переваги і недоліки товару (послуги) на місці

	
	Зовнішня реклама 
	Великогабаритні плакати, неонова реклама по місту, реклама на транспорті. Текст для реклами має бути коротким і запам’ятовуватись. 

	
	Реклама в Інтернеті


	Вдосконалення сайту підприємства, реєстрація та активне ведення сторінки підприємства в соціальних мережах Фейсбук, Інстаграм, Вконтакте. Реклама на Ютуб. Важливо створення приємного інтерфейсу для користувача.

	
	Радіореклама
	Необхідним є повторення у ролику назви підприємства та номеру телефону. Музика ролику має запам’ятовуватись. Довжина ролику 10 секунд.

	Стимулювання збуту
	Знижки
	Інформування клієнтів про знижки шляхом надсилання смс на телефон, електронних листів,  особистих дзвінків.

	
	Подарунки
	Відзначення ювілейних послуг (10-ї, 20-ї…) сувенірною продукцією – (наприклад календар із зазначенням усіх свят).

	
	Конкурси, лотереї, ігри
	Проводяться серед постійних клієнтів, розпочинаючи з 15ї послуги. Подарунок – одна безкоштовна послуга масажу.

	Паблік рілейшнз
	Інформаційні матеріали для преси
	Текст має бути виключно простим. Необхідно сформулювати унікальну пропозицію на послугу, яка буде стимулювати клієнта звернутись саме до нас  Номер телефону має бути красивий і легкий для запам’ятовування. Необхідно його придбати.

	
	Інтерв’ю
	5-ти хвилинний відеоролик з керівником підприємства, який розповідає про свою компанію дозволить сформувати у споживачів лояльність до бізнес- суб’єкта

	
	Програми, спрямовані на створення взаємовідносин зі споживачами
	Впровадження дисконтних програм; накопичувальні дисконтні картки; бонусні програми заохочень; подарункові сертифікати; розіграши;

	Продакт плейсмент
	Доцільно звернутись до місцевих блогерів-лідерів думок, які б у своєму блозі, в історіях зазначали користування послугою нашого підприємства., без прямої реклами.


5. Аналіз фінансово-економічного стану ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"
Таблиця 5.1
Показники фінансового стану ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"
	Назва

показника
	Порядок розрахунку
	Роки
	Значення, що рекомендується; тенденція зміни

	
	
	2017
	2018
	2019
	

	1. Аналіз майнового стану підприємства

	1.1 Коефіцієнт зносу основних засобів
	kзн = гр.4 ряд.1012 ф.1 / гр.4 ряд.1011 ф.1
	kзн = 34,6/83,2 = 0,42
	kзн = 49,2/83,2  0,59
	kзн = 63,7/83,2=0,77
	Зменшення

	1.2 Коефіцієнт придатності основних засобів
	kприд = 1 -  kзн = 1 – (гр.4 ряд.1012 ф.1 /

гр.4 ряд.1011 ф.1)
	kприд = 1 -0,42 = 0,58
	kприд = 1 – 0,59 = 0,41
	kприд = 1 -  0,77= 0,23
	Збільшення

	2. Аналіз фінансової стійкості підприємства

	2.1. Коефіцієнт фінансової автономії
	kавт =  ряд.1495 ф.1 / ряд.1900 ф.1
	kавт = 2,8/63,2=0,04
	kавт = 30,8/36,9=0,83
	kавт = 11,7/21=0,56
	Критичне

значення - 0,5, збільшення

	2.2. Коефіцієнт фінансової залежності
	kзал = 1 / kавт =  ряд.1900 ф.1 / ряд.1495 ф.1
	kзал = 1/0,04 = 2,5
	kзал = 1 /0,83 = 1,20
	kзал = 1 /0,56 = 1,79
	критичне значення      - 2, зниження

	2.3. Коефіцієнт фінансового ризику
	kф.р. =  (ряд.1595 ф.1+ ряд.1695 ф.1 + ряд.1700 ф.1.)  /  ряд.1495 ф.1
	kф.р. = 7,7/2,8=2,75
	kф.р. =6,1/30,8=0,2
	kф.р. =9,3/11,7=0,79
	≤ 0,5,

критичне значення - 1

	2.4. Коефіцієнт маневреності власного

капіталу
	kман =  (ряд.1495 ф.1 – ряд.1095 ф.1 – ряд. 1200 ф.1)  / ряд.1495ф.1
	kман =-16,36
	kман =(30,8-34)/30,8 =-0,10
	kман =(11,7-19,5) / 11,7 = -0,67
	> 0,

збільшення

	2.5. Коефіцієнт структури покриття довгострокових вкладень
	kп.д.в. =  ряд.1595 ф.1 / ряд.1095 ф.1
	kп.д.в=52,7/48,6= 1,08
	-
	-
	

	2.6. Коефіцієнт довгострокового залучення позикових коштів
	kд.з.п.к. =  ряд.1595 ф.1 / (ряд.1495 ф.1 + ряд.1595 ф.1)
	kд.з.п.к. = 52,7/(2,8+52,7)=0,95
	-
	-
	0,4

	2.7. Коефіцієнт фінансової незалежності капіталізованих джерел
	kф.н.к.д. =  ряд.1495 ф.1 / (ряд.1495 ф.1 + ряд.1595 ф.1)
	kф.н.к.д. =  2,8/(2,8+52,7)=0,05
	kф.н.к.д. =  30,8/30,8=1
	kф.н.к.д. =  11,7/11,7=1
	0,6

	3. Аналіз ліквідності

	3.1. Коефіцієнт загальної (поточної) ліквідності
	kзаг. (поточ.) = ( ряд.1300 ф.1 – ряд.1095 ф.1)  / ((ряд. 1695– ряд.1665 ф.1)+ ряд.1595 ф.1 + ряд.1665 ф.1)
	kзаг. (поточ.) = 14,6/60,4=0,24
	kзаг. (поточ.) =2,9/6,1=0,48
	kзаг. (поточ.) =1,5/9,3= 0,16
	1 – 2

	3.2. Коефіцієнт термінової ліквідності
	kпром (терм.) = ( ряд.1160 ф.1 + ряд.1165 ф.1 + ряд.1125 ф.1 +ряд.1130 ф.1 +ряд.1135 ф.1+ ряд.1155 ф.1)  / (ряд.1615 ф.1 + (ряд.1695 ф.1 –  ряд.1615 ф.1–  ряд.1665 ф.1)
	kпром (терм.) = 14,6/7,7=1,9
	kпром (терм.) = 1,12/6,1=0,18
	kпром (терм.) = 0,6/9,3=0,06
	0,7 – 0,8


Закінчення таблиці 5.1

	3.3. Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	kаб  = (ряд.1160 ф.1 + ряд.1165 ф.1)  / (ряд.1615 ф.1 + (ряд.1695 ф.1 –  ряд.1615 ф.1–  ряд.1665 ф.1)
	kаб  =8,3/7,7=1,08
	kаб  =0,2/6,1=0,03
	kаб  =0,1/9,3=0,01
	0,2 – 0,35

	4. Аналіз рентабельності підприємства

	4.1. Рентабельність сукупного капіталу
	RROA = ряд.2290 ф.2 / ряд.1900 ф.1
	RROA =14/63,2= 0,22
	RROA =26,1/36,9=0,7
	RROA =-19,1/21=-1,9
	> 0,

збільшення

	4.2. Рентабельність власного капіталу
	RROЕ = ряд.2350 ф.2 / ряд.1495 ф.1
	RROЕ =14/2,8=5
	RROЕ =26,1/30,8=0,85
	RROЕ =-19,1/11,7=-1,63
	> 0,

збільшення

	4.3. Валова рентабельність реалізованої продукції, наданих послуг
	RGPM = ряд.2090 ф.2 / ряд.2000 ф.2 *1,2
	RGPM =1,2
	RGPM =1,2
	RGPM =1,2
	> 0,

збільшення

	4.4. Операційна рентабельність реалізованої продукції, наданих послуг
	ROIM = ряд.2190 ф.2 / ряд.2000 ф.2 *1,2
	ROIM =14,0/510,1*1,2=0,03
	ROIM =26,1/622,7*1,2=0,05
	ROIM =  -19,1/542,8*1,2=- 0,04
	> 0,

збільшення

	4.5. Чиста рентабельність реалізованої продукції, наданих послуг
	RNPM = ряд.2350 ф.2 / ряд.2000 ф.2 *1,2
	RNPM =0,03
	RNPM =0,05
	RNPM =-0,04
	> 0,

збільшення

	5. Аналіз ділової активності

	5.1. Коефіцієнт оборотності

активів
	kоб.а. =  ряд.2000 ф.2 *1,2/ (1/2 (гр.3 ряд.1300 ф.1 + гр.4 ряд.1300 ф.1)
	kоб.а. = 612,12/ 73,7=8,3
	kоб.а. =  747,24/50,05= 14,93
	kоб.а. =  629,76/28,95=21,75
	Збільшення

	5.2. Період оборотності дебіторської заборгованості
	tоб.д.з. =  Кількість днів у періоді / kоб.д.з.
	tоб.д.з. =  0,3
	tоб.д.з. =  0,2
	tоб.д.з. =  0,3
	Зменшення

	5.3. Період оборотності кредиторської заборгованості
	tоб.к.з. =  Кількість днів у періоді / kоб.к.з.
	tоб.к.з. =  365/87,95=4,2
	tоб.к.з. =  365/90,25=4
	tоб.к.з. =  365/70,49 = 5,2
	Збільшення

	5.4. Тривалість обороту запасів
	tоб.з. =  Кількість днів у періоді / kоб.з.
	-
	-
	-
	Зменшення

	5.5. Тривалість операційного циклу
	Tоп.ц. = tоб.з. + tоб.д.з.
	-
	-
	-
	Зменшення

	5.6. Тривалість обороту оборотного капіталу (фінансовий цикл)
	tоб.об.к. = tоп.ц. +  tоб.д.з.+  tоб.к.з.
	-
	-
	-
	Зменшення

	5.7. Коефіцієнт оборотності основних засобів (фондовіддача)
	kф  =  ряд.2050 ф.2 / (1/2 (гр.3 ряд.1010 ф.1 + гр.4 ряд.1010 ф.1)
	-
	-
	-
	Збільшення


Отже, коефіцієнт зносу основних засобів (К3) показує, на який відсоток профінансовані за рахунок зносу заміна і відновлення основних засобів. Так, динаміка цього коефіцієнту за 2017-2019 рр свідчить про  погіршення стану матеріально-технічної бази підприємства, оскільки даний показник збільшується.

Коефіцієнт придатності основних засобів показує, яку частку складає їх залишкова вартість від первісної вартості за певний період. У динаміці ми бачимо зменшення цього показника, що свідчить про погіршення стану основних засобів.

Показник фінансової автономії - один з найбільш важливих коефіцієнтів фінансової стійкості. Значення показника говорить про те, яку частину своїх активів компанія здатна профінансувати за рахунок власних фінансових ресурсів. Нормативного значення цей коефіцієнт набув тільки у 2019 році 0,5, У 2017 році цей показник склад 0,04, що говорить про високий рівень фінансових ризиків А у 2018 – 0,83, що може свідчити про використання ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"  не весь свій потенціал.

Показник фінансової залежності є індикатором фінансової стійкості, який також вказує на здатність компанії проводити прогнозовану діяльність в довгостроковій перспективі. Значення показника говорить про те, скільки фінансових ресурсів використовує компанія на кожну гривню власного капіталу. Показники ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"  свідчать про достатньо позитивну динаміку, так у 2019 р. на кожну гривню власних коштів припадає 1,79 гривні фінансових ресурсів, але тенденція не є позитивною, оскільки цей показник збільшився у порівнянні із 2018 р. на 0,59 грн.
Коефіцієнт фінансового ризику мав низьку позначку у 2017 році – 2,75, що означає, що на одну гривню, вкладену у власний капітал підприємства, припадає 2,75 гривні позикових коштів. У подальших роках переважає більш позитивна тенденція: 0,2 і 0,79 відповідно у 2018 і 2019 рр. 

Коефіцієнт маневреності власного капіталу говорить про те, яка частина власного капіталу може бути використана для фінансування оборотних активів, а яка частина спрямована на фінансування необоротних активів. Так, від’ємне значення показника протягом 2017-2019 рр у ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"  свідчить, що власний капітал і кошти, залучені на довгостроковій основі, спрямовані на фінансування необоротних засобів, тому для фінансування оборотних активів необхідно звертатися до позичкових джерел фінансування. Це веде до зниження фінансової стійкості.

Коефіцієнт фінансової незалежності капіталізованих джерел показує відсоток власного капіталу в капіталізованих джерелах. Так, у ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"  він складає 100%.

Коефіцієнт загальної (поточної) ліквідності у 2017-2019 рр нижче нормативної позначки 1-2, що свідчить про проблемний стан платоспроможності, адже оборотних активів недостатньо для того, щоб відповісти за поточними зобов'язаннями. Це веде до зниження довіри до компанії з боку кредиторів, постачальників, інвесторів і партнерів. Крім цього, проблеми з платоспроможністю ведуть до збільшення вартості позикових коштів і, як результат, до прямих фінансових втрат.

Коефіцієнт термінової ліквідності нижче 0,7 – 0,8, що свідчить про необхідність роботи керівника в напрямку збільшення суми високоліквідних активів і зниження суми поточних активів.

Коефіцієнт абсолютної ліквідності демонструє частку поточних зобов'язань компанії, яка може бути погашена негайно, однак у ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" цей показник нижче нормативу 0,2 – 0,35, що вказує на те, що компанія не зможе вчасно погасити борги у випадку, якщо термін платежів настане незабаром.

Рентабельність сукупного капіталу характеризує відсоток прибутковості власного капіталу і є критерієм ефективності інвестування коштів власників у дане підприємство. За період 2017-2019 рр цей показник демонструє позитивну динаміку до збільшення на 1,2% у 2019 р. у порівнянні з 2018 р і на 1,68 у порівнянні з 2017 р. 

Рентабельність власного капіталу вказує, наскільки ефективно використовується власний капітал, тобто скільки прибутку було згенеровано на кожну гривню залучених власних коштів. Так, у 2019 р. коефіцієнт збільшився на 0,78%, що означає що кожна залучена гривня власних коштів дозволила отримати 0,78 грн чистого прибутку. 

Валова рентабельність реалізованої продукції, наданих послуг показує, що    на 1 грн. чистої виручки приходиться 1,2 грн валового прибутку. 

Чиста рентабельність наданих послуг вказує на обсяг чистого прибутку (виручки компанії, за вирахуванням операційних витрат, відсотків, податків і іншого), який генерує кожна гривня продажів. У 2019 році цей показник від’ємний, оскільки підприємство отримало збиток. У 2017 р. цей показник склав 0,03 грн чистого прибутку, який генерує кожна гривня продажів. У 2018 р. він дорівнює 0,05 грн.

Коефіцієнт оборотності активів демонструє позитивну тенденцією до збільшення значення коефіцієнта протягом періоду дослідження. Якщо в 2017 р на кожну гривню залучених коштів було надано послуг на суму 8,3 гривень, то в 2019 р - вже 21,75 грн.

Період оборотності дебіторської заборгованості вказує на ефективність управління заборгованістю клієнтів і інших дебіторів. Значення коефіцієнта демонструє кількість оборотів дебіторської заборгованості, тобто скільки разів дебітори погасили свої зобов'язання перед компанією. Так, за досліджений період цей показник склав 0,3 обороти. Для вирішення проблеми необхідно відкоригувати поточну політику управління дебіторською заборгованістю і працювати тільки на умовах передоплати з клієнтами, які не платять вчасно за надані послуги.

Період оборотності кредиторської заборгованості вказує на кількість оборотів, які здійснила кредиторська заборгованість протягом року. У ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" цей показник має тенденцію до збільшення.

У період кризового стану в діяльності підприємства та банкрутства, що йому загрожує, важливу роль відведено економічному аналізу. Економічний аналіз потрібен на різних етапах скрутного фінансового становища підприємства. Так, наприклад, під час виявлення перших ознак кризового стану необхідно проводити економічний аналіз діяльності підприємства на можливість її припинення, під час провадження справи про банкрутство підприємства економічний аналіз доцільно проводити для визначення доцільності застосування відновлювальних процедур. Так, алгоритм визначення ступеня неплатоспроможності підприємства  (діагностика банкрутства) наведено у таблиці.

Отже, за показником поточної платоспроможності за період з 2017 по 2019 рр ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" може вчасно задовольняти платіжні вимоги постачальників відповідно до господарських повертати кредити, проводити оплату праці персоналу, вносити платежі до бюджетів і в позабюджетні фонди. 

Натомість коефіцієнт забезпечення нижче нормативного значення і свідчить про те, що весь власний капітал і довгострокові джерела спрямовані на фінансування необоротних активів і в компанії немає довгострокових коштів для формування власного оборотного капіталу. Для підвищення показника можна оптимізувати структуру оборотних і необоротних активів, залучити додаткові кошти власників, змінити поточну дивідендну політику і реінвестувати чистий прибуток в компанію і т.д. (таблиця 5.2).
Таблиця 5.2
Алгоритм визначення ступеня неплатоспроможності підприємства

(Діагностика банкрутства)

	Показник
	Ступінь неплатоспроможності

	Назва
	Роки
	Нормативне значення
	Поточна
	Критич-на
	Понад-критична

	
	2017
	2018
	2019
	
	
	
	

	1. Поточна платоспро-можність
	8,1
	6,5
	9,3
	> 0
	Пп < 0
	Пп < 0
	Пп < 0

	2. Коефіцієнт забезпечення
	-6 68
	-9,28
	-5,2
	0,1
	kзаб > 0,1
	kзаб < 0,1
	kзаб < 0,1

	3. Коефіцієнт покриття
	1,9
	0,5
	0,16
	1,5
	kп > 1,5
	kп < 1,5
	kп < 1

	4. Чистий фінансовий результат
	14,0
	26,1
	(19,1)
	> 0
	> 0
	> 0
	< 0


Коефіцієнт покриття демонструє невідповідність нормативу за 2018-2019 рр, що свідчить про проблемний стан платоспроможності, адже оборотних активів недостатньо для того, щоб відповісти за поточними зобов'язаннями. Це веде до зниження довіри до компанії з боку кредиторів, постачальників, інвесторів і партнерів. Крім цього, проблеми з платоспроможністю ведуть до збільшення вартості позикових коштів і, як результат, до прямих фінансових втрат.
Що стосується прибутковості діяльності ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ", то за період 2017-2018 рр. діяльність мала тенденцію до нарощування прибутку на 12,1 тис грн. у 2018 р, однак за 2019 р. підприємство одержало збиток, що вимагає прийняття обґрунтованих управлінських рішень для підвищення ефективності діяльності ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ". 
Звіт виконано на матеріалах ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ"  
Виконання індивідуального завдання
Організація  рекламної діяльності на  підприємстві
Розвиток ринкових відносин зумовлює пошук нових способів інформування споживачів про діяльність підприємства, продукцію, яку воно виготовляє та послуги, які надає. Високий рівень конкуренції на ринках товарів та послуг спонукує підприємців зосереджувати увагу на рекламній діяльності як ефективному методі впливу на споживача та завоювання більшої частки ринку. На сьогодні рекламна діяльність стала тим фактором, який прискорює розвиток компанії та робить більш відомим її ім'я. Актуальність цієї теми обумовлена тим, що в умовах ринку слід детальніше вивчати вплив реклами, а також оцінювати ефект, який надходить за рахунок її використання.

Особливе місце в управлінні рекламною діяльністю слід відвести власне її  організації, як початковому етапу. Так, система організації рекламної діяльності повинна відповідати довготривалим стратегічним цілям бізнес-суб’єкту, а також одночасно вирішувати поточні тактичні завдання. Крім того, це має бути логічний процес, який передбачає етапи, наведені на рисунку.
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Рисунок Етапи організації рекламної діяльності

Кожен етап організації рекламної діяльності має свої особливості та потребує окремого аналізу з урахуванням того, що рекламна діяльність безперервно розвивається, постійно збагачується досвідом та має творчий характер. На першому, підготовчому, етапі організації рекламної діяльності підприємство здійснює рекламні маркетингові дослідження. Далі визначають цілі реклами відповідно до прийнятої на підприємстві загальної стратегії маркетингу та його комунікаційної стратегією. Третій етап характеризується обранням інформаційних ресурсів, а також проводиться безпосереднє рекламне дослідження. На цьому етапі зважають на необхідні заходи щодо збору даних та ймовірність безцільних пошуків потрібних відомостей там, де їх завідомо не може бути. Четвертий етап організації рекламної діяльності визначається розробкою максимально ефективної стратегії та оцінкою альтернативних варіантів. П’ятий етап характеризується тестуванням рекламного звернення, а також, у разі потреби, його корегуванням відповідно до вимог міжнародної рекламної практики. 

Обрання засобів поширення рекламної інформації проводиться на шостому етапі. Тут окреслюються максимально ефективні шляхи доведення рекламних звернень до цільової аудиторії. Сьомий етап організації рекламної діяльності керівництво підприємства визначається прийняттям рішень щодо розробки рекламного бюджету, його фінансування та виконання, що надає змогу чітко визначити мету реклами та заходи її досягнення. Восьмий етап характеризується визначенням ефективності рекламної діяльності підприємства з її економічної точки зору, який вимірюється впливом реклами на обсяг продажів. 

З мето раціональної організації рекламної діяльності необхідно мати відпові в таких аспектах: 
1. Головна мета рекламної кампанії: комерційна реклама для прямого збільшення продажу рекламованої продукції; кампанія для збільшення поінформованості покупця та підняття престижу товарів підприємства-виробника.

2. Повне найменування рекламованої продукції (технічна назва, торгова марка, експертне найменування, "робоча" назва).

3. Сфера застосування продукції: сфера унікального застосування (там, де цю продукцію не можна замінити іншою); сфера оптимального застосування (там, де продукція підприємства дає якісь максимальні вигоди); сфера можливого застосування (там, де лише частково використовуються можливості товару); сфера потенційного застосування (там, де рекламована продукція поки що не застосовується, але її можна використати).

4. Основні функціональні якості продукції (які проблеми споживача вирішуються завдяки рекламованому товару).

5. Основні техніко-економічні властивості рекламованої продукції. Вони залежать від особливостей товару та сфери застосування (фізичний (хімічний) принцип дії; продуктивність, міцність, швидкість, матеріал та інші важливі технічні параметри; маса, габарити, форма, особливості застосування (користування, експлуатації); енергоємність, економічність у користуванні (експлуатації), строк окупності; надійність, строк служби; екологічні особливості технології виробництва продукції та її експлуатації; безпека виробництва та експлуатації продукції).

6. Визначення унікальних можливостей продукції.

7. Аналоги продукції (за технічними, економічними, екологічними, ергонометричними та іншими параметрами).

8. Переваги рекламованої продукції проти вітчизняних і зарубіжних аналогів.

9. Вади товару.

10. Економічний або соціальний позитивний ефект чи вигоди, що їх отримають споживачі (покупці) за використання (експлуатації) рекламованої продукції (річний економічний ефект, зменшення витрат енергетичних матеріалів, зменшення чисельності працівників за рахунок збільшення продуктивності праці тощо).

11. Вартісна характеристика продукції: собівартість одиниці продукції; оптова ціна одиниці продукції (прогнозна, фактична за минулий період, ціна конкурентів); роздрібна ціна одиниці продукції (прогнозна, фактична за минулий період, ціна конкурентів); види знижок і пільг (фактичні за минулий період, знижки у конкурентів).

12. Патентна захищеність рекламованої продукції: авторські свідоцтва на винаходи; патентування за кордоном; свідоцтва на промисловий зразок; захист елементів фірмового стилю.

13. Можливість відкритої публікації інформації в рекламних зверненнях.

14. Ілюстративні матеріали (слайди, фотографії, рисунки, відеоматеріали, кінофільми тощо).

15. Результати проведених раніше маркетингових досліджень щодо: позиціювання продукції; сегментування ринку; визначення цільових груп покупців (споживачів) і груп впливу; потенційного обсягу продажу; ефективності тогочасних рекламних звернень.

16. Перелік престижних клієнтів, їхні відгуки про продукцію (престижними називають покупців і споживачів, чиї авторитетні свідчення можуть спонукати інших потенційних покупців і споживачів до активних дій).

17. Реальний та можливий максимальний (скільки продукції підприємство може виробити за умови необмеженого попиту) обсяг продажу (у грошовому еквіваленті, матеріальних одиницях тощо).

18. Перелік потенційних споживачів рекламованої продукції (списки адрес для поштової реклами, прізвища та посади відповідальних осіб на підприємствах -- потенційних споживачах для персонального до них звертання).

19. Елементи фірмового стилю підприємства, які вже розроблено (товарний знак, логотип, фірмовий папір, фірмові кольори, шрифти, формати тощо).

20. Експорт продукції: реальний (країни, обсяги); потенційний (країни, обсяги); експортна назва; престижні закордонні споживачі продукції підприємства.

21. Участь підприємства у доброчинних та екологічних заходах.

2 Рекламний бюджет: фактичний за минулі роки; запланований підприємством на наступний період; методи розрахунку бюджету; дані про рекламні бюджети конкурентів.

23. Бажана міра участі підприємства в рекламній діяльності: наявність кваліфікованих робітників у службі реклами; коло співробітників, які мають право приймати певні (необхідно вказати, які саме) рішення.

24. Бажані строки проведення рекламної кампанії (на думку працівників підприємства).

Організація рекламної діяльності вимагає також дотримання наступних умов: 
· рекламна інформація має бути новою і неочікуваною; 

· особливо активно рекламу слід використовувати на стадіях виходу товару на ринок і зростання обсягу продажу; 

· реклама має підкреслювати особливості товару, які відрізняють його від аналогів 

· реклама максимально ефективна під час зростання попиту 
· систематичність реклами: оптимальним вважається щотижневе подання інформації, максимально припустимим — щоквартальне.

У міжнародній практиці під час організації рекламної діяльності до реклами висувають певні вимоги, так, реклама не повинна містити тверджень чи наглядних зображень, які можуть образити суспільство чи окрему групу осіб; реклама має бути складена таким чином, щоб не обманути довіру покупця використовуючи нестачу в нього досвіду або знань; реклама не повинна в якості доказу посилатись на забобони, вона не повинна без достатньої причини грати на почутті страху; реклама не повинна вводити споживача в оману щодо якості рекламованого товару, його ціни, супровідних послуг, гарантійних умов; реклама не повинна містити неправдивих відомостей про інші підприємства, які можуть викликати до них чи їх товарів зневагу чи насмішку; реклама має уникати будь-якого повторювання ілюстрацій, змісту та тексту інших рекламодавців; реклама не повинна містити зображень з ігноруванням загально прийнятих заходів безпеки та із заохоченням до халатності та недбалості; реклама не повинна зловживати довірою людей, які страждають хворобами і не здатні критично оцінити рекламу
У разі, коли підприємство не викує зазначені вимоги до реклами свого продукту, виникають загрози іміджу підприємства, поява юридичних проблем, конфлікти з конкурентами. Тому, перш ніж оприлюднювати рекламне звернення, його слід ретельно проаналізувати, протестувати усі його аспекти та переконатись у правдивості та нешкідливості реклами.
Отже, організація рекламної діяльності є складним, багатовекторним процесом, який вимагає значних витрат фінансових, матеріальних та інтелектуальних ресурсів, оскільки реклама – є важливою складовою діяльності кожного суб’єкту господарювання.
ВИСНОВКИ

Отже, підприємство, що було обрано базою практики – юридична особа, ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ». Основним видом економічної діяльності за КВЕД 96.04 є діяльність із забезпечення фізичного комфорту, який включає діяльність з метою покращення фізичного стану та забезпечення комфорту, наприклад, послуги турецьких бань, саун та парових бань, соляріїв, оздоровлення мінеральними водами (термальними джерелами), закладів для зменшення ваги, кабінетів масажу, фізкультурно-оздоровчих центрів тощо.

З метою оцінки можливостей реалізації на підприємстві маркетингових програм та планування бюджету на маркетинг, було розглянуто основні показники діяльності досліджуваного підприємства у 2017-2019 рр. Так, ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» - це невелике підприємство з діяльності із забезпечення фізичного комфорту (основний), фінансові показники якого свідчать про наявність певних проблем на підприємстві, які вимагають негайного вирішення. Вважаємо, що в стратегічній діяльності бізнес - суб’єкта маркетингова стратегія займає основоположне місце, оскільки саме вона формує ринкові стратегічні орієнтири та вектори розвитку підприємства.

Під час проходження практики було проведено аналіз чинників, які впливають на діяльність ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», які вважаємо доцільним під час ведення діяльності враховувати у комплексі. 

З метою дослідження галузі та ринку з надання реабілітаційних послуг було проведено оцінювання інвестиційної привабливості галузі. Так, проаналізовано основних конкурентів ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», розраховано коефіцієнт конкурентних переваг щодо конкурентів ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ». Так, досліджуване підприємство має вищий рівень конкурентних переваг у порівнянні із конкурентами за такими показниками, як якість послуг, однак це не виключає що досвід конкурентів необхідно вивчати для подальшого розвитку діяльності.

З метою вивчення умов здійснення діяльності ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» було проаналізовано основні фактори функціонування підприємства в макросередовищі.

Під час проходження практики з метою вивчення діяльності підприємства доцільним було звернути увагу на можливі труднощі у виконанні його бізнес-плану, оскільки діяльність бізнес-суб’єктів в актуальних умовах господарювання реалізовується в умовах невизначеності, так, було проаналізовано ризики, з якими може зіткнутись підприємство.

В організаційні структурі підприємство має два відділи: фінансово-економічний та виробничий (надання послуг). Представники фінансово-економічного відділу – головний бухгалтер, маркетолог. Виробничий відділ укомплектований головним лікарем, якому підпорядковані реабілітологи та масажисти. Адміністрація ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» підпорядкована директору підприємства. Середня чисельність працівників складає 8 осіб. Під час проходження практики було визначено критерії ефективності роботи маркетолога на підприємстві, детально проаналізовано його завдання та обов’язки ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», визначено, якими знаннями він повинен володіти, з’ясовано, які саме вимоги висуває до маркетолога керівництво бази практики. 

У сучасних умовах, коли підсилення пріоритету інтересів споживачів в системі економічних відносин породжує агресивну конкуренцію за ринки збуту, однією з найважливіших передумов ефективного функціонування підприємств на цільовому ринку стає забезпечення конкурентних переваг в сфері збутової діяльності. Збут є завершальною стадією всієї виробничо-комерційної діяльності підприємств і виконує одну з найважливіших функцій.

У цьому контексті, було проведено оцінку конкурентоспроможності послуги, яка передбачає розрахунок індексу якості. Отже, Ія > 1, тому можна стверджувати про якість послуг ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ", яка оцінюється, вища за послугу, яка була обрана базою для порівняння.

З метою визначення перспектив розвитку підприємства та мінімізації ризиків, які виникають при виході підприємства на внутрішні і зовнішні ринки, постає необхідність у проведенні діагностики конкурентних переваг. Запропоновано проводити діагностику на сонові моделі «п’яти сил» М. Портера. Коефіцієнт впливу конкурентного середовища становить: 1,5≤ 1,93≤2,5, що свідчить про достатньо значний вплив  конкурентних сил на ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ».

Вважаємо, що основним чинником збуту послуг на ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ» є маркетингові комунікації, аналіз яких було проведено під час проходження практики. Так, з’ясовано, що провідна роль належить особистим контактам з працівниками ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ", оскільки реабілітаційна послуга завжди є спілкуванням осіб. У галузі реабілітаційних послуг достатньо велика вага і ефективність пропаганди та заходів у сфері PR і забезпечення publicity. Враховуючи обмеженість ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ" в матеріальних засобах, стає зрозумілим, що провідна роль належить державі. Крім того, у спортивно-оздоровчій та реабілітаційній діяльності активну участь приймає суспільно- побутовий канал комунікації – з урахуванням однолітків, колег, членів і друзів сімей. Також вважаємо, що необхідно здійснювати рекламу ТОВ "ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ", оскільки таких засіб комунікації дозволяє нагадати про себе як споживачам, які вже скористалися послугами, так можуть рекомендувати своїм знайомим, так і новим клієнтам.

У роботі було проведено аналіз фінансово-економічного стану ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ», який свідчить про недостатній рівень фінансових показників, тому вважаємо, що підприємство потребує управління, вектор якого буде спрямовано на усунення проблемних місць та посилення наявних переваг підприємства. Вважаємо, що розроблена виважена маркетингова стратегія сприятиме цій меті.  

Звіт виконано на матеріалах ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ».  
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Директор





Головний бухгалтер





Головний лікар





Реабілітолог





Реабілітолог





Масажист





Масажист





Маркетолог





Діяльність 


ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ»





Специфіка організації





Невизначеність результату





Диференціація послуг





Ринкові процеси





Особливості послуг





Територіальна сегментація





Специфіка процесу





ТОВ «ЄВРОСПАЙН-МАРІУПОЛЬ»





Демографічні фактори





Природні фактори





Науково-технічні фактори





Фактори культурного середовища





Політичні фактори





Економічні фактори





Методичні, нормативні й інші керівні документи з питань маркетингу





 Накази, постанови, розпорядження директора підприємства, що стосуються його діяльності





Прейскуранти оптових та роздрібних цін на продукцію, що реалізується підприємством





Суть дослідницької діяльності на основі збору й обробки інформації про всі аспекти ситуації на ринку з урахуванням наукового підходу





Організацію складського господарства і реалізації послуг





Відомості, що становлять комерційну таємницю підприємства, які стосуються його діяльності





За умови підписання документу щодо нерозголошення комерційної таємниці та сприяння її збереженню





Організацію роботи досліджень, методи аналізу систему збору й обробки інформації, її обсяг і структуру, способи її ефективного пошуку і збору





Перспективи технічного і економічного розвитку галузі економіки, підприємства





Методи передачі, обробки і збереження інформації





Збутові потужності, технологію постачання  та збуту на підприємстві





Передовий вітчизняний і закордонний досвід по організації й удосконалюванню ринкових і прогнозних досліджень





 Економіку, основи організації праці і управління





 Правила внутрішнього трудового розпорядку





Основи трудового законодавства





Правила і норми охорони праці, техніки безпеки, виробничої санітарії, протипожежного захисту





Знання, якими має володіти маркетолог





Маркетолог несе відповідальність:





За невиконання та неналежне виконання своїх посадових обов’язків, передбачених даною посадовою інструкцією, у межах, визначених чинним законодавством України про працю





За здійснення в процесі своєї діяльності правопорушення в межах, визначених діючим адміністративним, кримінальним і цивільним законодавством України





За заподіяння матеріальної шкоди підприємству – у межах, визначених діючим трудовим, кримінальним і цивільним законодавством України





За розголошення комерційної таємниці – відповідно до діючого адміністративного, кримінального і трудового законодавства України





 За порушення правил чинного внутрішнього трудового розпорядку відповідно до діючого трудового законодавства України
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