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РЕФЕРАТ

Дипломна робота на тему: «Розвиток комунікаційних процесів в організації (на прикладі ТОВ “МОРБАКС”)» містить 82 сторінок, 37 таблиці, 4 рисунків. Перелік посилань нараховує 40 найменувань. 
Метою дослідження є розвиток комунікаційних процесів в організації
Об’єктом дослідження є  комунікаційна діяльність.
Предметом дослідження є комунікаційна діяльність ТОВ “МОРБАКС”
Сучасне суспільний розвиток своєї внутрішньої логікою продовжує поступальний рух в напрямку невблаганного прискорення глобалізації всіх процесів, що протікають в соціальному і економічному просторі суспільства. На даний момент ми вже говоримо про глобальному економічному просторі, що має планетарний масштаб і характеризується не тільки всебічної динамікою всебічних інтеграційних економічних процесів і намічених тенденцій до регіоналізації і акцентуалізаціі на процесах, що відбуваються в локальних соціально-економічних організмах, а й активним формуванням різних інститутів, які не тільки впливають на сучасні економічні процеси, але в багатьох випадках і визначають дані процеси.
Ключові слова: Організація, планування комунікацією, комунікаційна діяльності, аналіз, внутрішня комунікація, комунікаційні процеси.


ABSTRACT

Bachelor's thesis on the topic: "Development of communication processes in the organization (for example, LLC" MORBAKS ")" contains 80 pages, 37 tables, 4 figures. The list of links includes 40 items. 
The purpose of the work is the development of communication processes in the organization 
The object of research is communication activities. 
The subject of the research is the communication activities of LLC "MORBAKS" 
Modern social development by its internal logic continues the progressive movement towards the relentless acceleration of globalization of all processes taking place in the social and economic space of society. At the moment we are talking about the global economic space, which has a planetary scale and is characterized not only by the comprehensive dynamics of comprehensive integration economic processes and planned trends towards regionalization and accentuation of processes occurring in local socio-economic organisms, but also the active formation of various institutions , which not only affect modern economic processes, but in many cases determine these processes. 
Keywords: Organization, communication planning, communication activities, analysis, internal communication, communication processes.
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Сучасне суспільний розвиток своєї внутрішньої логікою продовжує поступальний рух в напрямку невблаганного прискорення глобалізації всіх процесів, що протікають в соціальному і економічному просторі суспільства. На даний момент ми вже говоримо про глобальному економічному просторі, що має планетарний масштаб і характеризується не тільки всебічної динамікою всебічних інтеграційних економічних процесів і намічених тенденцій до регіоналізації і акцентуалізаціі на процесах, що відбуваються в локальних соціально-економічних організмах, а й активним формуванням різних інститутів, які не тільки впливають на сучасні економічні процеси, але в багатьох випадках і визначають дані процеси.
При такій складній соціально-економічній динаміці все більшу роль в координації та розвитку економічних процесів починають набувати комунікаційна діяльність, спрямовані не тільки на збут і реалізацію, але і на формування економічної політики як окремо взятих регіонів і держав, так і на оптимізацію функціонування всієї економіки. Важливу роль діяльності підприємства відіграє ефективне використання внутрішньої комунікації. Саме якісний обмін інформацією прямо залежить на формування мети та цілей компанії.
Теорія і практика управління комунікаціями висвітлені в наукових працях вчених: Ф. Котлера, Ж. Ж. Ламбен, С. Моріарті, М. Василика, Е. Голубкова, М. Рюміна. Існуючі наукові роботи мають велике теоретичне і практичне значення, проте, зміни, постійно відбуваються в економічному розвитку вітчизняних підприємств з урахуванням зарубіжного досвіду, вимагають проведення регулярних досліджень, оскільки в сучасних умовах актуальним є формування і використання інтегрованого комплексу комунікаційної діяльності підприємства в системі міжнародних проектів, що дозволить розробити і впровадити в їх розробку єдину комунікаційну програму з ефективним і комплексним використанням необхідних засобів.
Водночас, питання організації комунікації на підприємствах та формування практичних аспектів ефективного функціонування системи управління комунікаціями залишаються недостатньо вивченими. 
З урахуванням викладеного дослідження сутності управління комунікаційною діяльністю та її значення в формуванні конкурентоспроможності підприємства на ринку набуває великого значення, а актуальність теми не викликає сумніву.
Метою роботи є розвиток комунікаційних процесів в організації.
Для досягнення поставленої мети необхідно виконати наступні завдання:
- розглянути сутність та структуру комунікаційної діяльності підприємства;
- ознайомитися із організацією та плануванням внутрішньої комунікаційної діяльності підприємства;
- виявити специфічні особливості комунікаційної діяльності підприємств ІТ;
- проаналізувати конкурентне середовище ТОВ “МОРБАКС”;
- провести аналіз організації комунікаційної діяльності ТОВ “МОРБАКС”;
- дослідити внутрішню комунікаційну діяльність ТОВ “МОРБАКС”;
- обґрунтувати вибір комунікаційної стратегії ТОВ “МОРБАКС”;
- розробити комунікаційну кампанію ТОВ “МОРБАКС”;
- розробити комунікаційні заходи ТОВ “МОРБАКС” у соціальних мережах.
Об'єктом дослідження є комунікаційна діяльність.
Предметом дослідження є комунікаційна діяльність ТОВ “МОРБАКС”.
База дослідження - ТОВ “МОРБАКС”.
Основою методикою дослідження є загальнонаукові методи пізнання: системний підхід до вивчення економічних відносин, аналіз і синтез, статистичного аналізу, проведення досліджень в області менеджменту, логістики, аналізу бізнес-процесів.
Практична цінність роботи полягає в можливості практичного застосування отриманих результатів щодо вдосконалення комплексу комунікаційної діяльності підприємства ТОВ “МОРБАКС” в її практичній діяльності.


[bookmark: _Toc73581926]РОЗДІЛ 1
 ТЕОРИТИЧНІ ЗАСАДИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
[bookmark: _Toc73581927]1.1 Сутність поняття та структура комунікаційної діяльності підприємства
Сьогодні термін «комунікаційна діяльність» часто тлумачать як спрямоване в одному напрямку інформаційний вплив виробника на споживача з метою спонукання останнього до покупки своїх товарів і ототожнюють з просуванням продукції. 
Науковці використовують різні підходи при визначенні поняття «комунікації» (табл. 1.1). 
Таблиця 1.1 - Визначення поняття «комунікації» з точки зору різних науковців
	Автор
	Трактування

	Аристрахова М.
	процес і результат обміну інформацією [1]

	Астраханцев С.В.
	передача інформації між двома автономними системами, якими є дві людини [3]

	Бернет Д.
	багатогранний процес, в основі якого лежить спілкування, у яке відправники вклали відповідний зміст [7]

	Бурцев В.В.
	процес передачі і прийому інформації в спілкуванні [8]

	Валько А.В.
	процес двостороннього обміну ідеями та інформацією, який веде до взаємного розуміння [10]

	Єфімова С.А.
	процес, за допомогою якого керівники розвивають систему надання інформації, передачі відомостей великій кількості людей у середині організації та окремим індивідуумам та інститутам за її межами [13]

	Мак-Дональд М.
	обмін інформацією, у результаті якого керівник отримує інформацію, необхідну для прийняття ефективних рішень, і доводить її до відома співробітників [16]


Джерело: складено на основі [1], [3], [7], [8], [10], [13], [16]

Таким чином, основою комунікації в управлінні є обмін інформації. Створення комунікацій здійснюється у відповідності до поставлених керівництвом завдань – цілей (рис. 1.1) [14, с. 34].



Забезпечення ефективного обміну інформацією між суб’єктами і об’єктами управління
Удосконалення міжособистісних відносин в процесі обміну інформацією
Створення інформаційних каналів для обміну інформацією між окремими працівниками та групами та координації їх завдань і дій
Регулювання та раціоналізація інформаційних потоків
Цілі комунікацій








Рисунок 1.1- Основні цілі комунікації
Джерело: складено на основі [14, с. 34].

Однією з пріоритетних цілей є забезпечення ефективного обміну інформацією між суб’єктами і об’єктами управління. Дана ціль направлена на оптимізацію координації дій суб’єктів управління у процесі впливу на об’єкти управління.
Сучасні умови та методі внутрішньої комунікації на підприємства не зможуть функціонувати без ефективного комунікаційного процесу. Необхідно розробити концепцію та принципи для інформативного обміну. 
Як на малих підприємствах так і на великих потужну роль відіграє якісний комунікаційний зв’язок. Як суб’єкт, котрий господарює на ринку, важливим є не тільки комунікативним зв’язок з працівниками, а й з клієнтами. Щоб вдосконалити комунікативний канал з клієнтами, потрібно ясно використовувати нові технологій. 
Удосконалення міжособистісних відносин в процесі обміну інформацією є не менш важливим аспектом, адже від того, яким чином будуть взаємодіяти працівники у процесі комунікації, залежить їх сприйнятливість та здатність до подачі необхідної інформації.
Регулювання та раціоналізація інформаційних потоків сприяє фільтрації даних з метою виділення релевантної інформації. Це дозволяє отримувати необхідну своєчасну інформацію у тому обсязі, який необхідний для прийняття управлінських рішень.
Створення інформаційних каналів для обміну інформацією між окремими працівниками та групами, координація їх завдань і дій відіграє важливу роль у процесі організації комунікації, оскільки від того, яким чином вони будуть налагоджені, залежить безпосередньо обмін інформацією [12, с. 65].
З кожною ціллю пов’язано ряд проблем – факторів, які служать бар'єрами для комунікації. Так, Завадським Й. С. виділено наступні групи бар'єрів (Додаток А) [9, с. 49]
Визначивши основні бар'єри, можна сформулювати принципи, на яких повинні базуватись комунікації в управлінні:
1) автономності комунікацій – створення організаційних каналів таким чином, щоб у разі їх переривання, інформація доходила би до користувача;
2) простоти комунікацій – канали та інформація, що передається, повинні бути доступними та зрозумілими для суб’єкта, що її отримує;
3) принцип зворотного зв’язку комунікацій – керівництвом необхідно впроваджувати заходи для контролю за правильністю розуміння отримуваної інформації та ефективності роботи інформаційних каналів;
4) принцип індивідуальності комунікацій – стратегія керівництва щодо організації комунікації на підприємстві повинна враховувати особливості працівників до сприйняття цієї інформації;
5) принцип адаптивності комунікацій – система комунікації на підприємстві повинна мати високу пристосовуваність до будь–яких змін, які можуть вплинути на неї [11, с. 24].
В результаті глибокого дослідження природи комунікаційної діяльності сформувалися дві концепції маркетингу, внаслідок чого виникла плутанина у визначенні ключових понять.
На думку Ж.-Ж. Ламбена, одним з ключових факторів ефективної комунікаційної стратегія є розробка комунікаційної програми, взаємозалежні цілі якої він сформулював як інформування потенційних споживачів про товари і послуги і спонукання їх до здійснення покупки. Російські вчені Г. Л. Багієв і А. Н. Асаул, в додаток до вищевикладених цілям, позначили, що завдання комунікативної політики полягає в створенні популярності пропозицією на ринку і в формуванні позитивного іміджу товару і підприємства [4, с. 128].
З іншого боку до формулювання цілей підійшов Д. Бернет. Він вважає, що основне призначення комунікаційної діяльності - формування максимально позитивною, «дружній» середовища в інформаційному просторі і суспільній свідомості, що сприяє здійсненню поточного бізнесу і досягненню стратегічних цілей компанії [7, с. 64].
Для цілей цієї роботи під комунікаціями ми будемо розуміти ефективне інформування потенційних споживачів про товари і послуги, формування позитивного іміджу компанії в очах покупців і контрагентів, а також повне співвіднесення з цілями комунікаційної та корпоративної стратегії в цілому.
Усвідомлення необхідності пошуку більш ефективних способів утримання споживачів і підвищення їх лояльності зумовило зростаючу значимість управління комунікаційними процесами, що відбуваються у взаєминах бізнесу і широкої громадськості. Підвищення значущості цих питань поступово призводить компанії до взаємодії. Реалізація комунікативної політики не повинна обмежуватися програмою управління інструментами просування, також в неї слід включати заходи щодо стимулювання та активізації взаємодії персоналу підприємницької діяльності на всіх комунікативних рівнях.
Забезпечення ефективності комунікаційного процесу є метою на кожному комунікативному рівні. Ефективна комунікація характеризується тим, що передана інформація повинна бути зрозуміла відповідно до її початковим значенням. Йдеться про подвійний відповідальності - як за передачу, так і за розуміння (сприйняття) значення інформації.
Сьогодні в економічній літературі існує велика кількість класифікацій комунікаційної діяльності підприємства.
Однак жодну із запропонованих класифікацій не можна вважати завершеною в повній мірі.
У зв'язку з цим доцільно виконати уточнення класифікації комунікаційної діяльності підприємства. На основі існуючих класифікацій виділяємо види інформаційної взаємодії з додатковими ознаками:
- сутності або характером процесу;
- етапам життєвого циклу;
- по бізнес-привабливості партнера;
- по готовності споживача [6, с. 63].
Наведемо пояснення додаткових класифікаційних ознак.
По етапах життєвого циклу взаємовідносин - класифікаційний ознака, який призначений для формування інтегрованої комунікаційної діяльності підприємства в залежності від етапу взаємин:
· початковий щодо звернення - призначений для вибору комунікації побудови відносин з метою зацікавленості;
· випробувальний - спрямований на тестування обраної комунікаційної комунікації;
· повноцінний - призначений для повноцінного ефективної взаємодії;
· згасаючий - використовується на останньому етапі життєвого циклу взаємовідносин [13, с. 31].
По готовності споживача - класифікаційна ознака, яка призначена для вибору комунікації побудови відносин зі споживачем при формуванні системи «споживач - підприємство».
Особливою формою комунікативної діяльності між керівником та клієнтом  є управлінська діяльність, оскільки відповідність комунікаційної функції не обмежується тільки інформуванням населення. Комунікативні взаємовідносини повинні переконати людей довести до логічного кінця договору, головним завданням якої є прибуткова продаж. Комунікація повинна впливати на вибір споживача і його рішення про покупку [10, с. 82].
Таким чином, комплекс комунікаційної діяльності підприємства — це система заходів інформаційної діяльності, спрямована на те, щоб достовірно та ефективно інформувати та переконати споживача шукати і купувати продукцію фірми та стимулювати його купівельну активність. Для досягнення успіху комунікаційні заходи повинні носити комплексний характер, провадитись регулярно, що сприятиме закріпленню у свідомості споживачів та формуванню позитивного сприйняття ними інформації.
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Основними елементами комплексу комунікаційної діяльності підприємства, згідно з класичною класифікації по Л.О. Балабанова [5], є: стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю, особистий продаж, їх основні характеристики і технології представлені в Додатку Б [16, с. 49].
Відповідно до загальноприйнятої на Заході і останнім часом в Україні  кошти описують комунікаційна діяльність, розділяючи їх за принципом інформування цільової аудиторії (табл. 1.2) [18, с. 137].
Таблиця 1.2 - Характеристика комунікаційних інструментів
	Критерії
порівняння
	АTL
	BTL

	Ціль
	Збільшення обсягу продажів Створення та підтримка іміджу Підвищення впізнаваності бренду
	Короткострокове збільшення обсягу продажів в проміжок часу Зміцнення іміджу

	Задачі
	Інформування про товар інформування про новинку Стимулювання інтересу до товару
	інформування про товар інформування про новинку Стимулювання повторних покупок Підвищення лояльності покупців

	Предмет
	Товар, послуга, сама фірма
	Товар, послуга, сама фірма

	Інструментарій
	ЗМІ
Зовнішня реклама Інтернет і т.д.
	Стимулювання збуту Мерчандайзинг Партизанський маркетинг Маркетинг подій і т.д.

	Засоби реалізації
	Рекламні ролики та передачі Статті та модульна реклама Реклама на транспорті Білборди, сіті-монітори, покажчики, розтяжки і т.д.
Кінореклама
	Промоушн-акції
Використання спеціальних засобів в місцях продажу Поштова розсилка Корпоративні свята Представницькі заходи

	Переваги
	Широке охоплення аудиторії
Низькі витрати в розрахунку на одного
покупця
Контролюється підприємством Добре поєднується з іншими засобами комунікації, підвищує їх ефективність
	Взаємодія з конкретним споживачем Значне скорочення неперспективною аудиторії Можливість впливу на споживача в момент прийняття рішення Стимулює імпульсні покупки Миттєва зворотній зв'язок Здатність до діалогу Гнучкий спосіб комунікації

	Недоліки
	Вимагає великих загальних витрат Ні здатності до діалогу Стандартність рекламних звернень не дозволяють знайти підхід до кожного потенційного покупця Високий рівень присутності конкурентів
	Велика роль «людського фактора» Може створити безладну ситуацію Зменшує охоплення цільової аудиторії Висока вартість витрат в розрахунку на одного покупця Має короткостроковий ефект


Джерело: складено на основі [18, с. 137].
Дана методика дозволила визначити відмінні риси BTL-комунікацій: вплив безпосередньо на процес продажу, можливість здійснювати взаємодію з конкретним споживачем, наявність миттєвої зворотного зв'язку, короткостроковий ефект. 
В даний час можливості у створенні більш ефективного комплексу комунікаційної діяльності підприємства підвищуються у зв'язку з утворенням BTL-комплексу, що увібрав в себе розроблені комунікаційні механізми BTL, в рамках якого генеруються нові форми залучення до комплексу комунікаційної діяльності підприємства економічних, правових, соціально-культурних інститутів.
BTL-комплекс являє собою систему комунікацій із застосуванням всієї сукупності істотних для брендингу та розширення цільових аудиторій технологій і інструментів.
Щодо комунікаційних процесів для підвищення ефективності роботі персоналу застосовують комунікаційні методи. Саме управління персонал моє вплив на господарську діяльність підприємства. За допомогою якісної інформації зростає ділова активність підприємства, знижуються ризики та збільшуються продажі продукції або послуг.
Невід’ємною частиною для діяльності підприємства є вплив комунікацій на продуктивність. Саме цей процес є складним, оскільки для якісної продуктивність співробітників потрібно включити усі чинники саме впливу на комунікацію.
Річ в тому, що менш залучені співробітники, як правило, менш емоційно пов'язані зі своїми компаніями. Вони не пишаються тим, що працюють в своїй компанії, вони не виступають в ролі послів бренду і зазвичай не поділяють цінності компанії. Більш того, коли співробітники незадоволені на роботі або відчувають себе відстороненими, вони не будуть намагатися вводити нововведення або застосовувати проактивний підхід, коли справа доходить до розвитку бізнесу, тому що вони не відчувають себе залученими в бізнес. Але вам потрібно залучити всіх, щоб вивести свій бізнес на новий рівень.
Ефективність роботи це рівень, на якому співробітник успішно виконує фактори, включені в опис посади. Показники ефективності роботи включають якість і кількість роботи, виконуваної співробітником, точність і швидкість, з якою робота виконується, і загальна ефективність людини на роботі.
У багатьох компаніях ефективність роботи визначає, чи отримає людина підвищення або винагороду. Тому більшість роботодавців спостерігають і відстежують ефективність роботи. Це здійснюється шляхом відстеження даних по таким темам, як кількість продажів, кількість клієнтів, яких відвідує співробітник, кількість дефектів, виявлених в продукції співробітника, або кількість скарг клієнтів або отриманих компліментів з приводу його праці. Ефективність роботи - один з основних результатів, що вивчаються в поведінці організації, і важлива змінна, яку менеджери повинні оцінювати, коли вони займаються контролюючої роллю.
Для формування трудової комунікації найбільше значення має характер засвоєних індивідуумом трудових норм і цінностей, що придають зміст усій подальшій трудової діяльності, що визначають спосіб життя.
Одна із основний комунікацій міх керівником і підлеглим є стимулювання до роботи. Стимул є об'єкт, цінність, бажана дії або події, які спонукають підлеглих працювати, що було рекомендовано роботодавцем за допомогою обраного стимулу. Отже, перший крок в реченні заохочень вашим співробітникам на роботі - це запитати їх, які види заохочень вони найбільше хотіли б отримати. 
Компенсаційні стимули можуть включати такі елементи, як надбавки, бонуси, участь в прибутку, підписні бонуси і опціони на акції.
Стимул до визнання включають в себе основні роботи, як подяку співробітників, похвала співробітників, вручення співробітникам сертифіката досягнень або оголошення досягнень співробітника на зборах компанії. Працівники можуть пропонувати заохочення за визнання в рамках загальної програми визнання співробітників компанії. Вони також можуть запропонувати визнання співробітників в повсякденній взаємодії менеджерів з співробітниками. Особиста похвала від менеджера - улюблений стимул співробітників.
Заохочення  включають такі предмети, як подарунки, грошові винагороди, подарунки за обслуговування і такі предмети, як подарункові сертифікати. Наприклад це може бути винагорода за відрядження співробітників, яке деякі компанії використовують для заохочення співробітників, які направляють кандидатів, ефективно виконують вашу роботу при прийомі на роботу. Ці заохочення часто присуджуються разом з заохоченнями визнання, щоб послати співробітникам позитивний сигнал про те, який внесок і поведінку роботодавець бажає бачити на робочому місці більше.
Заохочення включають такі заходи, як корпоративні зустрічі, оплачувані компанією сімейні заходи, зустрічі з морозивом, святкування дня народження, спортивні заходи, курси підвищення кваліфікації працівників. Прикладом може служити команда розробників продукту, яка досягає цілей своєї першої фази проекту продукту і колективного святкування. 
Незалежно від того, наскільки велика або мала компанія, внутрішня комунікація між співробітників завжди є однією з найважливіших цілей роботодавця. Все зводиться до культури компанії (включаючи цінності).
Особливий вплив, як один із методів підвищення комунікації між директор та підлеглими є матеріальна складова. Провідна роль у трудовій діяльності залежить від заробітній плати, вона служить основним видом догоду працівника. 
Також, ефективність роботи має зв'язок з особистими якостями, особливо з свідомістю. Організовані, надійні і орієнтовані на досягненнях люди, перевершують інших у різних контекстах.
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На початку століття пройшла серія десятирічних ювілеїв ІТ-компаній.  У такій прогресуючій галузі як інформаційні технології надзвичайно великий вплив іноземних виробників, світових технологічних лідерів. Тому вся місцева діяльність багато в чому схожий на безперервну гонку за технологіями. 
Інформаційні технології з кожним роком стають все більш «розумними». Пропоновані на ІТ-ринку рішення стрімко рухаються в двох, здавалося б, протилежних напрямках:
- одні з них спрощуються настільки, що перестають потребувати у втручанні людини і інтегруються в практично будь-які предмети навколо нас;
- інші розростаються і ускладняються так, що тільки за рахунок консалтингу і техобслуговування таких систем існують гігантські транснаціональні компанії [39].
При цьому і ті, й інші ІТ продукти і послуги потребують постійного маркетинговому просуванні, інакше вони зійдуть з виробництва, не встигнувши дістатися до свого покупця. Просування продукції без вдосконаленої внутрішньо комунікації та обміном інформації не буде ефективною.
Існуює соціально-психологічна група методів, вона і є конкретними прийомами і способами дії на комунікацію співробітників щодо розвитку трудового колективу і окремих працівників на базі формування певної організаційної культури. Організаційна культура включає в себе очікування, досвід, філософію організації, а також цінності, які визначають поведінку її членів, і виражається в їх самооцінці, внутрішній роботі, взаємодії із зовнішнім світом і очікуваннях на майбутнє. Культура заснована на загальних поглядах, переконаннях, звичаї, письмових і неписаних правилах, які були розроблені з плином часу і вважаються дійсними.
Саме такими методами та прийомами можливо стимулювати працівників на роботу. Ефективне управління кадрами напряму залежить від якісних процесів діяльності на підприємствах ІТ.
Розглядаючи галузь інформаційних технологій, не можна не приділити окрему серйозну увагу засобам масової інформації і медіа-інструментів, присутнім в ній. І знову ж таки першою тезою в даному міркуванні стане привілейоване, перспективне, «просунуте» положення галузевих ЗМІ. Напевно, жодна галузь, крім індустрії відпочинку і розваг, не може похвалитися настільки великим спектром газет, журналів і сайтів по досить обмеженою тематиці. Для ринку телекомунікації та інформаційних технологій працюють цілі видавничі будинки, що охоплюють спектр своїх видань найдрібніші тематичні нюанси і потреби читачів. Ось лише неповний список видань з розбивкою по тематиках:
- ІТ-газети;
- ІТ-журнали;
- Видання для ІТ-менеджерів;
- Видання по темі промислової автоматизації;
- Інформаційні інтернет-ресурси [37, с. 80].
Слід підкреслити, що перелік включає в себе далеко не всі видання, а щоб накидати цей список, не довелося звертатися ні до якого каталогу або довідника. Насправді, екосистема ЗМІ для інформаційних технологій надзвичайно широка.
Суттєвим моментом в успіху функціонування всієї цієї системи є застосування останніх прогресивних технологій в процесі комунікацій. У світі ІТ все швидко. Питання вирішуються миттєво за допомогою короткої переписки по електронній пошті або ICQ.
Напрямок реклами представлено, мабуть, усім різноманіттям форм і прийомів. Хоча слід зазначити, що такі популярні для ринку FMCG напрямку, як зовнішня реклама, реклама в місцях продажів і ефірна реклама на ТБ і радіо, у сфері інформаційних технологій застосовуються значно рідше [39, с. 82].
На перший план тут виходять такі кошти, як реклама в пресі та інтернет-реклама. Стандарти стилістики і змісту багато в чому задають західні зразки, так як часто рекламні оголошення місцевих гравців ринку є лише локальної адаптацією глобальної рекламної кампанії, або просто наслідують зарубіжної рекламі. На створення та просування інтернет-сайтів компанії починають витрачати бюджети, які можна порівняти з рекламою в пресі. Технології реклами в глобальній мережі вже не обмежуються розміщенням банерів. Технічна думка йде далі в напрямку пошукової оптимізації та посилання ранжирування. Успіхом для себе компанії тепер вважають потрапляння в першу десятку пошукових результатів за ключовими словами на провідних пошукових механізмах, таких як  Google [36, с. 110].
Зв'язки з громадськістю. На перший план тут виходить найактивніша робота з пресою. Природно, завдання забезпечення ефективного і оперативного взаємодії дуже серйозно полегшують сучасні засоби комунікацій. Саме електронна пошта розмиває територіальні і часові межі, що існують через величезну територіальної роз'єднаності великих міст країни. Проте московські PR-служби часто знаходяться в більш привілейованому становищі, так як переводять взаємодія з журналістами на особистий рівень, організовуючи неформальне спілкування з пресою, в ході якого PR-менеджери компаній та ІТ-журналісти спілкуються, знайомляться, зав'язують ділові контакти.
Стимулювання продажів. Ініціаторами таких програм виступають зазвичай як закордонні постачальники, які транслюють глобальну кампанію на територію Росії, так і місцеві гравці, що досягають за допомогою програм зі стимулювання свої власні збутові цілі [30, с. 107].
Прямі продажі. Перш ніж торкнутися питання організації прямих продажів в області інформаційних технологій, необхідно окреслити напрям, в якому прямі продажі дійсно мають першорядне значення. Йдеться про направлення b2b або бізнес для бізнесу, тобто про корпоративному ринку поставок продуктів і рішень не приватним особам, а підприємствам.
Можливо, незабаром серйозно позначиться тенденція переходу більшості великих і серйозних гравців ринку до схеми повного аутсорсингу послуг в області маркетингових комунікацій. Іде пора величезних відділів, зникає концепція «зроби сам». Поступово керівництво компаній навчиться цінувати економічну ефективність звернення до послуг професійних комунікаційних агентств, що володіють повним штатом кваліфікованих співробітників, які вміють швидко, чітко і високопрофесійно вирішувати завдання замовника в області маркетингових комунікацій, не приводячи до зайвих витрат на утримання персоналу в штаті компанії [28, с. 5].



Висновки до розділу 1

Підводячи підсумок всьому вищесказаному, можна зробити наступні висновки. Щодо комунікаційних процесів для підвищення ефективності роботі персоналу застосовують комунікаційні методи. Саме управління персонал моє вплив на господарську діяльність підприємства. За допомогою якісної інформації зростає ділова активність підприємства, знижуються ризики та збільшуються продажі продукції або послуг.
Аналіз розвитку комплексу комунікаційної діяльності підприємства дозволив узагальнити передумови виникнення, розвитку та активного використання коштів комунікаційної діяльності підприємства, а саме: розвиток комунікаційної діяльності і зміна теоретичних поглядів на сутність і роль комунікацій в просуванні; процеси, що відбуваються на ринку сучасних комунікацій, тобто розвиток нових інструментів комунікаційної діяльності підприємства, що дозволяють більш точно впливати на аудиторію; а також необхідність вибору інструментів, що забезпечують швидкий результат при мінімальних витратах в умовах динамічно розвивається ринкового середовища.
Комплекс комунікаційної діяльності підприємства — це система заходів інформаційної діяльності, спрямована на те, щоб переконати споживача шукати і купувати продукцію фірми та стимулювати його купівельну активність. В сучасних умовах насиченого ринку, успішність комунікаційної діяльності підприємства є однією з головних гарантій процвітання бізнесу. До управління системою комунікаційної діяльності підприємства необхідно підходити системно, точно так само як до управління фінансами або логістикою. Широко поширена політика точкових маркетингових заходів, як правило, не дозволяє досягти результатів, які б в значній мірі задовольняли потреби середнього і великого бізнесу. 
Таким чином, ефективність внутрішньої комунікації та її впровадження на підприємстві багато в чому залежить від виду діяльності та структури управління. Одним із основний моментів в діяльності компанії є здатність ефективно забезпечити систему внутрішньої комунікації для розвитку фінансово-господарських процесів.
Щодо специфічних особливостей комунікаційної діяльності підприємств ІТ, то до особливостей просування відноситься те, що такі методи як реклама і стимулювання продажів не настільки ефективні як на ринку споживчому. Реклама більше носить інформативний характер. На перше місце по ефективності для ІТ підприємства виходять Public Relations, тобто ті кошти, які формують сприятливий імідж, довіру до постачальника і репутацію компанії. Основним же засобом просування товару в ІТ стає особистий продаж.
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Товариство з обмеженою відповідальністю "МОРБАКС" (ТОВ «МОРБАКС») спеціалізується на комп'ютерному програмуванні.
Підприємство розташоване за адресою: Україна, 04119, місто Київ, ВУЛИЦЯ СІМ'Ї ХОХЛОВИХ, будинок 8.
У процесі встановлення важливих аспектів формування сучасних систем управління розвитком ТОВ “МОРБАКС”, було встановлено кілька важливих складових системи конкурентних переваг підприємства, таких як, виробнича інтелектуально-кадрова та інформаційно-аналітична. Крім того, комплексна система забезпечення стійких конкурентних переваг ТОВ “МОРБАКС” включає: фінансово-інвестиційну, техніко-технологічну, фізичну (силову), правову (юридичну), територіальну, ринкову та законодавчо-політичну безпеку. Останні три підсистеми формуються під впливом зовнішніх факторів функціонування підприємства, решта – визначаються сукупно зовнішнім та внутрішнім середовищем при домінуючій ролі останнього. 
Визначення сутності конкурентних переваг ТОВ “МОРБАКС” представлено у таблиці 2.1. 
Таблиця 2.1 - Елементи системи конкурентних переваг ТОВ “МОРБАКС”
	Підсистема
	Характеристика

	1
	2

	Фінансово-інвестиційна
	Достатній обсяг власного та залученого капіталу, стабільна прибуткова діяльність, диверсифікація напрямків розміщення тимчасово вільних ресурсів, організована система фінансового ризик-менеджменту, варіативність інвестиційних стратегій за часовою перспективою та складом інвестиційних інструментів, тощо.

	
Інтелектуально-кадрова
	Підбір персоналу та оцінка спроможності кандидатів на посади до умов роботи організації, діагностика особистих якостей співробітників, встановлення рівня їх кваліфікації, організація превентивних заходів щодо крадіжок, несумлінного ставлення до посадових обов’язків, шахрайства, шпіонажу, вчинених працівниками.


Продовження таблиці 2.1
	1
	2

	Інформаційно-аналітична
	Підбір та перевірка достовірності і повноти інформації, необхідної для провадження поточної діяльності, відслідковування даних щодо роботи конкурентів, запобігання фактам викрадення, псування. 

	Техніко-технологічна
	Встановлення спеціальних захисних програм та їх обслуговування, підтримка роботи обладнання, що зберігають дані організації, технічна підтримка роботи обладнання, пристроїв та комунікацій, що використовує компанія.

	Фізична (силова)
	Встановлення, обслуговування та використання технічних пристроїв, та іншого обладнання, служби охорони з метою запобігання несанкціонованого проникнення на територію організації, викрадення, пошкодження та знищення її матеріальних активів, тощо.

	Правова (юридична)
	Здійснення діяльності з неухильним дотриманням положень законів, інших нормативно-правових актів, виконання розпоряджень та рекомендацій державних регуляторів, належне та швидке юридичне оформлення усіх видів договорів, угод та контрактів, що регламентують ті чи інші вектори діяльності організації, готовність до ведення претензійної роботи та переговорів з іншими учасниками ринкових відносин, урядовими організаціями тощо.

	Територіальна
	Розміщення представництв компанії у зручних для клієнтів контрагентів та партнерів місцях із мінімальною кількістю конкуруючих фірм, що розміщені у безпосередній близькості, тощо.

	Ринкова
	Окреслення своєї ринкової ніші та перманентне її розширення, диверсифікація основних видів діяльності, надання супровідних – консультаційних, інформаційних та інших послуг; залучення нових клієнтів, утримання існуючих клієнтських та партнерських зв’язків, підтримка наявних конкурентних переваг, конкурентна розвідка.

	Законодавчо-політична
	Відслідковування та пристосування до змін у законодавчій базі, що регулює діяльність організацій, мінімізація впливу політичних сил та їх зміни на роботу установи.


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”

Для подальшого аналізу нам потрібно охарактеризувати склад та структуру ТОВ “МОРБАКС”, данні можна побачити в табл. 2.2 
Таблиця 2.2 - Склад та структура персоналу підприємства 
	Показник
	2018
	2019
	2020
	2020 р. до 2018 р., %

	
	чол.
	у % до  заг. к-ті
	чол.
	у % до  заг. к-ті
	чол.
	у % до  заг. к-ті
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Середньооблікова чисельність персоналу
	14
	100%
	26
	100%
	19
	100%
	136%


Продовження таблиці 2.2
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Адміністративний персонал
	0
	0%
	0
	0%
	0
	0%
	0%

	Виробничий персонал
	0
	0%
	0
	0%
	0
	0%
	0%


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Отже, в звітному періоді чисельність персоналу зросла на 36%, порівняно з 2018 роком. Кількість адміністративного і виробничого персоналу залишилася незміною.  Найбільша кількість персоналу була в 2019 році – 26 чоловік.
Щоб зробити аналіз ефективності внутрішніх зв’язків в орагвнізації,нам потрібно зробити характеристику руху персоналу на підприємстві. Основні показники за останній рік  наведені в табл. 2.3.
 Таблиця 2.3 - Показники руху персоналу на підприємстві у 2020/2021 р.
	Показник 
	Базовий рік
	Поточний рік
	Відхилення

	
	
	
	+/- 
	%

	1. Середньооблікова чисельність працівників, осіб
	19
	7
	-12
	-63

	2. Прийнято працівників, осіб
	0
	0
	0
	0

	3. Вибуло працівників, осіб,
	7
	12
	5
	71

	у тому числі:

	- за власним бажанням
	0
	0
	0
	0

	- за порушення дисципліни
	0
	0
	0
	0

	- по скороченню штатів
	7
	12
	5
	71

	- з інших причин
	0
	0
	0
	0

	4. Коефіцієнт обороту з наймання працівників
	0
	0
	0
	0

	
	
	
	
	

	5. Коефіцієнт обороту персоналу з вибуття
	37
	171
	135
	365

	6. Коефіцієнт загального обороту персоналу
	37
	171
	135
	365

	
	
	
	
	

	7. Коефіцієнт плинності персоналу
	0
	0
	0
	0


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Станом на 2021 рік у компанії працює 7 працівників, що на 12 осіб на 63% менше, ніж у 2020 році. Компанія не наймала додаткових працівників протягом 2020-2021 років. У 2021 році було звільнено 12 працівників, що на 5 працівників або 71% більше, ніж у 2020 році. Коефіцієнт плинності персоналу становить 0, так як нікого не було звільнено за власним бажанням та за порушення дисципліни. Коефіцієнт обороту з наймання становить 0 як у 2020, так і в 2021 році, так як не було найнято додаткового персоналу. Коефіцієнт обороту з вибуття становить 37% у 2020 році та 171% у 2021 році, так як у 2021 році було звільнено 12 працівників, тоді як середньооблікова чисельність працівників становила 7 осіб. 
Також основною метою проведення аналізу конкурентного середовища ТОВ “МОРБАКС” в проаналізуємо основні фактори, що характеризують галузь; дамо характеристику ринкового середовища та позиції підприємства за станом на 2018 рік, побудуємо карту стратегічних груп конкурентів; виявимо фактори, що впливають на вибір підприємства клієнтами; дамо експертну оцінка конкурентного середовища ТОВ “МОРБАКС” на основі моделі п’яти конкурентних сил М. Портера, побудуємо матрицю конкурентного профілю ТОВ “МОРБАКС”, а також проведемо SWOT и PEST аналіз, що дозволить нам виявити напрямки удосконалення стратегічного управління на підприємстві.
Розглянемо загальний стан галузі в обраному регіоні за групами факторів в таблиці 2.4.
Таблиця 2.4 - Основні фактори, що характеризують галузь 
	Групи факторів
	Фактори

	Ринок
	Ринок насичений, спостерігається зростання ринку.
Стадія життєвого циклу ринку – стадія зрілості.

	Конкуренція
	Входження до галузі є середнім за складністю: залежить від профілю послуг, де фокусування зменшує витрати. Послуги конкурентів загалом слабко диференційовані, що дає можливість споживачів до переключення.

	Виробничий процес
	Технологічні зміни в галузі складаються в тенденцію до створення комплексних великих сервісів з повним циклом обслуговування.

	Інвестиції
	Перспективний напрям інвестування в розвиток штучного інтелекту

	Прибутковість
	Рівень прибутковості надання послуг є середнім, вузької спеціалізації – нижче середнього, натомість створення комплексу повного циклу із обслуговуванням, продажем та супутніми послугами надає дохід вище середнього.


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Як бачимо з таблиці, ринок представлений різними формами підприємств в м. Київ, є сформованим та має власних лідерів. Але не дивлячись на це, з’являються нові представники на ринку, що свідчить про можливості входу в ще досить прибуткову галузь. 
Конкурентоздатність національних економік напряму залежить від розвитку ІТ-галузі. Чим більше розвинена ІТ-галузь, тим більш конкуренто-розвинена країна. Орієнтація на інновації забезпечує економічний розвиток. Прикладом можуть бути такі країни, як Японія, Китай та Ізраїль. Державна політика цих країн спрямована на підтримку ІТ-галузі у формі преференцій, створення прозорих умов для ведення бізнесу, все сторонньої підтримки малого та середнього бізнесу [40].
Базовим багатством країни є її людський капітал. В умовах глобалізації та високої конкуренції стан і перспективи розвитку людського капіталу є визначальним макроекономічним фактором. Існує світовий рейтинг країн світу за Індексом розвитку людського капіталу (Human Capital Index 2020), за яким у 2020 р. Україна посіла 26-е інформаційні технології в управлінні персоналом (у 2019р. — 31-е)[77].
Сьогодні 3 % українського ВВП створює ІТ-галузь і за своїм вкладом виборола третє інформаційні технології в управлінні персоналом після металургійної галузі та агросектору і має всі шанси надалі стати однією з провідних галузей економіки України. В умовах ринкової конкуренції системи управлінського програмного забезпечення дозволяють компаніям якісно управляти всіма своїми внутрішніми і зовнішніми процесами і проводити маркетинговий аналіз. В даний час системи ERP поповнюються різними модулями, що включають в себе технологій BI і функції CRM. Все це допомагає фірмам і підприємствам працювати зі своїми партнерами на високому рівні, забезпечуючи взаємини між усіма відділами, починаючи від постачання і закінчуючи сервісними службами. В таблиці 2.5 представлені узагальнені характеристики конкурентного середовища, які впливають на ринкову позицію підприємства ТОВ “МОРБАКС” на ринку ІТ в Україні.


Таблиця 2.5 - Характеристики ринкового середовища та позиції підприємства ТОВ “МОРБАКС” за станом на 2020 рік
	Характеристики
	Опис

	1.Кількість конкурентів
	На даному ринку можна виділити лише 5 основних конкурентів. Інші підприємства як прямих конкурентів ми не розглядаємо, оскільки вони мають іншу специфіку, географію и об’єм збуту. 

	2.Характер конкуренції
	Конкуренція головним чином відбувається не у ціновій сфері, а у сфері диференціації асортименту ІТ продуктів. Підприємства-конкуренти намагаються диференціювати асортимент продукції, виділивши свою продукцію за окремими параметрами серед продукції конкурентів. В цілому слід сказати, що кожне з конкуруючих підприємств знайшло собі окремий цільовий сегмент ринку, особливо територіальний, та запропонувало для нього продукцію з відмітними характеристиками.

	3. Висновки щодо позиції ТОВ “МОРБАКС” на ринку ІТ
	Сильні сторони підприємства - гнучкість умов поставок та розрахунків, наявність розвинутої складської мережі, налагоджена система тісних відносин з каналами збуту та кінцевими покупцями. Слабості підприємства – високі витрати, недостатньо ефективна система просування продукції та недостатній контроль ринку.


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”

Динаміка частки ТОВ “МОРБАКС” на ринку ІТ за 2018-2020 роки представлена на рисунку 2.1.


Рисунок 2.1 - Динаміка частки ТОВ “МОРБАКС” на ринку ІТ за 2018-2020 роки, %
Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Основними факторами, які дозволили домогтися збільшення ринкової частки компанії ТОВ “МОРБАКС”, були такі:
- позитивні тенденції зростання ринку ІТ в цілому по Україні, що збільшувало попит на продукцію ТОВ “МОРБАКС”.
· Досвід роботи на ринку та напрацьована база відгуків серед клієнтів;
· Адекватний рівень цін.
Для виявлення основних факторів, що впливають на вибір підприємства споживачами та її співвідношення з стратегічним розвитком підприємства було проведено самостійне дослідження: опитано 86 респондентів, релевантних цільовій аудиторії, але не з числа споживачів даного підприємства. Респондентам пропонувалося назвати найбільш значущі фактори для вибору підприємства, результати проаранжовано в таблиці 2.6.
Таблиця 2.6 - Фактори, що впливають на вибір підприємства
	Фактори, що впливають на вибір підприємства
	Опитані респонденти, %

	Професійна підготовка та досвідченість (відгуки)
	100

	Якість і гарантії послуг
	100

	Асортимент послуг
	97

	Місцезнаходження підприємства
	84

	Сервіс
	58

	Рівень цін на послуги
	55

	Система лояльності
	47

	Імідж
	24

	Зовнішня реклама
	18

	Реклама в ЗМІ
	12


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Як показало опитування, найбільш значущим фактором при виборі о підприємства є рівень професійної підготовки та досвідченості персоналу і якість послуг. Другим за значимістю є значний асортимент послуг. Система комунікаційної діяльності підприємства фірми має бути спрямована на інформування, переконання, нагадування споживачам про її товар, підтримку його збуту, а також створення позитивного іміджу фірми. В досліджуваному підприємстві проводиться не досить ефективна маркетингова комунікація і, в першу чергу, нерегулярна. 
Проведемо аналіз конкурентних сил та визначення типу ринку функціонування ТОВ “МОРБАКС”, що здійснюється експертним шляхом на основі моделі «п’яти сил» М. Портера (табл. 2.7).
Таблиця 2.7 - Експертна оцінка конкурентного середовища ТОВ “МОРБАКС”
	Конкурентна сила
	Фактори, що сприяють посиленню влади
	Фактори, що послаблюють владу
	Можливі реакції з боку підприємства

	Наявні конкуренти
	- Темп росту ринку сьогодні – зростаючий
- Товар достатньо стандартизований, але відрізняється додатковими перевагами
(сервісна підтримка)
	- Кількість гравців на ринку висока (понад 50), з них великих біля 10
- Постійні маркетингові війни
	Виконувати постійний моніторинг пропозицій конкурентів. Підвищувати рівень знання про продукт та просувати його переваги.

	Конкурентна сила
	Фактори, що сприяють посиленню влади
	Фактори, що послаблюють владу
	Можливі реакції з боку підприємства

	Потенційні конкуренти
	- Портфель продуктів достатньо диференційований
- Зростання галузі

	- Адміністративний та політичний вплив 
- Наявність сильних брендів з високим рівнем маркетингу та лояльності
- Оперативне зниження цін існуючими гравцями
	Підвищувати рівень знання про продукт. Налагоджувати партнерські відносини з існуючими організаціями.

	Споживачі
	- Вимога споживачів щодо якості продукції
	- Висока конкуренція на ринку
- Можливість переходу на товари замінники
	Доносити до клієнтів наші переваги в якості та можливості на дорозі. Диверсифікувати портфель клієнтів. 

	Постачальники
	Висока залежність від іноземних постачальників обладнання
	- Достатня кількість постачальників
	- Диверсифікація постачальників

	Товари-замінники
	- Різний рівень якості товарів-замінників
	- Присутні товари-замінники з низькою ціною
	Розвивати лояльність споживачів до продукції за рахунок проведення заходів для клієнтів


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Підсумовуючи проведене дослідження, можна сказати, ТОВ “МОРБАКС” у досліджуваному періоді працювало прибутково та нарощувало обсяги продажу. Недоліками в роботі підприємства є високий рівень кредиторської заборгованості, що можна пов’язати з впливом фінансово-економічної кризи, коливанням валютних курсів та загальною економічною нестабільністю в Україні.
Сформуємо матрицю конкурентного профілю ТОВ “МОРБАКС” на ринку (табл. 2.6).
Виходячи з даних табл. 2.8, можна говорити про те, що ТОВ “МОРБАКС” має хорошу конкурентну позицію, оскільки дане підприємство поєднує у собі такі переваги як висока якість продукції та низьку ціну.
Таблиця 2.8 - Матриця конкурентного профілю ТОВ “МОРБАКС”
	Ключові
фактори успіху
	Ваговий коефіцієнт
	ТОВ “МОРБАКС”
	Promodo
	Аплинк
	Верна

	
	
	Рейтинг
	Оцінка
	Рейтинг
	Оцінка
	Рейтинг
	Оцінка
	Рейтинг
	Оцінка

	Якість продукції
	0,25
	5
	1,25
	5
	1,25
	4
	1,0
	3
	0,75

	Ціна продукції
	0,35
	5
	1,75
	3
	1,05
	4
	1,4
	3
	1,05

	Частка ринку
	0,23
	3
	0,69
	2
	0,46
	2
	0,46
	1
	0,23

	Рівень сервісної аідтримки
	0,17
	3
	0,51
	5
	0,85
	2
	0,34
	2
	0,34

	Загальна оцінка
	1
	16
	4,2
	15
	3,61
	12
	3,2
	9
	2,37


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Серед різних факторів зовнішнього середовища, що впливають на підприємство, виділяють ключовий – це структура галузі, в якій фірма веде конкурентну боротьбу. Структура галузі має істотний вплив на формування правил конкурентної боротьби, а також потенційних стратегій фірми. 
Стан конкуренції в галузі залежить від п'яти основних конкурентних сил: 
· існуючі конкуренти, постачальники, споживачі, замінники та нові гравці на ринку;
· конкурентна боротьба в галузі. Конкуренція є достатньо гострою, з огляду на діяльність підприємств рівних між собою, попит зростає повільно, прибутковість зростає, а витрати виходу завеликі, до того ж спостерігається виділення найбільших конкурентів;
· вплив постачальників середній. Підприємство сильно залежить від встановлених постачальниками цін та строків доставки, але ТОВ “МОРБАКС” не має постійних постачальників за угодою, а замовляє на більш вигідних умовах на момент потреби, відповідно у різних виробників та складів;
· вплив споживачів високий, тому що витрати переключення на конкурентів низькі, а вимоги представлені до якості і ціни досить високі;
· підприємства-новачки мають невисокий вплив, тому що фактор досвіду і масштабу грає значну роль в цій галузі;
· до підприємств-замінників можна віднести тіньові підприємства, що не сильно впливають на загальну ситуацію.
Ідеальне конкурентне середовище в галузі для забезпечення прибутковості – слабкі позиції всіх п'яти конкурентних сил. В розглянутому випадку досягнення успіху залежить від адекватного захисту проти впливу конкурентів та споживачів, що можна досягнути активною комунікацією зі споживачем задля визначення його потреб та інформування про надавані послуги і можливості, з метою стимулювання попиту.
Для комплексної оцінки, проведемо SWOT аналіз, що більше розкриє і внутрішнє середовище підприємства (Додаток В). 
Отриманий результат матриці +5 вказує на позитивні перспективи розвитку і стабільне положення на ринку ТОВ “МОРБАКС”. Підприємство цілком утримує ринкову долю, хоча може поступитися ринковими нішами. Найсильнішими сторонами діяльності є великий досвід роботи на ринку, що забезпечує довіру клієнтів, широку споживчу базу та впевнене місце на ринку; широкий спектр послуг, завдяки наданню послуг, що є слабшими у клієнтів. Найслабшою із зазначених є політика стимулювання продаж, бо на підприємстві немає жодної людини, яка б цілком відповідала за цей фактор, використання неспеціалізованих у цій сфері кадрів та точкове реагування не приносять позитивних результатів.
Щодо поліпшення діяльності підприємства можна зазначити рекомендації з добору кадрів задля стимулювання продаж, програми з розвитку і розширення, рекламних компаній та загального підвищення рівня активності підприємства. Бо вбачаючи позитив у досвіді роботи на ринку, цей фактор несе також загострення пасивності, розрахованої на довіру постійних клієнтів, неприйняття дій для залучення нових клієнтів та необхідність оновлення загальної матеріальної бази. Окрім оновлення прийнятним було б впровадження нових технологій, що забезпечать конкурентоспроможність серед нових підприємств ринку. Доречним є ведення стратегії «Міні-Максі» - розвиток стратегічного потенціалу з метою використання можливостей, що відкриваються.
Важливим інструментом для оцінки зовнішнього середовища діяльності компанії є проведення PEST аналізу. Це стратегічний аналіз політичних (Р – political), економічних (Е – economic), соціальних (S – social), технологічних (Т – technological) факторів макросередовища підприємства. Аналіз виконується за схемою «фактор – підприємство». Результати аналізу розглянемо у вигляді матриці (Додаток Г), у в кожній зі сфер виділимо можливості і загрози даної сфери для обраного підприємства. Результати PEST-аналізу дозволяють оцінити ситуацію, що скрадатиметься у зовнішньому середовищі для даного бізнесу у перспективі найближчого часу.  
Як бачимо з проведеного аналізу, що підприємство має більше можливостей, ніж загроз з впливу факторів соціально-культурного та демографічного середовища, політико-правового середовища, і навпаки – більше загроз зі сторони економічного середовища. 
Таким чином, в ТОВ “МОРБАКС” використовуються окремі комплекси (групи взаємозалежних методів і засобів) комунікаційної діяльності (розробка й надання послуг виходячи з вивчення попиту й кон'юнктури ринку, аналіз цін конкурентів, організація збуту, реклама і стимулювання збуту тощо) що направлені на підтримку належного рівня конкурентоспроможності.
В результаті проведеної діагностики ринкового становища підприємства було встановлено, що до стійких конкурентних переваг можна віднести такі: стійкий фінансовий стан підприємства; ефективне формування кадрових ресурсів; забезпечення інформаційної безпеки та комерційної таємниці; висока якість сировинних ресурсів та продукції, що з неї виготовлена; оптимальне поєднання ціни та якості продукції підприємства.
З огляду на високо конкурентне середовище функціонування ТОВ “МОРБАКС”, підприємству для утримання конкурентних позицій на ринку треба постійно підтримувати та розвивати наявні конкурентні переваги. 
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2.2 Аналіз господарської діяльності ТОВ «МОРБАКС»

Отже, передумовою постійного розвитку праці стає підвищення ролі людського фактора в процесі виробництва, усвідомлення значимості мотиваційних механізмів у сучасному суспільстві. Для активізації трудової поведінки персоналу підприємств необхідно визначитися з розв’язаннями таких задач, які дають змогу вдосконалити комунікацію як функцію менеджменту, сформулювати принципи ефективної її реалізації, створити нову систему мотивів працівників, що значним чином вплине на розвиток кожного підприємства будь-якої галузі, а від так  на економіку цілої країни та добробут кожного з нас. Ефективна комунікація дозволить підприємствам ефективно здійснювати організаційний розвиток та реалізовувати свої потенційні можливості.
Проведемо аналіз фінансово-господарські показників діяльності ТОВ «МОРБАКС» за 2018-2020 рр. в табл. 2.9.
Таблиця 2.9 - Основні фінансово-господарські показники діяльності ТОВ «МОРБАКС» за 2018-2020рр.
	Показники
	Роки
	Відхилення 
2020 р. до 2018 р.

	
	2018
	2019
	2020
	+, –
	%

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн
	1824000
	1446982
	1694982
	-129018
	-7,07

	Валовий прибуток, тис. грн.
	-1416000
	-4681000
	-2841000
	-1425000
	+0,63

	Чистий прибуток, тис. грн.
	227982
	410982
	225982
	-2000
	-0,87

	Середньорічна вартість:
	 
	 
	 
	 
	 

	– необоротних активів;
	350000
	560000
	500000
	+150000
	+42,85

	[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]– оборотних активів
	4910000
	8794000
	6150000
	+1240000
	25,25

	Фондовіддача, грн.
	130,286
	147,036
	11,300
	-118,986
	91,33

	Коефіцієнт оборотності оборотних активів, оборотів
	0,372
	0,278
	0,275
	-0,097
	-26,07

	Середньооблікова чисельність працівників, чол.
	14
	26
	19
	+5
	+3,6

	Продуктивність праці, тис. грн
	3257142,9
	3166923,1
	297368,4
	-2959774,5
	-90,87

	Рентабельність підприємства
	7,036%
	5,765%
	4,981%
	-2,055%
	-29,2


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Виходячи з даних таблиці можна зробити висновки, що обсяг валового прибутку збільшуються, найбільший обсяг валової продукції склав у 2020 році 10016 млн. грн., що на 2266 млн. грн. більше, ніж у 2018 році і таке збільшення складає 39,64%. 
При цьому, варто відмітити, що обсяг виручки за аналізований період збільшився на 37251 млн. грн. або більше чим в 2 рази, при цьому значно збільшилися і витрати підприємства, тому його загальна рентабельність, не дивлячись на збільшення виручки і чистого прибутку зменшилася на 5,9, що являється негативною тенденцією в розвиток підприємства.
Розмір зареєстрованого капіталу ТОВ «МОРБАКС» протягом трьох останніх років був не змінним і становив 34 млн. грн. Власний капітал підприємства за аналізований період збільшився на 17013 млн. грн. або в 3,9 рази.
Розрахуємо у табл. 2.10 відносні показники ліквідності та платоспроможності ТОВ «МОРБАКС». 
Таблиця 2.10 - Показники ліквідності ТОВ «МОРБАКС»
	Показник
	Оцінка показника
	Роки
	Відхилення 2020 р. до 2018 р., +/-

	
	
	2018
	2019
	2020
	

	Загальний коефіцієнт покриття (платоспроможності)
	>1
	1,32
	1,68
	1,81
	0,50

	Коефіцієнт швидкої ліквідності
	>0,5
	1,00
	1,51
	1,58
	0,58

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	>0,2
	0,05
	2,92
	0,44
	0,39

	Частка оборотних активів в загальній сумі активів
	за планом
	0,81
	0,91
	0,89
	0,08

	Частка виробничих запасів в оборотних активах
	>0,5
	0,73
	0,56
	0,57
	-0,17


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Як видно із приведених даних, підприємство являється високоліквідним за всіма розглянутими показниками, і в динаміці за останні 3 роки його ліквідність тільки зростає, що є позитивною тенденцією його розвитку.
Особливо слід звернути увагу, що в 2018 році підприємство мало значення коефіцієнта абсолютної ліквідності нижче норми, що свідчило про його відносно низьку ліквідність.
Показники фінансової стійкості ТОВ «МОРБАКС» наведено в табл. 2.11.

Таблиця 2.11 - Показники фінансової стійкості ТОВ «МОРБАКС»
	Показник
	Оцінка показника
	Роки
	Відхилення

	
	
	2018
	2019
	2020
	2020 р. до 2018 р., +/-

	Коефіцієнт автономії
	>0,5
	0,39
	0,46
	0,51
	0,13

	Коефіцієнт фінансової залежності
	<2,0
	2,59
	2,17
	1,96
	-0,63

	Коефіцієнт поточних зобов’язань
	>0,5
	0,61
	0,54
	0,49
	-0,13

	Коефіцієнт фінансової стабільності
	>1,0
	0,63
	0,85
	1,05
	0,42

	Коефіцієнт забезпечення запасів робочим капіталом
	>0,2
	0,73
	0,56
	0,57
	-0,17


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Із таблиці видно, що фінансовий стійким підприємство стало лише в 2020 році, до цього його показники знаходилися нижче рекомендованих значень, що свідчило про низьку фінансову стійкість. В 2020 році підприємство не тільки підвищило свої показники ліквідності, но і стало фінансово стійким, що є позитивною тенденцією його розвитку. Також слід відмітити, що показник поточних зобов’язань ще не досягло рекомендованого значення, тому підприємству слід звернути додаткову увагу на розмір поточних зобов’язань, для забезпечення максимально можливої фінансової стійкості. 
Розглянемо показники оцінки рівня ефективності господарської діяльності ТОВ «МОРБАКС» за 2018 – 2020 рр., в табл. 2.12.
Таблиця 2.12 - Показники оцінки рівня ефективності господарської діяльності ТОВ «МОРБАКС» за 2018 – 2020 рр., %
	Показник
	Роки
	Відхилення

	
	2018
	2019
	2020
	2020 р. до 2018 р.

	Валова рентабельність виробничих витрат
	121,79
	112,32
	116,59
	-5,20

	Коефіцієнт окупності виробничих витрат
	11,23
	22,25
	22,34
	11,11

	Коефіцієнт окупності чистого доходу
	5,80
	6,84
	8,82
	3,02

	Рентабельність основної діяльності
	21,07
	17,82
	13,95
	-7,13

	Рентабельність операційної діяльності
	21,07
	17,82
	13,95
	-7,13

	Рентабельність активів
	45,55
	44,15
	63,46
	17,91


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Таким чином, ТОВ «МОРБАКС» є найбільшим постачальником Україні. Проаналізувавши рівень ефективності господарської діяльності підприємства, можна зробити висновок, що спостерігається зменшення рентабельності виробничих витрат на 5,2%, основної і операційної діяльності – на 7,13%, що свідчить про наявність ряду проблем в діяльності підприємства.


[bookmark: _Toc73581933]2.3 Дослідження комунікаційної діяльності ТОВ «МОРБАКС»

В основі управління комунікаційною діяльністю ТОВ “МОРБАКС” покладено систему формування стратегічних цілей розвитку збуту підприємства. Місія завжди повинна мати певну розшифровку та деталізацію пріоритетів, які фірма приймає в якості головної стратегічної мети. Тому поряд з розробкою загальної мети необхідно дати визначення її змісту та стратегічних настанов до основних груп людей, що співпрацюють з підприємством. 
Безперечно, кожна людина має потребу в змістовній, цікавій, корисній роботі, пристойних умовах праці. Вона прагне до визначеності перспектив свого зростання. 
Таким чином, на основі сформованих місії та цілей ТОВ “МОРБАКС” вищим керівництвом сформульовано основні стратегічні завдання, шляхом їх групування за напрямками розвитку підприємства у 2020 році (табл. 2.13).
Таблиця 2.13 - Формування цілей розвитку  ТОВ “МОРБАКС” на 2020 рік
	Напрями розвитку
	Цілі розвитку

	1. Компанія, що сприймається клієнтами
	1.1. Визнаний, впізнаваємий бренд

	
	1.2. Перші місця в рейтингах

	
	1.3. Постачальник, що має переваги товарів та рішень

	
	1.4. Висока якість продукції

	
	1.5. Прозора для клієнтів функціональна структура

	2. Компанія, приваблива для персоналу, що забезпечує можливість росту
	2.1. Забезпечення професійного і кар’єрного росту співробітників

	
	2.2. Зрозуміла система оплати праці і мотивації

	
	2.3. Система підвищення кваліфікації спеціалістів

	
	2.4. Висока корпоративна культура

	3. Швидко зростаюча компанія, що підтримує норму прибутку
	3.1. Постійний моніторинг нових технологій і суміжних областей, надходження нових сегментів

	
	3.2. Зростання швидше росту ринку

	
	3.3. Домінування на ринкових сегментах

	
	


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”

Цінова пoлітика ТОВ “МОРБАКС” є виваженoю. Ocнoвнoю метoю цінoвoї пoлітики ТОВ “МОРБАКС” є oрієнтація на збут, так як підприємcтвo знахoдитьcя на етапі зрocтання за етапами життєвoгo циклу прoдукції. 
Персонал підприємства є тим активом підприємства, який передбачає менше контролю над собою та очікує своєчасну і гідну економічну, психологічну та кар'єрну винагороду за високопродуктивну й високоякісну працю. В наш час саме якісний комунікативний процес і стимулювання до праці, можливість реалізуватися як особистість і як фахівець здатні втримати талановитих і перспективних управлінських працівників на підприємствах в конкурентних умовах. Важливо, коли керівництво прислуховується до порад робітників. Одним із шляхів підвищення комунікацій в організаціє є те, що керівники запрошують адміністраторів та менеджерів на ділові зустрічі та можуть разом виявити основні проблеми та поставити мету та цілі.
Для початку потрібно визначити основі цілі внутрішніх комунікацій, щоб підвищити продуктивність діяльності підприємства. В таблиці 2.14 наведені основні цілі внутрішніх комунікацій.
Таблиця 2.14 - Характеристика основних цілей внутрішніх комунікацій на ТОВ “МОРБАКС”
	Цілі внутрішніх комунікацій

	Створення командного духу, об’єднання, згуртованості, як основи для вирішення поставлених завдань 

	Формування лояльності до керівництва підприємства, що сприяє як більшому ступеню керованості, так і менш болісному впровадженюю змін та нових методів роботи

	Пояснення стратегії розвитку підприємства, змісту нововведень та змін, інформування персоналу 


	Формування корпоративної культури та образу підприємства 


	Сприяння ефективному процесу прийняття рішень (персонал із доступом до інформації здобуває знання, та персонал краще озброєний під час прийняття рішень) 


	Сповільнення плинності кадрів: ризик втратити персонал зменшується, якщо співробітники беруть участь у конструктивному внутрішньому діалозі 



Джерело: складено на основі даних [31]

Згідно табл. 2.14 основною метою внутрішніх комунікацій є створення клімату в підприємстві, задля досягнення максимальної продуктивності компанії. 
Основні проблеми на підприємстві виникають в структурі управління, які пов’язані з взаємовідносин між підрозділами та керівниками, для встановлення основник цілей, розподілом відповідальності, організаційними процедурами, розподілом інформаційних потоків та вибором основних рішень. Тому вибір внутрішніх комунікаційних процесів залежить не тільки від специфіки діяльності підприємства, а ще від структури управління. Структура управління має бар’єри та проблеми внутрішньої комунікації та безпосередньо залежить на фінансову- господарську діяльність.
Фактори, що впливають негативно на комунікаційні процеси, називаються комунікаційними бар’єрами. Наведені основні групи бар’єрів та їх сутність в табл.2.15
Таблиця 2.15 - Характеристика бар'єрів комунікацій на ТОВ “МОРБАКС”
	Назва групи бар'єрів
	Сутність бар'єрів

	Змістовні бар’єри
	проблеми в розумінні змісту і значення відправленого або одержаного повідомлення

	Індивідуальні бар’єри
	проблеми пов’язані з індивідуальними особливостями мислення чи роботи, які можуть визначатися фізичними недоліками, пов’язані з особистими комунікативними навичками в отриманні і передачі інформації, що можуть визначатися невмінням слухати та висловлювати свою думку

	Соціально–культурні бар’єри
	різний рівень розвитку соціального інтелекту

	Міжособистісні бар’єри
	проблеми психологічного клімату, системи цінностей і негативних установок учасників спілкування


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Як на малих підприємствах так і на великих потужну роль відіграє якісний комунікаційний зв’язок. Як суб’єкт, котрий господарює на ринку, важливим є не тільки комунікативним зв’язок з працівниками, а й з клієнтами. Щоб вдосконалити комунікативний канал з клієнтами, потрібно якісно використовувати нові технологій. 
Завжди існують як позитивні моменті в діяльності компанії, так і негативні. Основні переваги та недоліки внутрішніх комунікацій на ТОВ “МОРБАКС” в табл. 2.16
Таблиця 2.16 – Переваги та недоліки типів внутрішніх комунікацій на ТОВ “МОРБАКС”
	Тип внутрішніх комунікацій
	Переваги 
	Недоліки 
	Основні засоби застосування 

	Друковані
	· візуалізація інформації;
· висока інформативність;
· анонімний доступ звернення до керівництва.

	·  зворотній зв’язок має обмеженість;
· тривалий часовий розрив між підготовкою матеріалу та його виходом;
· необхідність часового ресурсу для підготовки матеріалу.
	· Журнали;
· дошки оголошень;
· інформаційне видання.

	Технологічні
	· оперативність;
· доступ отримання інформації від різних структурних підрозділах в різних містах, країн;
· прямі комунікаційні процеси та оперативний зворотній зв’язок ;
· необмежений доступ та обсяг інформативності; 
· регулярність
· масовість та персоналізація комунікації між персоналом та структурами управління.
	· обмежена інформація окремих носіїв;
· обов’язковість, щодо залучення нового персоналу та носіїв інформації;
· висока ціна відносно інших типів внутрішньої комунікації.
	· засоби зв’язку (телефон, інтернет, e-mail; ).

	Персональні
	· високий рівень інформативності;
· емоційне залучення в комунікації;
· підвищення активності між персоналом;
· якісне інформування.
	· відривання персоналу від основної  роботи;
· тривали часовий розрив між підготовкою зборів та їх проведення.
	· збори співробітників;
· сесії;
· особисті внутрішні комунікації; 
· свята ;
· курси, щодо підвищення кваліфікації персоналу.


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Сучасні українські підприємства, такі як ТОВ “МОРБАКС” найчастіше використовують премії та невеликі виплати на свята. Дані методи не відзначаються високою ефективністю, тому варто використовувати досвід зарубіжних компаній. Найефективнішим буде комплексне використання запропонованих методів. Індивідуальний підхід до кожного працівника підприємства, врахування його потреб та інтересів дозволить керівникові без значних фінансових витрат підвищити ефективність роботи підприємства, утримати і залучити нові висококваліфіковані кадри. 
Отже, сучасним підприємствам для удосконалення своєї системи мотивації праці, для успішної і злагодженої роботи слід використовувати комплекс методів як матеріального, так і нематеріального стимулювання. Ще одним фактором, щоб підвищити комунікативні зв’язки з робітниками є стимуляція робітників часткою прибутку, отриманої за рахунок росту продуктивності праці й досягнення економії витрат. Перехід на вільний графік роботи сприяв взаємозамінності співробітників. 
Для ТОВ “МОРБАКС” найбільш прийнятним для практичних цілей організації комунікаційної діяльності є такі заcoби комунікації як: реклама в преcі та реклама в Інтернеті.
Визначимo ocнoвні підхoди дo організації зовнішніми комунікаційної діяльності в ТОВ “МОРБАКС”: 
- бачення ТОВ “МОРБАКС”: «Зайняти лідируючі пoзиції cеред підприємcтв ІТ галузі»; 
- міcія ТОВ “МОРБАКС”: «Забезпечення наcелення якіcними інформаційними послугами».
ТОВ “МОРБАКС” у cвoїй комунікаційній діяльнocті керуєтьcя підхoдами, щo cпрямoвані на збаланcoване задoвoлення пoтреб уcіх cтoрін, зацікавлених у діяльнocті підприємcтва – cпoживачів, перcoналу та cуcпільcтва. Визначнoю cилoю на шляху дo cтратегічнoгo уcпіху ТОВ “МОРБАКС” є внутрішня кoрпoративна культура, заcнoвана на етичних принципах і загальнoвживаних ціннocтях. Вoни є cвoгo рoду ідеoлoгією, на якій будуютьcя віднoшення в кoлективі, а такoж вcі ділoві віднocини з партнерами, кoнкурентами та cуcпільcтвoм. 
Проведемо аналіз видів комунікаційних заходів ТОВ “МОРБАКС” протягом 2018-2020 років в табл. 2.17.

Таблиця 2.17 Аналіз видів комунікаційних заходів ТОВ “МОРБАКС” протягом 2018-2020 років
	Товарна позиція
	2018
	2019
	2020

	
	Дохід
	Структура
	Дохід
	Структура
	Дохід
	Структура

	
	Фактично, тис. грн.
	Частка, %
	Фактично, тис. грн.
	Темп зростання до 2018 року, %
	Частка, %
	Абсолютне відхилення до 2018 року
	Фактично, тис. грн.
	Темп зростання до 2019 року, %
	Частка, %
	Абсолютне відхилення до 2019 року

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	1.Зовнішня реклама
	8877
	33,1
	12243
	37,92
	35,8
	2,7
	17529
	43,2
	34,2
	-1,6

	2. Поліграфічна продукція
	12256
	45,7
	13747
	12,17
	40,2
	-5,5
	20297
	47,6
	39,6
	-0,6

	3. Реклама у газетах
	4237
	15,8
	7387
	74,32
	21,6
	5,8
	9687
	31,1
	18,9
	-2,7

	4. Інтернет-реклама
	1448
	5,4
	821
	-43,33
	2,4
	-3
	3742
	355,9
	7,3
	4,9

	Разом
	26818
	100
	34197
	27,52
	100
	0
	51254
	49,9
	100
	0,0


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Результати аналізу засвідчили, що у 2020 році обсяги комунікаційних заходів ТОВ “МОРБАКС” склали 51254 тис. грн., що становить 149,9% рівня 2018 року. Таким чином, підприємство наростило обсяг наданих послуг. 
[bookmark: _Toc523948387][bookmark: _Toc524075230][bookmark: _Toc526123259][bookmark: _Toc527657930]Одним з головних показників, який відображає ефективність системи комунікаційних заходів підприємства є загальний обсяг наданих послугу за певний період.
Аналіз динаміки наданих послуг ТОВ “МОРБАКС” ТОВ “МОРБАКС” представлено в табл. 2.18.


Таблиця 2.18 - Динаміка рекламних витрат ТОВ “МОРБАКС” ТОВ “МОРБАКС”
	№
	Показники
	Роки
	Відхилення 2020 рік до 2018 року

	
	
	2018
	2019
	2020
	+, –
	%

	1
	Динаміка рекламних витрат, тис. грн., в т.ч.:
	25237
	43263,9
	33281,2
	8044,23
	131,87

	2
	- від поліграфічної реклами
	59,72
	63,18
	68,23
	8,51
	114,25

	3
	- через Інтернет
	4969,2
	8526,45
	5589
	619,8
	112,47

	4
	- від прямого продажу
	6294,32
	10800,2
	19076
	12781,7
	303,07

	5
	- від контекстної реклами
	13913,8
	23874,1
	8548
	-5365,8
	61,44


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Результати проведеного аналізу засвідчують, що загальний обсяг наданих послуг ТОВ “МОРБАКС” у 2020 році збільшився в 2,12 рази і склав 70379 тис. грн. Структура обсягу наданих послугу показує, що найбільше послуг реалізується підприємством від прямого продажу, при цьому відмічається розвиток обсягів продажу і через Інтернет.
Проведемо загальну оцінку ефективності комунікаційних заходів в мережі Інтернет ТОВ “МОРБАКС” в 2018-2020 рр. в табл. 2.19.
Таблиця 2.19 - Оцінка ефективності комунікаційних заходів в мережі Інтернет ТОВ “МОРБАКС” в 2018-2020 рр.
	Показники
	Роки
	Відхилення 2020 рік до 2018 року

	
	2018
	2019
	2020
	+, –
	%

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Загальний обсяг наданих послуг (чистий дохід від реалізації товарів), тис. грн.
	33128
	56843
	70379
	37251,00
	212,45

	Витрати на маркетинг, тис. грн.
	4486
	6187
	10141
	5655,00
	226,06

	Витрати на інтернет-маркетинг, в т.ч.:
	1134
	1821
	2590
	1456,00
	228,40

	‑ витрати на рекламу в Інтернет
	321
	412
	678
	357,00
	211,21

	‑ витрати на персональні інтернет-комунікації
	126
	114
	265
	139,00
	210,32

	‑ витрати н а паблік рілейшнз в Інтернет
	167
	254
	334
	167,00
	200,00

	‑ витрати на стимулювання збуту
	278
	389
	350
	72,00
	125,90

	‑ витрати на брендинг в Інтернет
	89
	103
	276
	187,00
	310,11

	‑ витрати на ІМКМП
	153
	549
	687
	534,00
	449,02

	Частка витрат на інтернет-комунікації у загальних витратах на маркетинг, %
	25,28
	29,43
	25,54
	0,26
	101,03


Продовження таблиці 2.18
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Темп росту обсяг наданих послугу, % до попереднього року
	25,89
	71,58
	23,81
	-2,08
	91,97

	Темп росту витрат на маркетинг, % до попереднього року
	40,34
	37,92
	63,91
	23,57
	158,43

	Темп росту витрат на маркетингові інтернет-комунікації, % до попереднього року
	57,8
	60,58
	42,23
	-15,57
	73,06

	Коефіцієнт співвідношення приросту обсяг наданих послугу до витрат на інтернет-комунікації
	0,45
	0,45
	1,17
	0,72
	260,00


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
За результатами аналізу можна стверджувати, що комунікаційні заходи в мережі Інтернет ТОВ “МОРБАКС” здійснюється не зовсім раціонально. У 2020 році відбулося зростання витрат на маркетингові інтернет-комунікації в цілому на 1456 тис. грн., або на 128,4%. В структурі загальних витрат на реклама витрати на комунікаційна діяльність у 2020 році посідали 25,54%, що на 0,26 пункти більше, ніж у 2018 році. 
Отже, практично не відбулося збільшення фінансування комунікаційних заходів ТОВ “МОРБАКС” через мережу Інтернет. Зростання рекламної та PR діяльності підприємства, передусім, повинно бути направлено на пропорційне збільшення обсягів реалізації обсягу наданих послугу. Проте, як видно, співвідношення приросту обсяг наданих послугу до витрат на рекламну діяльність у 2018-2019 роках менше одиниці, а це свідчить про те, що зростання обсяг наданих послугу відбувалося повільніше, ніж збільшення витрат на маркетингові інтернет-комунікації. 
Тільки у 2020 році можемо констатувати, що інтернет-комунікації підприємства призвели до збільшення обсяг наданих послугу в більших темпах. Іншими словами, ТОВ “МОРБАКС” не в повній мірі використовує потенціал комунікаційних засобів в мережі Інтернет для збільшення фінансового результату від реалізації товарів на ринку. Розглянемо структуру затрат на інтернет-комунікації ТОВ “МОРБАКС” за 2018-2020рр. більш детально в табл. 2.20.
Таблиця 2.20 - Динаміка витрат на інтернет-комунікації ТОВ “МОРБАКС” за 2018-2020рр., тис. грн.
	№
	Показники
	Роки
	Відхилення 2020 р. до 2018 р.

	
	
	2018
	2019
	2020
	+, –
	%

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	Розробка та впровадження комплексних рекламних кампаній
	167
	177
	200
	32
	19,42

	2
	Комплексна підтримка сайта
	23
	26
	26
	3
	13,25

	3
	Оновлення web-сайта
	16
	19
	20
	3
	22,75

	4
	Контекстна реклама
	32
	40
	38
	5
	15,85

	5
	Банерна реклама
	11
	12
	16
	4
	42,24

	6
	Розміщення інформації на форумах, блогах, порталах
	4
	5
	9
	4
	91,49

	7
	Реєстрація в каталогах
	5
	6
	7
	2
	50,98

	8
	Написання та розміщення статей
	11
	17
	19
	7
	65,52

	9
	Інші витрати пов’язані з Інтрент-просуванням
	82
	105
	117
	35
	42,22

	10
	Разом
	356
	410
	455
	99
	27,78


Джерело: складено на основі даних ТОВ “МОРБАКС”
Результати аналізу засвідчили, що на розробку та реалізацію рекламних заходів ТОВ “МОРБАКС” у 2020 році витратив 455 тис. грн., що на 99 тис. грн., або на 27,78% більше, ніж у 2018 році. Слід зазначити, що підприємство витрачає значні фінансові ресурси на реалізацію рекламної та PR діяльності, а саме 200 тис. грн. в 2020 році, що на 32 тис. грн., або на 19,42% більше рівня 2018 року. Також, у 2020 році в динаміці відбулося значне збільшення витрат, пов’язаних з розміщенням інформації на форумах, блогах, порталах, а саме на 91,46%; витрат на реєстрацію в каталогах – на 50,98%, витрат, пов’язаних з написанням та розміщенням тематичних статей – на 65,52.
Проведемо оцінку ефективності комунікаційної діяльності ТОВ “МОРБАКС” на основі застосування інтегрального показника в Додатку Д.
Як видно із додатка, ефективності комунікаційних заходів ТОВ “МОРБАКС” загальний інтегральний показник дорівнює 58,4%, що є вище середнього значення. Отже, ТОВ “МОРБАКС” веде досить активну рекламну діяльність, але для підвищення її ефективності необхідно збільшити рівень продажу рекламних послуг шляхом детального дослідження цієї ланки фахівцями з комунікаційних заходів і оптимізувати інструмент оцінки цільових клієнтів на ринку.

Висновки до розділу 2

Підводячи підсумок всьому вищесказаному, можна зробити наступні висновки. ТОВ “МОРБАКС” спеціалізується на комп'ютерному програмуванні.
Конкурентне середовище ТОВ “МОРБАКС” можна охарактеризувати як сприятливе для розширення і диверсифікації діяльності за рахунок свої сильних сторін та можливостей зовнішнього середовища, при цьому не забуваючи про контроль своїх слабких сторін та оцінку можливих загроз. Основними конкурентами ТОВ “МОРБАКС” є: «Promodo», «Аплинк» та «Верна».
ТОВ “МОРБАКС” у cвoїй комунікаційній діяльнocті керується підходами, що cпрямoвані на збаланcoване задoвoлення пoтреб уcіх cтoрін, зацікавлених у діяльнocті підприємcтва – cпoживачів, перcoналу та cуcпільcтва. Визначнoю cилoю на шляху дo cтратегічнoгo уcпіху ТОВ “МОРБАКС” є внутрішня кoрпoративна культура, заcнoвана на етичних принципах і загальнoвживаних ціннocтях. Вoни є cвoгo рoду ідеoлoгією, на якій будуютьcя віднoшення в кoлективі, а такoж вcі ділoві віднocини з партнерами, кoнкурентами та cуcпільcтвoм. ТОВ “МОРБАКС” має чітку систему комунікаційних цілей , яка складається з визначення стратегічного бачення, розробки місії та формування стратегічних цілей. 
В основі організації комунікаційної діяльності покладено функціональний принцип структуризації відділу маркетингу. В цілому, маркетингова діяльність підприємства ТОВ “МОРБАКС” є достатньо збалансованою та ефективною, що відображається на загальному зростанні обсягів реалізації продукції, розширенні асортименту та географічних сегментів збуту продукції.
Існує взаємозв’язок між підрозділами та керівниками, для встановлення основник цілей, розподілом відповідальності, організаційними процедурами, розподілом інформаційних потоків та вибором основних рішень. Тому вибір внутрішніх комунікаційних процесів залежить не тільки від специфіки діяльності підприємства, а ще від структури управління. Фактори, що впливають негативно на комунікаційні процеси, називаються комунікаційними бар’єрами.
Як на малих підприємствах так і на великих потужну роль відіграє якісний комунікаційний зв’язок. Як суб’єкт, котрий господарює на ринку, важливим є не тільки комунікативним зв’язок з працівниками, а й з клієнтами. Щоб вдосконалити комунікативний канал з клієнтами, потрібно якісно використовувати нові технологій. 
Узагальнюючи результати комунікаційної діяльності ТОВ “МОРБАКС” в 2018-2020 рр. можемо зробити висновок, що продукція підприємства має високий рівень конкурентоспроможності. 
ТОВ “МОРБАКС” проводить комунікаційну діяльність в мережі Інтернет і газетах. В мережі Інтернет підприємство здійснює просування шлях контекстної комунікаційних заходів, підтримка власного сайту і в соціальних мережах. За період 2018-2020 рр. спостерігається зниження валової рентабельності рекламних витрат на 5,2%, основної і операційної діяльності – на 7,13%, що свідчить про наявність ряду проблем в комунікаційній діяльності підприємства, що потребують подальшого вдосконалення.
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 НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «МОРБАКС»
[bookmark: _Toc73581935]3.1 Розробка комунікаційної кампанії ТОВ «МОРБАКС»
Проведений аналіз дозволив визначити, що діяльність підприємства. ТОВ “МОРБАКС”, використовуються окремі комплекси комунікаційної діяльності що направлені на підтримку належного рівня конкурентоспроможності, проте його комунікаційна діяльність має ряд недоліків. 
Для виявлення основних проблем на ТОВ “МОРБАКС”, потрібно встановити основну причину зменшення ефективності внутрішньої комунікації. на рисунку 3.1зображено динаміку зміни чисельності персона за останні 3 роки. 

Рисунок 3.1- Динаміка зміни чисельності персона на ТОВ “МОРБАКС” 2018-2020 роки 
Джерело:розроблено (складено) автором
Як ми бачимо з даних, в звітному періоді чисельність персоналу зросла на 36%, порівняно з 2018 роком. Кількість адміністративного і виробничого персоналу залишилася незміною.  Найбільша кількість персоналу була в 2019 році – 26 чоловік. 
Ефективність комунікації залежить від чисельності персоналу та продуктивності. Для вирішення завдань потрібно оцінити продуктивність діяльності персоналу за аналізований період. Динаміку змін продуктивність праці підприємства зображено на рисунку 3.2.

Рисунок 3.2- Динаміку змін продуктивність праці на ТОВ “МОРБАКС” 2018-2020 роки 
Джерело:розроблено (складено) автором
Отже, виходячи  з проведених розрахунків, підприємство зменшило обсяги продуктивніст у 2020 році. Зниження показника сигналізує про зменшення ефективності діяльності організації для власника. Показник продуктивність праці різко впав у звітному році (більше 90%), це є індикатором того, що зменшилась чисельність працівників с 2019-2020роки та відбулося скорочення обсягів господарської діяльності (валова  продукція) у 2020. 
Оскільки комунікація має важливу складову, щодо ефективності управління та директору потрібно ознайомлюватися з проблемами та усувати їх, для збільшення інформативності. Не ефективною внутрішньою комунікацією вважається комунікація знизу вгору, оскільки до керівника доходить близько 5% інформації. Це свідчить про те, що комунікаційними методами не продуктивно використовують на компанії. Варто пам’ятати, кожна структура комунікативно залежить одна від одної. Тому необхідно дотримуватися правильності, щодо побудови інформації. Як і у більшості IT-компаній ТОВ“МОРБАКС”. Варто підтримувати комунікаційні зв’язки не тільки з персоналом, а ще й з клієнтами. 
Сучасні методи розвитку комунікації дозволили розробити та оцінити на скільки якісний буде технологічний комунікаційний зв’язок. Також одним із головних недоліків зовнішньої комунікацій між керівником та клієнтом є низька ефективність засобів Інтернет комунікації. Проведемо визначення стратегічних орієнтирів щодо сильних і слабких сторін, загроз та можливостей ТОВ “МОРБАКС”. 

Для розроблення стратегічних орієнтирів підприємства можна скористатися матрицею, наведеною в табл. 3.1.
Таблиця 3.1 - Стратегічні орієнтири щодо сильних та слабких сторін ТОВ “МОРБАКС”
	Важливість (ранг)
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Висока
	Підтримування позицій,
великі інвестиції
	Концентрація зусиль,
посилення слабких позицій

	Середня
	Стратегія розвитку
	Зменшення інвестицій

	Низька
	Стратегія вибіркового
розвитку, зниження
інвестицій
	Припинення інвестування,
низькі пріоритети


Джерело:розроблено (складено) автором 
Отже, стратегічними орієнтирами ТОВ “МОРБАКС” є: підтримування позицій, великі інвестиції; стратегія розвитку та стратегія вибіркового розвитку, зниження інвестицій.
Для цього необхідно відправити виявлені недоліки за допомогою розробки нової комунікаційної стратегії ТОВ “МОРБАКС” в мережі Інтернет.
Для ефективного просування послуг на ринок, збільшення обсягів їх надання і відповідного збільшення прибутку, необхідно на перших етапах створити так звану атакуючу рекламну стратегію, з подальшим її підтриманням. Тобто всі рекламні заходи мають бути зосереджені в першій половині планового рекламного року (табл. 3.2).
Таблиця 3.2 - Планування стратегії  ТОВ “МОРБАКС”
	№
	Типи рекламної стратегії
	Місяці

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

	1
	Атакуюча
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Оборонна
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Відступу
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Джерело: розроблено (складено) автором
Як видно із таблиці, спочатку необхідно активізувати просування цифрової комунікаційної політики, поступово знижуючи інтенсивність. Програма цифрової комунікаційної стратегії підприємства буде плануватися на рік.
Представимо план-графік рекламної компанії на 2019 р (табл. 3.3).


Таблиця 3.3 - План графік рекламної компанії
	Вид комунікаційних заходів
	Дні


	
	Інформаційна реклама
	Увідомлююча реклама

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	Соціальні мережі 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Інтернет
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Джерело: розроблено (складено) автором 
[bookmark: _Toc417977474][bookmark: _Toc348369245][bookmark: _Toc136606874][bookmark: _Toc500561680]Розглянемо тепер дані заходи більш детально. Розміщення контекстної комунікаційних заходів планується здійснювати на таких сайтах як GoogleAdWords і Бігун. Концепція необхідних заходів для Інтернет-просування ТОВ “МОРБАКС” представлена в табл. 3.4.
Таблиця 3.4 - Концепція рекламних заходів для ТОВ “МОРБАКС”
	№
	Роботи, що виконуються
	Період, місяці

	
	
	1
	2
	3
	4
	5-12

	1
	Вивчення ринку
	
	
	
	
	

	2
	Розробка стратегії маркетингу
	
	
	
	
	

	3
	Розробка плану рекламної кампанії
	
	
	
	
	

	4
	Медіапланування
	
	
	
	
	

	5
	Розробка креативу
	
	
	
	
	

	6
	Рекламна кампанія
	
	
	
	
	

	7
	Аналіз проведеної рекламної кампанії
	
	
	
	
	


Джерело: розроблено (складено) автором
Заплановано проведення PR-акції в зв'язку з відкриттям Інтернет-порталу і в зв'язку з досягненням певного рівня відвідуваності, появою нових клієнтів і т.д. - Інформація буде поширюватися за допомогою електронної пошти, факсової розсилки. Дані акції залучать нових відвідувачів на сайт і допоможуть людям більше дізнатися про проект і пропонованим їм можливості.
Також, в якості заходів з просування сайту в Інтернеті, пропонується просування сайту в соціальних мережах. Цей спосіб дуже перспективний і йому варто приділити особливу увагу.
В процесі визначення комплексу засобів інтернет-маркетингу, як напрямів удосконалення системи управління комунікаційною діяльністю компанії ТОВ “МОРБАКС” необхідно також використати наступні інструменти просування:
1. Використання рекламного сервісу AdWords для просування продукції ТОВ “МОРБАКС” в мережі Інтернет.
Google є однією з найбільш популярних контекстно-медійних мереж, яка включає до свого складу також безліч сервісів, один з яких - AdWords.
AdWords – дозволяє в мережі Google розміщувати рекламодавцям різноманітні види комунікаційних заходів, які б висвічувалися у користувачів, спираючись на ключові слова. Види комунікаційних заходів, що підтримується AdWords – це як звичайні текстові об’яви та малюнки, так і мультимедійні чи навіть відео об’яви, які можуть бути розміщені за рахунок автоматичного таргетингу, що враховує цільової аудиторії, тематику ключових слів чи навіть ручне.
Крім ручного налаштування в системі Google AdWords є досить поширена система рекомендацій для підвищення ефективності розміщеної комунікаційних заходів в мережі. Також Google розробив декілька стратегій для задоволення потреб різних рекламодавців, а саме:
1.	Структура рекламної кампанії. 
Для правильного розміщення оголошення потрібно зорієнтуватися на вибір ключових слів, які система Google AdWords надалі об’єднує за загальною тематикою (а з ними і прикріплені оголошення), роблячи таке об’єднання базовою одиницею. Тож від розуміння цієї системи залежить подальше розміщення об’яви та його подальший перегляд [35, с. 432].
2.	Ключові слова. 
Від того, нас скільки точно будуть вибрані ключові слова залежить вибір системою базової одиниці та подальший показ можливій цільовій аудиторії. Тож чим тісніше ключові слова пов’язані з тематикою оголошення, тим більш воно буде ефективним, адже тоді об’ява може бути показана не на тих сайтах контекстно-медійної мережі Google або ж на меншій їх кількості. 
Також більш ефективним є розміщення окремих об’яв на кожний вид послуг з виказанням ключових слів на кожний з них, адже в зворотному випадку оголошення будуть з’являтися на найбільш релевантних сторінках сайтів контекстно-медійної мережі Google, та на сторінках, що не відповідають інтересам цільової аудиторії, на яку спрямована рекламна кампанія.
Прикладом, можна уточнити, що при розміщенні комунікаційних заходів паркету групування слід проводити за назвами товаровиробників, ніж за видами товарів для більш ефективного використання комунікаційних заходів [26, с. 59].
3.	Оголошення. 
Контекстна реклама Google AdWords відображається завжди в залежності від запиту користувача і якщо ключові слова співпали із запитом, то система відображає сторінки тих сайтів, що задіяні в Google AdSense, контекстна реклама демонструється на цих сайтах [27, с. 344].
4.	Мінус-слова. 
Вони ж стоп-слова, що визначаються рекламодавцем та є показником того, що на сторінках з не релевантних змістом, де вони зустрічаються досить часто, показувати в Google AdWords оголошення неможливо. Також вони визначають небажаний для Виключення перелік сайтів і категорій [29, с. 142].
2. Використання сервісу Google Analytics для просування продукції ТОВ “МОРБАКС” в мережі Інтернет.
Google Analytics - зазвичай використовується рекламодавцями для аналізу інтернет-сайтів, хоча має і безліч інших функцій, таких як перевірка стану індексування та оптимізація видимості веб-сайтів.
Найчастіше використовуються такі функції Google Analytics :
- відстеження посилань з інших ресурсів на свою сторінку; 
- переглядати та аналізувати індекс пошукової машини відносно своєї сторінки;
- простежувати помилки доступу до сторінки та керувати швидкістю доступу, та інше [31, с. 341].
Для покращення використання Google Analytics підприємством ТОВ “МОРБАКС” рекомендовано зробити такі покращення:
За допомогою Google Analytics вивести звіти та аналітичні довідки з приводу контекстної стратегії. Для цього потрібно спочатку покроково зібрати якомога повнішу інформацію щодо своєї цільової аудиторії та контенту, який її цікавить.
А також повинен бути розроблений маркетинг-план з урахуванням всіх основних показнику, а саме : цілей клієнта, продуктивності комунікаційних заходів, цільової аудиторії та контенту, графік виходу та поширення матеріалів в соціальних мережах,, а також визначивши ключові показники ефективності (KPI). Виходячи з визначення даних показників можна розпочати роботу з Google Analytics , для отримання найбільш повніших даних.
3. Проведення заходів з CEO-оптимізації існуючого сайту компанії ТОВ “МОРБАКС”
Для підвищення ефективності системи інтернет-маркетингу однією з найбільш дієвих вважається СЕО-оптимізація, що дозволяє оптимізувати роботи інтернет-маркетингу та значно підвищити його ефективністю.
Одним з найефективніших засобів СЕО-оптимізації є підбір ключових слів, які надалі можуть використовуватись як в рекламних текстах та контенті, розміщеному на сайтах компанії, так і при користуванні пошуковими системами для переходів на цей же сайт ТОВ “МОРБАКС”
Аналіз ключових слів дасть спеціалістам ТОВ “МОРБАКС” розуміння потреб клієнтів та користувачів сайту, допоможе в подальшому більш влучно добирати ключові слова та розширити їх базу для покращення трафіку, збільшення переходів та кліків по рекламним оголошенням.
Тож першочергово при аналізі ключових слів необхідно визначити основні, які б були найбільш влучними саме для використання ТОВ “МОРБАКС” та розмістити їх в контентів сайту ТОВ “МОРБАКС” для збільшення переходів та кліків по рекламним оголошенням
Підводячи висновки під усім вище сказаним відмітити, що для покращення просування товарів ТОВ “МОРБАКС” в Інтернеті рекомендується використовувати такі сервіси контекстно-медійної мережі Google, як:
1)	AdWords, що дозволяє в мережі Google розміщувати рекламодавцям різноманітні види комунікаційних заходів, які б висвічувалися у користувачів, спираючись на ключові слова. Види комунікаційних заходів, що підтримується AdWords – це як звичайні текстові об’яви та малюнки, так і мультимедійні чи навіть відео об’яви, які можуть бути розміщені за рахунок автоматичного таргетингу, що враховує цільової аудиторії, тематику ключових слів чи навіть ручне. Плюсом цього сервісу є й те, що на створення оголошення в системі Google AdWords уходить не більше 30 хвилин у 9 кроків.
2)	 Використовувати сервіс Google Analytics. Google Analytics - зазвичай використовується рекламодавцями для аналізу інтернет-сайтів, хоча має і безліч інших функцій, таких як перевірка стану індексування та оптимізація видимість веб-сайтів.
Найчастіше використовуються такі функції Google Analytics : відстеження посилань з інших ресурсів на свою сторінку, переглядати та аналізувати індекс пошукової машини відносно своєї сторінки простежувати помилки доступу до сторінки та керувати швидкістю доступу, та інше.
2) Провести CEO-оптимізацію існуючого сайту компанії ТОВ “МОРБАКС”, одним з найефективніших засобів якої є підбір ключових слів, які надалі можуть використовуватись як в рекламних текстах та контенті, розміщеному на сайтах компанії, так і при користуванні пошуковими системами для переходів на цей же сайт ТОВ “МОРБАКС”
Є декілька обов’язкових етапів для просування та оптимізації сайтів в Інтернеті для його максимально ефективної роботи. Основними з них вважаються CEO-оптимізації, яку ми розглянемо більш детально на прикладі оптимізації роботи сайту компанії ТОВ “МОРБАКС”
1.Одним з перших етапів є комплексний аналіз сайта з подальшим розглядом всіх можливих недоліків та конкурентних переваг.
Аналіз починається з вивчення тематики та напрямку сайту. Основним напрямком діяльності сайту є знайомство цільової аудиторії з асортиментом фірми з метою його подальшого продажу, тематика – натуральна дерев’яна підлога та додаткові і їх продаж.
Другий етап аналізу - ознайомлення з сайтами конкурентів, компаній що представлені на українському та міжнародних ринках, а саме «Promodo», «Аплинк» та «Верна». Порівняльна характеристика сайтів, кабінетні дослідження конкурентів призвели до отримання перших результатів, а саме: що в пошуковій видачі перші позиції займає «Promodo», «Аплинк». Більш детально розглянемо саме цих двох конкурентів для подальшого ознайомлення з їхньою діяльністю, а саме за такими показниками: сервісні, інформаційні, додаткових послуг, економічності, безпеки, й показник асортименту товарів (табл. 3.5).
Таблиця 3.5 - Характеристика інтернет-сайтів основних конкурентів ТОВ “МОРБАКС”
	Показники
	Назви сайтів

	
	ТОВ “МОРБАКС”
	Promodo
	Аплинк

	Асортимент товарів:
	3
	3
	2

	Інформаційні: 
− повнота інформації про товар
	2
	2
	3

	− зручність подання інформації про товар (виділення основного тексту, подання списком і т. д.)
	2
	3
	2

	− наявність додаткової інформації
	3
	3
	3

	Сервісні: 	
− терміни постачання
	3
	3
	3

	− можливі способи оплати
	3
	3
	3

	Додаткових послуг:
	1
	1
	1

	Економічності: 
− вартість основних груп товарів
	1
	3
	2


Джерело: розроблено (складено) автором 
Як бачимо з проведеного аналізу для вдосконалення комунікаційної діяльності необхідно організувати подачу інформації на сайті спираючись на вподобання клієнтів і покращити економічні показники вартості послуг.
Для цього проведемо аналіз контенту сайта необхідно провести за такими показниками, що подані в табл. 3.56 

Таблиця 3.6 - Аналіз контенту сайта ТОВ “МОРБАКС”
	Показник
	Оцінка
	Вагомість

	Читабельність тексту
	4
	0,167

	Чіткість зображень
	4
	0,166

	Доступність
	4
	0,166

	Кольорова гама
	5
	0,166

	Швидкість завантаження
	5
	0,166

	Наявність комунікаційних заходів на сайті
	5
	0,166


Джерело: розроблено (складено) автором 
Завершальним етапом комунікаційної програми в 2019 році стане створення календарного плану-графіка.
Календарний план заходів наведено в табл. 3.7.
Таблиця 3.7. - Календарний план заходів
	Програма
	Найменування роботи
	Тривалість роботи
	Послідовність роботи

	Дослідження рекламної кампанії 
	А
	30 днів
	А

	Розробка проекту
	Б
	75 днів
	Б

	Оцінка перспектив рекламної стратегії 
	В
	23 дня
	Б,В

	Оцінка наявних коштів комунікаційних заходів 
	Г
	10 днів
	Б, Г

	Розробка проекту рекламної стратегії 
	Д
	7 днів
	Б, Г, Д

	Організація рекламної кампанії 
	Е
	15 днів
	Б, Е

	Реалізація проекту
	Ж
	180 днів
	Ж


Джерело: розроблено (складено) автором 
Після цих заходів необхідно зробити перерву і проаналізувати виконану роботу. Якщо кількість клієнтів компанії зросла, то рекламна компанія була ефективна.
Розрахунок вартості контекстної комунікаційних заходів представлений в таблиці 3.8.


Таблиця 3.8 - Розрахунок вартості контекстної комунікаційних заходів (вторинний ринок)
	Контекстна реклама
	Ціна за 1000
показів, грн.
	Обсяг показів
	Вартість, грн.

	GoogleAdWords
	100
	880
	88000

	
	
	
	88000


Джерело: розроблено (складено) автором
Витрати на придбання контекстної комунікаційних заходів складуть 88000 грн.
Таким чином, основним напрямом вдосконаленя комунікаційної політики ТОВ “МОРБАКС” має стати розробкаи нової комунікаційної стратегії в мережі Інтернет, яка буде включати просування в мережі Інтернет і соціальних мережах і буде тривати протягом 2019 року.


[bookmark: _Toc73581936]3.2 Оцінка ефективності запропонованих заходів

Основними внутрішніми проблемами на ТОВ «МОРБАКС» те що на підприємстві використовують недостатню кількість видів комунікації, несвоєчасний доступ до інформації, погана підготовка нарад, не використовуються курси, щодо підвищення кваліфікацій підлеглих та існують комунікаційні бартери. Саме ці негативні фактори впливають на не ефективну внутрішню комунікацію. 
Оцінивши основні проблеми, можливо розробити шляхи поліпшення, щодо розвитку комунікаційного зв’язку, а саме:
· створити нову програму для підвищення кваліфікації робітників;
· розробити новий соціальний пакет пільг;
· залучати менеджерів середніх ланок до нарад та засідань;
· зазначити основні цілі, завдання та вимоги, щодо виконання робіт;
· проводити зустрічі та корпоративні свята.
Для персоналу ТОВ «МОРБАКС» пропонується програма, для підвищення навичок. Основними напрямками курсу будуть організація на робочому місці, кваліфікаційні завдання, розуміння обов’язків та емоційне налаштування на роботу. Співробітники ознайомляться с основними правилами передачі інформації, проведенням ділових розмов та вирішення конфліктних ситуацій.
Для розробки соціального пакети, можливо запропонувати такі види пільг для співробітників фірми ТОВ «МОРБАКС»:
· допомога при здійснені купівлі квартири або машини;
· надавати робітникам матеріальної допомоги за навчання, які бажають здобути додаткові навички або здобути вищу освіту.
Як показує досвід, корпоративні зустрічі або свята допомагають підвищити внутрішню комунікацію. До цього можливо віднести вручення премій або інших заохочень. 
Щоб підвищити процеси комунікації ТОВ «МОРБАКС» потрібно регулярно проводити засідання та наради, цей метод не тільки підвищить комунікаційні зв’язки, а також фінансово-господарську діяльність. Оцінивши роботу різних підрозділів та окремих працівників, підприємство буде бачити результативність діяльності. 
Також доцільно проводити опитування щодо покращення комунікацій на підприємстві зі сторони працівників на прикладі таблиці 3.9
Таблиця 3.9- Метод опитування персоналу для покращення його комунікацій
	
	Абсолютно так
	Так, цілком
	Важко сказати 
	Більше ні 
	Зовсім ні

	Я розумію місію та цілі організації

	
	
	
	
	

	Я розумію, як моя робота сприяє досягненню цілей організаці

	
	
	
	
	

	Я є важливою частиною
організації/команди


	
	
	
	
	

	Я розділяю і вірю в місію організації

	
	
	
	
	


Джерело: розроблено автором
Даний метод опитування допоможе визначити включеність та розуміння персоналу його цілей. Він дасть змогу визначити чи розуміють працівники компанії свої цілі в компанії, своє місце в команді, як його робота впливає на досягнення спільної мети підприємства. Керівництво буде розуміти що треба змінити або покращити.
Згідно з результатів, керівництво буде розуміти, яким його хочуть бачити працівники та це допоможе найефективніше налагодити систему комунікацій. 
Також пропоную використовувати цей метод опитування в комплексі з іншим, який описано нижче. Таке опитування буде більш розгорнуте та допоможе більш розширено зрозуміти робітників. Це буде проводитись у виді відкритих питань та по бажанню анонімно
Наприклад: «Вкажіть, які з інструментів (програми, сервіси, формати)  для спілкування команди, на вашу думку,  ефективні та зручні. Чому? Є ідеї/пропозиції, що можна додати чи покращити?»
Щодо процесу прийняття рішень, робітникам потрібно чітко знати чи розуміють працівники поставлену задачу. 
Тому, в опитуванні доцільно дізнатися наскільки ефективно це працює: «Чи ефективно вам повідомляються рішення? Керівництво з вами достатньо радиться?  Якщо так/ні, поясніть, будь ласка.» 
Підсумувавши опитування, можливо буде підбити підсумки та приблизно зробити план внутрішніх комунікацій на підприємстві. Цей план буде знати кожен робітник та бачити роботу керівництва щодо покращення взаємовідносин в колективі. Це відображно в таблиці 3.10.
Таблиця 3.10-План внутрішніх комунікацій
	План внутрішніх комунікацій

	1
	2
	3

	
	Основні питання
	Заходи вирішення

	Мета
	Яка головна мета?
	Зміцнити колектив.

	Розуміння
	Чи розуміє колектив один одного та своє керівництво?
	Проводити наради та корпоративні заходи.

	Відчуття
	Чи відчуває робітник свою значущість?
	Показувати робітникам результати роботи, як загальний результат залежить від роботи кожного спеціаліста



Продовження таблиці 3.10
	1
	2
	3

	Задача
	Чи розуміють робітники поставлену задачу?
	Ставити чітку задачу
Керівництву обговорювати поставлені задачі зі своїми підлеглими

	Вимірювання
	Яким чином ви будете відстежувати успіх?
	Згідно з відгуками клієнтів можна зробити висновки щодо успіху роботи колективу

	Терміни,
Відповідальність
	Які строки поставлені команді?
Хто за що відповідає?
	Ставити команді реальні строки щодо виконання проекту. Згідно з особистих якостей та навичок назначати відповідальних за різні процеси


Джерело: розроблено автором
Також дуже важливе неформальне спілкування. Колективу потрібно знати один одного не тільки в робочому плані, а й особистому. Це допомагає персоналу стати міцнішим, адже кожен буде допомагати один одному, але й з особистих відносин можуть виникнути і конфлікти. 
Потрібно організовувати корпоративні заходи, такі як: банкети, відпочинок в неформальній обстановці. Це допомагає більш глибоко зрозуміти своїх колег, що дуже важливо на підприємстві. Це допоможе обмінюватися навичками та досвідом між персоналом. Люди будуть обмінюватися методами, які допомагають їм швидше зробити певні задачі. Також керівники зможуть побачити, чого бажають працівники їх команди та запропонувати курси підвищення кваліфікацій.
Підвищення кваліфікацій вплине на робочий процес команди позитивно, бо колектив буде краще розуміти, як за найкоротші строки досягти спільної мети. Клімат одразу зміниться, бо спеціалісти будуть розуміти поставлені задачі та працювати більш колективно, а не поодинці. Також вони будуть ділитися досвідом щодо набутих знань, та будуть мотивовані у роботі. Бо підвищення кваліфікацій – це розвиток, внаслідок якого, спеціаліст може отримувати більшу зарплатню та підійматися по кар’єрним сходинкам угору. 
Середня ринкова вартість таких тренінгів в Україні складає 12000 грн. 
У 2020 році величина витрат на підготовку працівника, прийнятого на умовах зовнішнього найму, становить:
3000 грн. - середня величина доплат за суміщення професій;
	
10000 грн. - сума заробітної плати працівника на період випробувального терміну 6 місяців;
12000 грн. - середні витрати на підготовку працівника в період випробувального терміну.
Розробивши основні методи для підвищення внутрішніх комунікацій , можемо розрахувати ефективність. У 2020 році загальна кількість витрат для підвищення компетенцій працівників склала 12000 грн за кожного, на ТОВ «МОРБАКС» працює 19 осіб. Отже затрати становлять 12000 грн*19= 228000 грн. Це зменшить величину собівартості, але підвищить рівень продуктивності майже на 3%. Отже рівень собівартості становить 4536000-228000грн 4308000грн. 
Продуктивність праці в 2020 становила 297368,4 грн, але через кваліфіковану підготовку покращення комунікативних заходів працівників вона зросте, тобто продуктивність праці становитиме 297368,4*1,03= 306289,452 грн. Виручка становить 306289,452 грн*19= 5819499,59 грн. 
Після проходження тренінгів учасники набувають такі навички, як: покращення комунікації покращення комунікації, співпраці та взаєморозуміння між працівниками, покращували ораторські здібності у виступах на нарадах та засіданнях. Підвищувалась ефективність управління часом. 
Впроваджені заходи збільшать чистий прибуток компанії та зміцнять внутрішні зв’язки комунікації. 
В таблиці 3.11 представлені показники зміни чистого прибутку після впроваджених заходів ТОВ «МОРБАКС»
Таблиця 3.11 – Тенденція зміни показників після впроваджених заходів ТОВ «МОРБАКС»
	Показники
	2020 рік з урахування рекомендацій
	2020 рік фактично
	Відхилення (+,-)

	Виручка, грн
	5819499,59
	5650000,0
	169499,5

	Собівартість реалізації, грн
	4308000
	4536000,0
	-228000

	Чистий прибуток, грн
	689781,4
	225982,0
	463799,4


 Джерело: розроблено (складено) автором 
Розрахунок економічної ефективності визначимо за формулою:
Е = Р / З * 100%,		(3.1)
де Е - ефективність,%, Р - результат, грн., З - витрати, грн.
Е= 463799,4/902763,4*100=51,38% 
Щодо зовнішніх комунікаційні заходи будуть проводитися в таких соціальних мержах як: Instagram і Facebook. Складемо чіткий портрет цільової аудиторії підприємства в даних соціальних мережах в табл. 3.12.
Таблиця 3.12 - Портрет цільової аудиторії ТОВ «МОРБАКС»
	Характеристики
	Дані

	Стать
	Чоловіча / Жіноча

	Вік
	18+

	Сімейний стан
	Будь-який

	Географія проживання
	Україна

	Посада та освіта
	будь-яка

	Рівень доходу
	Середній і вище середнього


Джерело: розроблено (складено) автором 
Для просування в соціальних мережах ТОВ “МОРБАКС” пропонується скористатися послугами аутсорсингу. Характеристика даних послуг і їх вартість представлені в табл. 3.13.
Таблиця 3.13 - Вартість послуг аутсорсингу в місяць
	Соціальна мережа
	Список послуг
	Ціна

	Instagram
	· Створення групи
· Створення унікального дизайну групи
· Створення та розміщення «контент-постів»
· Створення та розміщення тематичних опитувань
· Додавання «голосів» в опитування
· Розстановка «лайків» до кожного посту
· «Фортеця» кожного «поста»
	35 000грн.

	Facebook






	· Створення групи.
· Створення унікального дизайну групи.
· Створення та розміщення «контент-постів»
· Розстановка «лайків» до кожного посту,
· «Фортеця» кожного поста
· Збільшення передплатників в групі
· Коментарі до «постам»
· Очищення спільноти від спаму, раз на місяць
	40 000 грн.


Джерело: розроблено (складено) автором
Для розрахунку ефективність в грошовому еквіваленті знадобляться такі показники, як ROI і CBA. Для розрахунку цих показників необхідні дані про витрати на рекламну кампанію і доходи, які вона принесла [32 с. 54]. Отже, на зарплату SMM-менеджера і рекламу в інших групах було витрачено 75 тис. грн. За умови, що ріст продажів підприємства складе 160 тис. грн. доходу. Це означає що:
..

Такі показники ROI і СВА є дуже позитивними. Значить, у SMM-маркетингу в даній галузі є перспективи. Згідно з календарним графіком заходів видно, що з часом темп приросту нових відвідувачів в соціальних мережах падає, і скоро компанії знадобиться новий спосіб залучення потенційних клієнтів, а, отже, це має бути інший масштаб дій і розмах комунікаційних заходів. Але на даний момент, як видно з проведених розрахунків, реклама в соціальних мережах є ефективною і доцільною.
Перейдемо до оцінки загальної ефективності всіх запропонованих заходів.
Загальний кошторис витрат на реалізація запропонованих заходів зведено до таблиці 3.14.
Таблиця 3.14 - Кошторис реалізації комунікаційної стратегії ТОВ “МОРБАКС”, грн.
	Стаття витрат
	Вартість

	SEO-оптимізація сайтів (в т.ч. усіх офіційних сайтів)
	119625

	Просування в соціальних мережах
	75000

	Контекстна реклама
	88000

	Просування сайту в мережі Інтернет
	125689,30

	Всього:
	408314,3


Джерело: Джерело: розроблено (складено) автором
Отже, на запропоновані заходи необхідно витратити 408314,3 тис. грн. Такі витрати підприємство може понести за рахунок чистого прибутку.
У цілому необхідно зазначити, що запропоновані комунікаційні заходи щодо оптимізації сайта компанії ТОВ “МОРБАКС” будуть ефективними, про що свідчать результати планових розрахунків (табл. 3.15). 
Таблиця 3.15 - Розрахунок ефективності SEO-оптимізації сайтів ТОВ “МОРБАКС”
	Показник
	Період без оптимізації
	Період після оптимізації
	Ефективність, %

	Кількість переходів від пошукової машини
	5000
	6200
	24%

	Кількість нових відвідувань
	1200
	2000
	66%

	Середня тривалість перебування на сайті
	45 с.
	1 хв. 23с.
	84%

	Кількість цільових відвідувачів (реєстрація, купівля)
	148
	198
	33%

	Кількість операцій з купівлі
	85
	102
	20%

	Відмови
	910
	700
	30%


Джерело: розроблено (складено) автором
Для розрахунку планованої ефективності витрат на запропоновані заходи звернемося до формули, запропонованої Ж.-Ж. Ламбеном:
Q1 = 2.024 * Qt-1 0,565 * S1 0,190		 (3.2)
де Q1 - планований приріст валового доходу за періоді, 
Qt-1 - фактичний валовий дохід за попередній період, 
S1 - витрати на рекламні заходи [34, с. 168].
Підставимо дані валового доходу компанії за 2018 рік і плановані витрати на рекламні заходи у запропоновану формулу.
Q1 = 2,024* 52713 тис. грн. 0,565 * 372,88*0,190 тис. грн. = 2106,73 тис. грн.
Як видно з проведених розрахунків, планове зростання річного валового доходу складатиме 2106,73 тис. грн.
Також  доцільно запропонувати наступні шляхи вдосконалення внутрішньої комунікації між працівником та керівництвом підприємства:
· частіше використовувати нематеріальне стимулювання: грамоти за досягнення успіхів, похвальні листи, усні компліменти та похвалу тощо;
· впровадити корпоративну культуру;
· запровадити подарунки на свята, частіше реалізовувати спілкування працівників між собою та безпосередньо з керівництвом різних рівнів, проводити більше корпоративних свят та спортивних змагань; 
· створити таку робочу обстановку, яка базувалася б на відкритості і повазі та сприяла розкриттю здібностей кожного працівника;
· поліпшити умови праці працівників, надавати їм соціальні пакети послуг;
· розширювати повноваження працівника, давати йому більше свободи та дозволяти братии участь у прийнятті рішень;
· налагодити систему винагород, особливо винагороду вільним часом, це допоможе утримати співробітників від формування навички марного витрачання часу і дозволить співробітнику більше витрачати часу на себе і свою сім’ю;
· проводити навчання та тренінги, що надасть можливість працівникам добре проявити себе в результатах роботи. 

Висновки до розділу 3

Аналізуючи діяльність підприємства. ТОВ “МОРБАКС”, зробили такий висновок, що ефективна діяльність напряму залежить від внутрішніх та зовнішніх комунікацій. Тому визначено слабкі сторони підприємства та розроблено основні шляхи вдосконалення внутрішньої комунікації. Запропоновано заходи, щодо покращення внутрішніх процесів та розроблено основні шляхи поліпшення стану. Одним із запропонованих заходів є проходження тренінгів, де учасники набувають такі навички, як: покращення комунікації покращення комунікації, співпраці та взаєморозуміння між працівниками, покращували ораторські здібності у виступах на нарадах та засіданнях. Підвищувалась ефективність управління часом. 
Таким чином, основним напрямом вдосконалення комунікаційної політики ТОВ “МОРБАКС” має стати розробки нової комунікаційної стратегії, яка буде включати просування в мережі Інтернет і соціальних мережах Instagram і Facebook. Вартість реалізації такого просування складатиму 408314,3 тис. грн. Такі витрати підприємство може понести за рахунок чистого прибутку. Дані заходи дозволять підприємству отримати додатковий прибуток в розмірі 21067,3 тис. грн., а також значно підвищити ефективність SEO-оптимізації сайтів ТОВ “МОРБАКС”, що свідчить про їх еффективність та доречність реалізації.
Визначено основні шляхи вдосконалення внутрішньої комунікації між корівником та підлеглими для ефективної фінансово-господарської діяльності., що поліпшить умов праці працівників та розширить повноваження.
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Аналіз розвитку комплексу комунікаційної діяльності підприємства дозволив узагальнити передумови виникнення, розвитку та активного використання коштів комунікаційної діяльності підприємства, а саме: розвиток комунікаційної діяльності і зміна теоретичних поглядів на сутність і роль комунікацій в просуванні; процеси, що відбуваються на ринку сучасних комунікацій, тобто розвиток нових інструментів комунікаційної діяльності підприємства, що дозволяють більш точно впливати на аудиторію; а також необхідність вибору інструментів, що забезпечують швидкий результат при мінімальних витратах в умовах динамічно розвивається ринкового середовища.
Основними елементами комплексу комунікаційної діяльності підприємства є: реклама; стимулювання збуту; зв'язки з громадськістю; особистий продаж; прямий маркетинг. Процес розробки комунікаційної діяльності підприємства включає ряд етапів: визначення мети рекламної організації, визначення цільової аудиторії, вибір оптимальних засобів і способів просування, визначення бюджету, створення медіа плану, безпосереднє створення комунікаційних заходів, тестування і оцінка ефективності рекламного продукту.
Щодо специфічних особливостей комунікаційної діяльності підприємств ІТ, то до особливостей просування відноситься те, що такі методи як реклама і стимулювання продажів не настільки ефективні як на ринку споживчому. Реклама більше носить інформативний характер. На перше місце по ефективності для ІТ підприємства виходять Public Relations, тобто ті кошти, які формують сприятливий імідж, довіру до постачальника і репутацію компанії. Основним же засобом просування товару в ІТ стає особистий продаж.
Аналізуючи внутрішню комунікацію на ТОВ “МОРБАКС можна зробити висновок, що основними проблемами є те, що на підприємстві використовують недостатню кількість видів комунікації, не використовуються курси, щодо підвищення кваліфікацій підлеглих та існують комунікаційні бартери. Результати оцінки стану внутрішніх комунікацій на ТОВ “МОРБАКС” вказують на те, що на підприємстві існують незначні проблеми в інформування працівників. Оцінивши негативні фактори, було розроблено шляхи поліпшення та зменшення комунікаційних бар’єрів.
ТОВ “МОРБАКС” спеціалізується на комп'ютерному програмуванні.
Конкурентне середовище ТОВ “МОРБАКС” можна охарактеризувати як сприятливе для розширення і диверсифікації діяльності за рахунок свої сильних сторін та можливостей зовнішнього середовища, при цьому не забуваючи про контроль своїх слабких сторін та оцінку можливих загроз. Основними конкурентами ТОВ “МОРБАКС” є: «Promodo», «Аплинк» та «Верна».
Оцінюючи ефективність діяльності ТОВ “МОРБАКС” можемо сказати, що підприємство залежить від ефективної діяльності внутрішніх комунікацій. Саме такий канал зв’язку допомагає підприємству взаємодіяти з внутрішніми підрозділами.
Узагальнюючи результати комунікаційної діяльності ТОВ “МОРБАКС” в 2018-2020 рр. можемо зробити висновок, що продукція підприємства має високий рівень конкурентоспроможності. 
Також розглянуто питання внутрішніх комунікацій. Показник продуктивність праці різко впав у звітному році (більше 90%), це є індикатором того, що зменшилась чисельність працівників с 2019-2020роки та відбулося скорочення обсягів господарської діяльності (валова  продукція) у 2020. Оцінивши основні проблеми підприємства, було запропоновано методи, які збільшать ефективність діяльності робітників. Метод опитування персоналу для покращення його комунікацій та якість роботи в компанії. 
Одним із запропонованих методів підвищення ефективності комунікацій було проходження тренінгів. З розрахунків ефективності показник становить 51,38%
ТОВ “МОРБАКС” проводить комунікаційну діяльність в мережі Інтернет і газетах. В мережі Інтернет підприємство здійснює просування шлях контекстної комунікаційних заходів, підтримка власного сайту і в соціальних мережах. За період 2018-2020 рр. спостерігається зниження валової рентабельності рекламних витрат на 5,2%, основної і операційної діяльності – на 7,13%, що свідчить про наявність ряду проблем в комунікаційній діяльності підприємства, що потребують подальшого вдосконалення.
Основним напрямом вдосконалення комунікаційної політики ТОВ “МОРБАКС” має стати розробка нової комунікаційної стратегії, яка буде включати просування в мережі Інтернет і соціальних мережах Instagram і Facebook. Вартість реалізації такого просування складатиму 408314,3 тис. грн. Такі витрати підприємство може понести за рахунок чистого прибутку. Дані заходи дозволять підприємству отримати додатковий прибуток в розмірі 21067,3 тис. грн., а також значно підвищити ефективність SEO-оптимізації сайтів ТОВ “МОРБАКС”, що свідчить про їх ефективність та доречність реалізації.
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ДОДАТОК А
Таблиця А.1 - Характеристика бар'єрів комунікацій 
	Назва групи бар'єрів
	Сутність бар'єрів

	Змістовні бар’єри
	проблеми в розумінні змісту і значення відправленого або одержаного повідомлення

	Індивідуальні бар’єри
	проблеми пов’язані з індивідуальними особливостями мислення чи роботи, які можуть визначатися фізичними недоліками, пов’язані з особистими комунікативними навичками в отриманні і передачі інформації, що можуть визначатися невмінням слухати та висловлювати свою думку

	Соціально–культурні бар’єри
	різний рівень розвитку соціального інтелекту

	Міжособистісні бар’єри
	проблеми психологічного клімату, системи цінностей і негативних установок учасників спілкування, відсутність інтересу учасників комунікаційного процесу один до одного і до повідомлення

	Організаційні бар’єри
	проблеми пов’язані з віддаленістю учасників комунікаційного процесу один від одного; зі спеціалізацією завдань; з розходженням у сфері влади, авторитету і статусу осіб, які спілкуються; із власністю на інформацію; неефективним зворотнім зв’язком; інформаційним перекручуванням

	Проблеми каналів і засобів поширення інформації
	перевантаження каналів комунікацій, проблема конфлікту між способами передачі інформації (що краще: передати повідомлення особисто чи у письмовій формі)





ДОДАТОК Б
Таблиця Б.1 - Характеристика основних елементів комплексу комунікаційної діяльності підприємства
	Засіб
	Характеристика
	Технології

	1. Реклама
	Використовується для створення довгострокового іміджу продукту (рекламна політика компанії) або для стимулювання попиту (реклама розпродажів). Ефективний спосіб зв'язку з територіально розрізниними покупцями. Деякі форми комунікаційних заходів (наприклад, на телебаченні) вимагають виділення значних коштів, інші (реклама в газетах) - коштують значно дешевше.
	Реклама у пресі, по каналах телебачення, радіомовлення і в онлайновому режимі; на упаковці; рекламні ролики; брошури та буклети; довідники; рекламні щити і постери; експозиції в місцях продажу; аудіо- та візуальні матеріали; символи і логотипи; на web- сайтах і рекламні заголовки в Інтернеті (банери).

	2. Стимулювання
збуту
	Інструменти вельми різноманітні і володіють трьома перевагами:
- комунікативними (привертають увагу цільової аудиторії і, як правило, містять інформацію, що підводить споживача до товару);
- спонукальними (містять поступку, знижку або стимул, який представляє цінність для споживача);
· - запрошеннями несуть запрошення негайно укласти угоду або зробити покупку). Використовується для короткострокового впливу, наприклад для підкреслення вигідності ринкової пропозиції з метою різкого збільшення обсягу продажів
	Конкурси, ігри, лотереї, призи та подарунки, безкоштовні зразки товарів; галузеві та
торгові виставки та ярмарки; демонстрації; купони; знижки;
низький кредитний відсоток; зниження цін

	3. Зв'язки з громадськістю
	Привабливість зв'язків з громадськістю базується на трьох положеннях:
- високу довіру (повідомлення у випуску новин і статті про можливості продукту більш авторитетні, ніж реклама);
- можливість застати покупця зненацька
· - посилення враження про компанію або її продукті
	Пакети інформації для преси; випуски відео новин; виступи представників компанії; щорічні звіти; пожертвування; спонсорство; публікації; лобіювання.

	4. Особистий продаж
	Особисті продажі володіють трьома відмінними властивостями:
1) особистий контакт (безпосереднє інтерактивне взаємодія двох або більше осіб);
2) культура відносин (в ході особистих продажів розвиваються різні типи відношенні - від формального
спілкування «продавець-покупець» до встановлення міцних дружніх зв'язків);
1) 3) відповідна реакція (покупець відчуває деяку обов'язок вислухати пропозицію і відреагувати на нього)
	торгові презентації; зустрічі та зборів; заохочувальні програми; промислово-торговельні виставки і ярмарки.

	5. Прямий маркетинг
	Всі форми прямого маркетингу мають спільні характерні риси, до яких відносяться:
1) індивідуальність (звернення адресується конкретній людині);
2) кастомізація (звернення будується з урахуванням привабливості для конкретного адресата);
3) оперативність (повідомлення може бути підготовлено дуже швидко);
1) 4) інтерактивність (звернення змінюється в залежності від реакції одержувача)
	Продажі по каталогам; пряма поштова розсилка; телемаркетинг; покупки через Інтернет; телемагазини; факсимільні звернення.
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ДОДАТОК В
Таблиця В.1 - Матриця SWOT-аналізу ТОВ “МОРБАКС”
	Сильні і слабкі сторони
	Можливості
	Погрози
	∑

	
	Споживча активність
	Рівень розвитку технології
	Цільова аудиторія
	Рівень якості виробництва
	Зростання ринку
	∑
	Конкуренція
	Платоспроможність населення
	Соціально-політична нестабільність
	Складності законодавства
	Впровадження інновацій
	∑
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14

	Місце розташування
	+3
	+1
	+2
	0
	+2
	+8
	-3
	0
	0
	0
	0
	-3
	+5

	Великий досвід роботи на ринку
	+3
	+2
	+3
	-1
	+3
	+10
	-2
	-1
	+1
	0
	+1
	-1
	+9

	Швидкість та якість сервісу
	+2
	+1
	+2
	0
	+1
	+6
	-3
	-1
	-1
	0
	+1
	-4
	+2

	Широкий спектр послуг, унікальність
	+2
	+2
	+2
	+1
	+3
	+10
	-3
	0
	0
	0
	-1
	-4
	+6

	Цінова політика
	+1
	-1
	+1
	0
	-1
	0
	-2
	-3
	-2
	-1
	0
	-8
	-8

	Диверсифікація
	+2
	+1
	+1
	0
	+1
	+5
	-1
	-1
	0
	-2
	-1
	-5
	0

	Політика стимулювання продаж
	-2
	-1
	+1
	+1
	-2
	-3
	-3
	-1
	0
	-1
	-1
	-6
	-9

	Широка база партнерських відносин
	+1
	+1
	0
	0
	+1
	+3
	-3
	0
	0
	+1
	+1
	-1
	+2



Продовження таблиці В.1
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14

	Система знижок
	+1
	-1
	+2
	0
	+1
	+3
	-2
	+1
	+1
	-1
	-2
	-3
	0

	Технологічний рівень
	+2
	+1
	+1
	0
	+1
	+4
	-3
	-2
	-1
	-1
	+1
	-6
	-2

	∑
	
	+5



ДОДАТОК Г
Таблиця Г.1 - PEST-аналіз ТОВ “МОРБАКС”
	Аналіз факторів політико-правового середовища

	Фактори
	Оцінка значущості фактора (від 1 до 10)
	Альтернативні шляхи вирішення проблеми чи реалізації можливості

	1
	2
	3

	[bookmark: _Toc497739286][bookmark: _Toc497740931][bookmark: _Toc527657924]Можливості

	Стабілізація політичної ситуації в крайні.
	7
	Реалізація можливості через стабілізацію умов та виконання перевірки нелегальних та тіньових підприємств, що зменшить кількість конкурентів з низькими цінами.

	Встановлення високих бар’єрів входження в галузь на основі євростандартів.
	8
	Проявляється у неможливості появи нових сильних конкурентів. Шляхи реалізації даної можливості – посилення конкурентних позицій.

	Зниження податкових ставок.
	6
	Можливість: зменшення цін за рахунок зменшення ставки або отримання більшого прибутку. 

	Сума
	21
	

	Загрози

	Зміни до Наказу Міністерства 
інфраструктури України 
№ 615, що підвищують відповідальність підприємства в наданні послуг.
	9
	Шляхами вирішення є створення переліку умов для обслуговування, гарантій та попереджень задля уникнення непорозумінь зі споживачем. Підвищення контролю якості надаваних послуг.

	Сума
	9
	

	Аналіз факторів економічного середовища

	Фактори
	Оцінка значущості фактора (від 1 до 10)
	Альтернативні шляхи вирішення проблеми чи реалізації можливості

	[bookmark: _Toc497739287][bookmark: _Toc497740932][bookmark: _Toc527657925]Можливості

	Низька купівельна здатність споживачів.
	8
	Виражається в купівлі підтриманих авто та зношення існуючого автомобільного парку, що збільшує кількість контактів підприємства. Необхідно утримувати клієнтів, що мають стабільні потреби в послугах підприємства. 



Продовження таблиці Г.1
	1
	2
	3

	Зміна інвестиційного клімату
	9
	Підтримання напряму розвитку підприємств дає змогу робити інвестиції в покупку нового обладнання.

	Низька кількість кадрів у сфері
	10
	У зв’язку з дефіцитом спеціалістів є змога створення спеціаліста на визначеному підприємстві. Вдосконалення власної кадрової структури надасть конкурентну перевагу.

	Сума
	27
	

	Загрози

	Зростання курсу валют, що сприяє зростанню цін на комплектуючі і матеріали.
	9
	Підвищення цін на комплектуючі ведуть за собою комплексне здороження для споживача. Необхідний контроль за обсягами закупок, зміна постачальників та постійний моніторинг з боку закупівельників.

	Зростання цін на енергозабезпечення
	5
	Підвищення витрат на підтримання в належному стані великої робочої площі. Необхідний аудит витрат задля зменшення другорядних та заходження шляхів економії. 

	Підвищення заробітних плат за ініціативи співробітників
	5
	Загроза збільшення витрат. Необхідно розробити систему мотивації співробітників, заохочувальних навчань.

	Посилення конкурентного тиску
	10
	Більш сучасні підприємства запроваджують низку додаткових послуг, ліцензований сервіс, а також ведуть наступальну стратегію маркетингу. Необхідне реагування на зміни ринку з урахуванням нових потреб і можливостей і створення нової рекламної кампанії.

	Сума
	29
	

	Аналіз факторів соціально-культурного та демографічного середовища

	Фактори
	Оцінка значущості фактора (від 1 до 10)
	Альтернативні шляхи вирішення проблеми чи реалізації можливості


[bookmark: _Toc497739288][bookmark: _Toc497740933]
Продовження таблиці Г.1
	1
	2
	3

	[bookmark: _Toc527657926]Можливості

	Зниження рівня життя переважної більшості населення та невпевненість у майбутньому. 
	9
	Сприяє віданню переваги дешевим послугам, що збільшую кількість контактів з підприємством. Є сенс створити систему лояльності або продукція низької якості за низькими цінами.

	Сума
	9
	

	Аналіз факторів технологічного середовища

	Фактори
	Оцінка значущості фактора (від 1 до 10)
	Альтернативні шляхи вирішення проблеми чи реалізації можливості

	[bookmark: _Toc497739289][bookmark: _Toc497740934][bookmark: _Toc527657927]Можливості

	Впровадження новітнього обладнання 
	8
	Виник попит на більш якісні спортивні товари.

	Сума
	8
	

	Загрози

	Залежність від курсу валю
	10
	Ускладнюють можливість імпорту новітнього обладнання.

	Сума
	10
	










ДОДАТОК Д
Таблиця Д.1 - Інтегральний показник ефективності комунікаційної політики ТОВ “МОРБАКС”
	Показники
	Основні етапи комунікаційної ефективності
	Рівень пріоритету, аі
	Рівень
реалізації
	Інтегральний
показник
	max можлива оцінка
	Ступінь
реалізації цілей, %

	Рівень продажу рекламних послуг: приріст продажів;
· рівень витрат до виручки від реалізації;
· рівень чистого доходу до виручки від реалізації;
· частка на ринку.
	Збір внутрішньої звітності
	1
	5
	5
	5
	42
	5
	75
	56

	
	Аналіз комунікаційної інформації
	2
	2
	5
	4
	
	10
	
	

	
	Маркетингові дослідження
	3
	2
	5
	6
	
	15
	
	

	
	Збір зовнішньої поточної комунікаційної інформації
	4
	3
	5
	12
	
	20
	
	

	
	Загальний аналіз та виведення результатів
	5
	3
	5
	15
	
	25
	
	

	Раціональність функціонування конкретних внутрішніх процесів, що необхідні для обслуговування покупців підприємств рекламної галузі та визначення споживчої цінності:
· рівень цін на рекламні послуги;
· рівень обслуговування покупців;
· ефективність рекламних заходів;
· коефіцієнт стійкості асортименту.
	Збір внутрішньої звітності
	1
	3
	5
	3
	44
	5
	75
	58,7

	
	Аналіз комунікаційної інформації
	2
	2
	5
	4
	
	10
	
	

	
	Маркетингові дослідження
	3
	3
	5
	9
	
	15
	
	

	
	Збір зовнішньої поточної комунікаційної інформації
	4
	2
	5
	8
	
	20
	
	

	
	Загальний аналіз та виведення результатів
	5
	4
	5
	20
	
	25
	
	

	Інструмент оцінки цільових клієнтів на ринку:
· кількість охоплених сегментів;
· динаміка замовлень, середня величина замовлень;
· структура та динаміка рекламодавців.
	Збір внутрішньої звітності
	1
	3
	5
	3
	44
	5
	75
	58,7

	
	Аналіз комунікаційної інформації
	2
	3
	5
	6
	
	10
	
	

	
	Маркетингові дослідження
	3
	3
	5
	9
	
	15
	
	

	
	Збір зовнішньої поточної комунікаційної інформації
	4
	4
	5
	16
	
	20
	
	

	
	Загальний аналіз та виведення результатів
	5
	2
	5
	10
	
	25
	
	

	Кадровий аналіз:
· рівень задоволення працівників умовами праці;
· вміння і кваліфікація спеціалістів з продажу рекламної продукції;
· продуктивність праці одного спеціаліста з продажу рекламної продукції;
· коефіцієнт плинності кадрів;
· рівень освіти працівників;
· коефіцієнт витрат на підвищення кваліфікації кадрів.
	Збір внутрішньої звітності
	1
	2
	5
	2
	29
	5
	75
	38,7

	
	Аналіз комунікаційної інформації
	2
	1
	5
	2
	
	10
	
	

	
	Маркетингові дослідження
	3
	1
	5
	3
	
	15
	
	

	
	Збір зовнішньої поточної комунікаційної інформації
	4
	3
	5
	12
	
	20
	
	

	
	Загальний аналіз та виведення результатів
	5
	2
	5
	10
	
	25
	
	

	Рентабельність маркетингових інвестицій. Рентабельність витрат на просування і збут.
Швидкість та тривалість обороту рекламних послуг.
Коефіцієнт продажу нових рекламних послуг.
	Збір внутрішньої звітності
	1
	3
	5
	3
	60
	5
	75
	80

	
	Аналіз комунікаційної інформації
	2
	4
	5
	8
	
	10
	
	

	
	Маркетингові дослідження
	3
	3
	5
	9
	
	15
	
	

	
	Збір зовнішньої поточної комунікаційної інформації
	4
	5
	5
	20
	
	20
	
	

	
	Загальний аналіз та виведення результатів
	5
	4
	5
	20
	
	25
	
	




чисельності персона 	2018	2019	2020	14	26	19	Столбец1	2018	2019	2020	3257142.9	3166923.1	297368.40000000002	
2018	2019	2020	1.23	1.3599999999999992	1.7399999999999987	


