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РЕФЕРАТ 

 

 

Пояснювальна записка до ДР: 48 с., 8 рис., 14 табл., 30 джерел 

Ключові слова: УПРАВЛІННЯ, АНАЛІЗ, МАРКЕТИНГ, 

КОМУНІКАЦІЇ, КОМУНІКАТИВНА ПОЛІТИКА, САЙТ 

 

Мета магістерської роботи полягає у теоретичному обґрунтуванні та 

розробці практичних рекомендацій щодо удосконалення комунікаційної 

політики підприємства в сучасних умовах господарювання. 

Об’єкт дослідження – комунікаційна політика підприємства , магазин 

«Техніка монтажу», яке зареєстроване як ФОП Глазунова А.С.  

Предмет дослідження – сукупність теоретичних, методичних та 

практичних аспектів удосконалення комунікаційної політики підприємства. 

Практичне значення дослідження полягає у можливості використання 

запропонованих рекомендацій для підвищення ефективності взаємодії 

підприємства з цільовою аудиторією, формування конкурентних переваг і 

забезпечення сталого розвитку. 
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ABSTRACT 

 

 

Explanatory note to the DR: 48 p., 8 fig., 14 tables., 30 sources 

 

Keywords: MANAGEMENT, ANALYSIS, MARKETING, COMMUNI-

CATIONS, COMMUNICATION POLICY, WEBSITE 

 

The purpose of the master's thesis is to theoretically substantiate and develop 

practical recommendations for improving the enterprise's communication policy in 

modern business conditions. 

The object of the study is the communication policy of the enterprise, the 

Tekhnika montaju store, which is registered as an individual entrepreneur Glazu-

nova A.S. 

The subject of the study is a set of theoretical, methodological and practical 

aspects of improving the enterprise's communication policy. 

The practical significance of the study lies in the possibility of using the 

proposed recommendations to increase the efficiency of the enterprise's interaction 

with the target audience, the formation of competitive advantages and ensuring 

sustainable development. 
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ВСТУП 

 

Успішна діяльність сучасного підприємства неможлива без ефективної 

комунікаційної політики, яка виступає невід’ємним елементом загальної 

стратегії розвитку. Комунікації забезпечують взаємодію підприємства з усіма 

зацікавленими сторонами – споживачами, партнерами, інвесторами, 

органами влади та власним персоналом. В умовах глобалізації ринку та 

посилення конкурентної боротьби саме якісна комунікаційна політика 

дозволяє підприємству не лише привертати увагу цільової аудиторії, а й 

формувати лояльність, підтримувати позитивний імідж та створювати 

довгострокові відносини з клієнтами. 

Таким чином, удосконалення комунікаційної політики є актуальним 

завданням для підприємств, що прагнуть до підвищення 

конкурентоспроможності та довгострокового розвитку. Дослідження цього 

питання дозволяє визначити найбільш ефективні інструменти взаємодії із 

цільовими аудиторіями, розробити оптимальні підходи до використання 

сучасних інформаційних технологій та сформувати стратегію комунікацій, 

яка відповідатиме вимогам сучасного бізнес-середовища. 

Мета магістерської роботи полягає у теоретичному обґрунтуванні та 

розробці практичних рекомендацій щодо удосконалення комунікаційної 

політики підприємства в сучасних умовах господарювання. 

Завдання дослідження: 

1. Розкрити сутність та роль комунікаційної політики в діяльності 

підприємства. 

2. Дослідити сучасні інструменти та канали комунікацій підприємств. 

3. Проаналізувати існуючу комунікаційну політику підприємства ФОП 

Глазунова А.С. та виявити її сильні та слабкі сторони. 

4. Запропонувати напрями удосконалення комунікаційної політики з 

урахуванням цифрових технологій та ринкових тенденцій. 
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Об’єкт дослідження – комунікаційна політика підприємства , магазин 

Техніка монтажу, яке зареєстроване як ФОП Глазунова А.С.  

Предмет дослідження – сукупність теоретичних, методичних та 

практичних аспектів удосконалення комунікаційної політики підприємства. 

Практичне значення дослідження полягає у можливості використання 
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забезпечення сталого розвитку. 

Результати дослідження були опубліковані на Міжнародної науково-

практичної конференції: Мірошник М. В. Еволюція конкурентної політики в 
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1 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ  

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1 Сутність маркетингових комунікацій підприємства 

У сучасному маркетингу термін «комунікація» розглядається як 

система сигналів, що надходять від підприємства до різних цільових 

аудиторій. Саме тому комунікаційні програми повинні бути орієнтовані на 

специфіку окремих сегментів ринку, груп споживачів чи бізнес-партнерів. 

У концепції інтенсифікації комерційних зусиль комунікаціям, навпаки, 

приділяється одне з центральних місць. При використовуванні даної 

орієнтації в управлінні ринковою діяльністю агресивна реклама, жорсткий, 

нав'язливий особистий продаж, велика кількість засобів стимулювання збуту, 

дозволяє «проштовхнути» товар, буквально нав'язати його покупцю. Саме з 

цим станом справ пов'язана поява афоризму «Реклама – двигун торгівлі». У 

той же час потреби і запити покупців, їх потреби залишаються на другому 

плані, що може викликати негативну реакцію покупця на покупку згодом. 

Товари в маркетинговій концепції розглядаються як інструмент, засіб 

задоволення потреб, «послуга в упаковці». Комунікації в цьому випадку – 

гармонійна складова комплексу маркетингу.  

Проте багато що змінилося, коли був досягнутий якісно новий рубіж в 

розвитку ринку у 50-х роках ХХ ст. під час переходу розвинених країн до 

«ринку покупця». Даний тип ринку характеризується переважанням 

пропозиції над попитом, що дає покупцю можливість вибирати. При цьому 

різко загострюється проблема збуту, значно зростає роль комунікацій.  

Очевидно, що в умовах насиченого ринку вже мало створити відмінний 

товар. 

Наприклад, в середньому американському супермаркеті товарна 

номенклатура включає більше двадцяти тисяч асортиментних позицій.  

Практично всі товари мають достатньо високою якістю. Продавцю вже 

недостатньо визначити на товар прийнятну ціну і забезпечити його 
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доступність і додаткові зручності покупцю. Продавець в цих умовах повинен 

забезпечити дієві комунікації з покупцем, посередником, постачальником і 

іншими партнерами по маркетинговій діяльності. Досягнення успіху 

можливе тільки в тих випадках, коли продавець налагодить взаємозв'язок, 

взаєморозуміння з ними, створить атмосферу відвертості і взаємовигідної 

співпраці.  

Він повинен сформувати враження безперервної турботи про потреби 

споживачів і своїх партнерів. 

Слід врахувати, що маркетинг останнім часом зазнав безліч змін. 

Інформаційна революція кардинально змінила поріг масової обізнаності. 

Ефективний зв'язок зі споживачами можливий лише за рахунок гнучкої 

варіації прийомів. Рецептура маркетингу має на увазі вивірену зваженість 

використовування різних аналітичних і практичних засобів.  

Таким чином, еволюціонуючи з 20-х років минулого століття, 

маркетинг перетворився на загальну ідеологію бізнес-комунікації, окремі 

технології і прийоми якої носять прикладний характер, формуючись і 

класифікуючись окремо. Наприклад, політичний маркетинг. При цьому сам 

класичний маркетинг залишається базовою схемою, яка обростає всілякими 

прикладними значеннями. Сучасний маркетинг - це ракурс бізнес-зору, за 

допомогою якого розв'язуються різні ринкові задачі. Маркетинг - це ще і 

система прийомів для споживача. Наприклад, на початку 90-х років одним з 

прийомів стала натуральність. Саме навколо неї і розвернулася основна 

боротьба. Причому йшлося загалом про вельми незначні її частки в різних 

продуктах. Але саме боротьба за натуральність перетворилася на 

універсальну відмичку сердець і гаманців споживачів. 

Світова практика ринкової діяльності доводить, що СМК має 

максимальну ефективність тільки в комплексі маркетингу, і роль системи 

маркетингових комунікацій постійно зростає.  

Таким чином, систему маркетингових комунікацій в найзагальнішому 

вигляді можна визначити як єдиний комплекс, об'єднуючий учасників, 
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канали і прийоми комунікацій організації, спрямований на встановлення і 

підтримку визначених цією організацією взаємостосунків з адресатами 

комунікацій в рамках її маркетингової політики.  

Комунікація – це передача інформації від об'єкту до об'єкту, 

специфічна форма спілкування. Маркетингова комунікація – це робота з 

ринком заради здійснення потреб шляхом обміну інформацією.  

Під терміном «комунікаційна політика» розумітимемо систему 

загальних установок, критеріїв, орієнтирів, прийнятих організацією для дій і 

ухвалення рішень у сфері комунікацій, які забезпечують досягнення її 

маркетингових цілей. 

При використанні концепції маркетингу система маркетингових 

комунікацій (СМК) в комплексі з рештою аргументів «функції 4р» 

спрямовано впливають на чітко визначений ринок або конкретну його 

частину (сегмент ринку). Це дозволяє, в першу чергу, точніше виявити 

специфічні потреби  

даної цільової аудиторії споживачів, а по-друге, створити 

інструментарій, що ефективніше задовольняє ці потреби.  

Комунікації маркетінг-макс (так само називаються засоби просування-

мікс або базові комунікаційні технології) включають п'ять основних засобів:  

Приведемо наступну класифікацію:  

– Реклама - будь-яка оплачувана форма неособистого представлення і 

просування товарів та/або фірм.  

– Стимулювання збуту (сейлс промоушн) – різноманітні 

короткострокові акції, спрямовані на стимулювання покупок або апробацію 

товару або послуги.  

– Зв'язки з громадськістю, «пі ар» (РR) – різноманітні програми 

просування та/або захисту іміджу компанії і її товарів. 

Особистий продаж – безпосередня взаємодія з одним або декількома 

потенційними покупцями в цілях організації презентацій, відповідей на 

питання і отримання замовлень.  
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– Прямий або дірект-маркетинг – використовування пошти, телефону, 

факсу, електронної пошти і інших неособистих засобів зв'язку для прямого 

впливу на дійсних або потенційних клієнтів.  

Весь цей комплекс базових понять прийнято співвідносити з поняттям 

promotion, тобто системою просування товарів і послуг у сфері 

маркетингових комунікацій. У табл.1.1 представлені найчастіше 

використовувані канали маркетингових комунікацій. Сьогодні завдяки 

досягненням у області технологій люди спілкуються не тільки за допомогою 

традиційних (газети, радіо, телефон, телебачення), але і новітніх засобів 

комунікацій (комп'ютери, стільникові телефони). Нові технології дозволяють 

більшості компаній скоротити користування послугами засобів масової 

інформації (ЗМІ) і звернутися до цільового засобу просування – до діалогу 

один на один. 

 

Таблиця 1.1 – Складові системи маркетингових комунікацій 

Складова системи 

маркетингових 

комунікацій 

Характеристика Основна мета 

Реклама 

Неперсональне платне повідомлення 

про товари чи послуги через ЗМІ (ТБ, 

радіо, преса, інтернет тощо). 

Формування обізнаності, 

створення позитивного 

іміджу, стимулювання 

попиту. 

Паблік рілейшнз 

(PR) 

Діяльність, спрямована на створення та 

підтримку позитивного іміджу 

підприємства серед громадськості. 

Формування довіри, 

налагодження відносин із 

цільовими аудиторіями 

Стимулювання 

збуту (Sales 

Promotion) 

Короткострокові заходи для заохочення 

купівлі (знижки, акції, купони, 

дегустації тощо). 

Підвищення продажів у 

короткий термін. 

Персональний 

продаж 

Безпосередня взаємодія продавця з 

потенційним покупцем для 

переконання у придбанні товару. 

Створення персонального 

контакту, формування 

довгострокових відносин. 

Прямий 

маркетинг 

Звернення до споживача без 

посередників (електронна пошта, 

телефон, SMS, поштові розсилки). 

Отримання негайної реакції 

та встановлення 

двостороннього зв’язку 

Інтернет-

маркетинг 

(цифрові 

комунікації) 

Просування товарів через онлайн-

канали: соціальні мережі, контент-

маркетинг, SEO, таргетована реклама 

тощо. 

Залучення онлайн-аудиторії, 

розширення ринку збуту. 

Спонсоринг і 

благодійність 

Фінансова або матеріальна підтримка 

заходів чи організацій із метою 

просування бренду. 

Підвищення впізнаваності та 

іміджу компанії. 

Виставки та  

ярмарки 

Участь підприємства у спеціалізованих 

заходах для презентації продукції. 

Презентація нових товарів, 

встановлення контактів із 

партнерами 
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Брендинг 

Створення унікального образу торгової 

марки, який відрізняє її від 

конкурентів. 

Формування емоційного 

зв’язку зі споживачем, 

підвищення лояльності. 

 

Деякі фахівці відносять до комунікаційних засобів також і упаковку. 

Дійсно, слід зазначити все зростаючу роль упаковки як «німого продавця». 

Це особливо помітно в умовах постійного розширення номенклатури товарів 

і розповсюдження самообслуговування в підприємствах роздрібної торгівлі. 

Велика при цьому інформативна і спонукальна роль упаковки. Певні види 

упаковки можуть використовуватися покупцем після споживання її вмісту 

(пляшки з полістиролу, каністри, коробки, ящики і ін.). Оскільки таке 

використовування передбачається ще в процесі ухвалення рішення про 

покупку, це дозволяє відносити упаковку до засобів стимулювання збуту. В і 

той же час необхідно відзначити, що не менш важливими функціями 

упаковки залишаються захисні і транспортні. В деяких випадках упаковку 

взагалі неможна розглядати поза поняттям «товар» (наприклад, упаковка 

аерозольних дезодорантів, лаків для волосся і т.п.). 

На рис.1.1 представлено комплекс маркетингових комунікацій. 

 

Рисунок 1.1 – Комплекс маркетингових комунікацій 

 

В результаті численних досліджень доведено, що зосередження 

абсолютної частки маркетингових зусиль на одному з елементів комплексу 

маркетингу не є гарантією успіху на ринку. Наприклад, реклама сама по собі, 

без тісного взаємозв'язку з іншими елементами комплексу маркетингу, є 
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малоефективною і, більш того, може привести до негативних результатів. 

Вивчення великого обсягу ринкової інформації дозволило відомому 

американському рекламісту Альфреду К. Політцу сформулювати закони 

рекламної практики. Перший з них свідчить: «Реклама стимулює продаж 

хорошого товару і прискорює провал поганого. Вона показує, яких якостей 

продукт немає, і допомагає споживачу в цьому швидше розібратися». 

Таким чином, можна зробити висновок проте, що різкої межі між СМК, 

окремими її компонентами і іншими складовими маркетинг-мікс немає і бути 

не може. Адже і товар, його якість, специфічні характеристики, зовнішнє 

оформлення, дизайн, і рівень ціни, і компетентність, доброзичливість 

збутового персоналу, рівень сервісного обслуговування, – всі вони несуть 

могутній інформаційний і емоційний сигнал, який фірма-виробник посилає 

потенційним споживачам і іншим цільовим аудиторіям. З цього виходить, що 

всі без виключення елементи комплексу маркетингу виконують велику 

комунікаційну роль. СМК об'єднує специфічні засоби і прийоми, 

безпосередньою задачею яких є формування взаємостосунків з цільовими 

аудиторіями.  

 

1.2 Механізм формування та реалізації комунікаційної політики 

підприємства. 

Формування комунікаційної політики підприємства передбачає 

системний підхід, що включає аналіз внутрішнього та зовнішнього 

середовища, визначення цільових аудиторій та планування стратегій взаємодії 

зі стейкхолдерами.  

Основними етапами механізму є: 

1. Аналіз ситуації та визначення цілей комунікаційної політики 

 На цьому етапі проводиться оцінка внутрішніх ресурсів підприємства, 

аналіз конкурентного середовища, вивчення потреб і очікувань клієнтів, 

партнерів та інших зацікавлених сторін. Визначаються стратегічні цілі 

комунікаційної політики, які узгоджуються з бізнес-стратегією підприємства. 
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2. Сегментація цільової аудиторії 

 Встановлюються основні групи стейкхолдерів (споживачі, партнери, 

співробітники, інвестори, громадськість) та їхні інформаційні потреби. Це 

дозволяє формувати адресні та ефективні комунікаційні повідомлення. 

3. Вибір каналів та інструментів комунікації 

 На основі аналізу аудиторії визначаються найбільш доцільні канали 

комунікації (традиційні та цифрові), інтерактивні платформи, соціальні 

мережі, веб-сайт підприємства, PR-заходи та інші інструменти. 

4. Розробка змісту комунікаційних повідомлень 

 Формується контент, що відповідає інформаційним потребам аудиторії 

та підсилює імідж підприємства. Контент має бути послідовним, достовірним 

та адаптованим під кожен канал комунікації. 

5. Впровадження та координація комунікаційної політики 

 Визначаються відповідальні особи та ресурси для реалізації 

комунікаційних заходів. Забезпечується взаємодія між відділами маркетингу, 

PR, продажів та ІТ для підтримки єдиної комунікаційної стратегії. 

6. Моніторинг та оцінка ефективності 

 Впроваджується система контролю та оцінки результатів 

комунікаційної діяльності (аналіз охоплення аудиторії, рівня залученості, 

впливу на імідж та продажі). На основі отриманих даних вносяться корективи 

та вдосконалюються стратегії взаємодії. 

Таким чином, механізм формування комунікаційної політики забезпечує 

системний і цілеспрямований підхід до організації взаємодії підприємства зі 

споживачами, партнерами та іншими стейкхолдерами, підвищуючи 

ефективність маркетингових і PR-заходів та зміцнюючи позиції компанії на 

ринку. 

На рисунку 3.2 алгоритм механізму формування комунікаційної 

політики підприємства. 

Реалізація маркетингової політики комунікацій відбувається за 

допомогою відповідного процесу передачі інформації від виробника до 
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споживача. Він передбачає наявність прямих та зворотних зв’язків і 

складається з багатьох елементів, які розміщені в певній послідовності: 

– розпочинає процес комунікацій фірма-відправник, яка пропонує 

певні товари чи послуги і хоче надіслати про них інформацію своїй цільовій 

аудиторії, визначає цілі комунікації й уточнює очікувану реакцію адресата 

на звернення; 

 

 

Рисунок 1.2 – Механізму формування комунікаційної політики підприємства 

 

– кодування. Кодування – це подання ідеї комунікації у вербальній, 

невербальній чи комбінованій формах (подання інформації у вигляді текстів, 

символів, фотографій, звуків тощо), перетворення інформації на зручну і 

зрозумілу для споживача, ефективну з погляду завдань комунікації форму; 

– звернення. Звернення – це інформація, яку виробник хоче донести 

споживачам і яку подано набором символів (слів, зображень, чисел тощо); 

– каналу комунікації. Канал комунікації – це засоби поширення 

інформації, конкретні її носії, через які відбувається передача звернення від 

виробника до споживача (наприклад, телебачення, радіо, рекламні щити і т. 
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д.). Для масового охоплення споживачів відправники використовують 

одночасно кілька каналів комунікації. І хоча це призводить до збільшення 

витрат, однак ефективність комунікації при цьому значно зростає.  

Основним критерієм вибору каналу комунікації є його 

доступність і відповідність цільовій аудиторії; декодування. Декодування 

– це процес розшифрування, яке здійснює споживач, маркетингового 

звернення, що набуває для нього конкретного значення. Іншими словами, це 

споживачеві інтерпретація стосовно повідомлення, яке для нього склав і 

закодував за допомогою символів відправник.  

Однак слід пам’ятати, що кожен споживач може по-різному 

розшифрувати отримане повідомлення, тому іноді буває так, що думка, яку 

заклав у повідомлення відправник, відрізняється від тієї, яка виникне в 

отримувача після декодування звернення.  

Декодування включає такі етапи: 

• ознайомлення споживача зі зверненням; 

• інтерпретацію повідомлення та його запам’ятовування; 

• здійснення купівлі товару. 

– зворотної реакції. Зворотна реакція – це відгуки споживачів, їхні дії в 

результаті розшифрування отриманого повідомлення; 

– зворотного зв’язку. Зворотний зв’язок – це частина зворотної 

реакції, яка стає відомою відправникові (звернення за додатковою 

інформацією, впізнання серед марок-конкурентів та ін.). Завдяки зворотному 

зв’язкові відправник отримує цінну інформацію про те, що для споживача 

має важливе значення; 

– перешкоди. Перешкоди – це незаплановані, невраховані втручання в 

процес маркетингових комунікацій факторів зовнішнього середовища 

(якість друкованих видань, ставлення споживачів до реклами, двозначність 

звернень тощо), які можуть стати причиною неефективного рекламного 

звернення. Виділяють такі види перешкод: 

• фізичні перешкоди – накладання інформації, ушкодження носіїв 
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рекламної комунікації (поламаний рекламний щит, поганий телесигнал, 

помилки в тексті реклами тощо); 

• психологічні – неоднозначне сприйняття повідомлення, одна і та 

сама інформація в різних споживачів викликає різні емоції; 

• семантичні – різні групи людей неоднозначно сприймають деякі 

поняття. Це може стосуватися назв торгових марок, слоганів, текстів 

звернень. 

Для реалізації процесу маркетингових комунікацій потрібні певні 

витрати. Виділяють п’ять методів складання бюджету на просування товарів: 

– метод розрахунку бюджету на основі цілей і завдань просування. 

Фірма визначає комунікативні цілі та завдання, а потім вкладає в процес 

маркетингових комунікацій таку суму коштів, яка необхідна для здійснення 

всіх запланованих заходів; здійснює відповідні дослідження, за допомогою 

яких оцінюють залежність між витратами на просування, ступенем 

охоплення аудиторії рекламою і спонуканням до купівлі товару; 

– метод визначення бюджету просування у відсотках від обсягу 

продажу. Він полягає в тому, що бюджет розраховують як відсоток від 

виручки поточного року (середнього показника за попередні роки). Він 

привабливий для підприємців своєю простотою, відсутністю будь-яких 

витрат на його розрахунок, доходом і надійністю; 

– метод паритету з конкурентами. Розмір бюджету просування 

залежить від витрат конкурентів. Такий підхід найчастіше використовують ті 

фірми, які тільки починають свою діяльність. Проте слід пам’ятати, що 

підприємства відрізняються між собою і ресурсами, і репутацією, і 

стратегічними цілями; 

– метод визначення бюджету з розрахунку на одиницю продукції. 

Бюджет визначають щодо ціни товару; 

– метод розрахунку бюджету від наявних коштів. Бюджет визначають 

як суму, що залишилася після вирахування від загального доходу витрат на 

виробництво та постійних витрат. Головним недоліком цього методу є те, що 
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після всіх відрахувань коштів на просування продукції може не залишитись або 

їх може виявитись замало для досягнення мети маркетингової 

комунікації. 
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2. ЗАГАЛЬНИЙ АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

2.1. Характеристика діяльності та оцінка основних техніко-

економічних показників діяльності підприємства 

Магазин «Техніка монтажу», яке зареєстроване як ФОП Глазунова А.С. 

здійснює роздрібну реалізацію будівельно-монтажних виробів, зокрема 

цвяхів. Він є торговельним підрозділом підприємства-виробника ТОВ 

«Імпульсбуд», який є виробником будівельних цвяхів всіх типів і розмірів і 

спеціалізується саме на реалізації продукції власного виробництва. Основним 

завданням магазину є забезпечення споживачів якісною продукцією 

виробника без посередників, створення зручних умов для придбання товарів 

та оперативне задоволення потреб клієнтів у надійних кріпильних 

матеріалах. 

Діяльність магазину «Техніка монтажу» спрямована на реалізацію 

продукції підприємства-виробника – цвяхів різних типів та розмірів. Магазин 

спеціалізується на роздрібному продажу власної продукції та забезпечує 

кінцевих споживачів якісними будівельно-монтажними матеріалами. 

Загальна характеристика підприємства наведена у таблиці 2.1. 

 

Таблиця 2.1 – Інформація з ЄДР стосовно ФОП Глазунова А.С.  
 

Показник Характеристика 

ЄДРПОУ: 3780404445 

Назва: ФІЗИЧНА ОСОБА - ПІДПРИЄМЕЦЬ 

Глазунова Анастасія Сергіївна 

Організаційна 

форма: 

Фізична особа підприємець 

Адреса: Україна, 79007, Львівська обл., місто Львів, вул. Ветеранів, будинок 3, 

квартира 3 
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Види  

діяльності: 

47.19 Інші види роздрібної торгівлі в неспеціалізованих магазинах 

(основний) 

46.49 Оптова торгівля іншими товарами господарського призначення 

46.52 Оптова торгівля електронним і телекомунікаційним устаткуванням, 

деталями до нього 

46.69 Оптова торгівля іншими машинами й устаткуванням 

46.90 Неспеціалізована оптова торгівля 

47.41 Роздрібна торгівля комп'ютерами, периферійним устаткуванням і 

програмним забезпеченням у спеціалізованих магазинах 

Закінчення таблиці 2.1 

Види  

діяльності: 

47.42 Роздрібна торгівля телекомунікаційним устаткованням у 

спеціалізованих магазинах 

47.43 Роздрібна торгівля в спеціалізованих магазинах електронною 

апаратурою побутового призначення для приймання, записування, 

відтворювання звуку й зображення 

47.78 Роздрібна торгівля іншими невживаними товарами в 

спеціалізованих магазинах 

47.89 Роздрібна торгівля з лотків і на ринках іншими товарами 

47.91 Роздрібна торгівля, що здійснюється фірмами поштового 

замовлення або через мережу Інтернет 

Контакти: +38(099)-960-74-75, nastya.glaz2003@gmail.com 

 

Основними видами діяльності Товариства є виробництво розсипних 

спеціалізованих й будівельних цвяхів, що відповідають стандартам DІN; 

цвяхів у бобінах; цвяхів, сертифікованих Європейською Палетною Асоціацією 

для виробників EUR-палет. Окрім цього підприємство виготовляє засоби 

кріплення (шурупи, саморізи, болти, конфірмати, гвинти, стержні різьбові, 

дюбелі, гайки, шайби, анкери, кріплення, свердла, хомути, скоби, гаки та ін). 

Головний офіс, виробничі потужності розташовані у місті Львів. 

Працюють відділи продажу у Києві, Львові, Вінниці, Івано-Франківську, 

Мукачево, Житомирі та Кропивницькому. 

В таблиці 2.2. представлено основні техніко-економічні показники 

діяльності підприємства. 

 

Таблиця 2.2 – Основні техніко-економічні показники діяльності 

підприємства 
 

Показник Од. виміру Рік 
Темп зміни, % 

(ланцюговий) 
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2022 2023 2024 
2023/ 

2022 

2024/ 

2023 

1. Чистий дохід від реалізації 

продукції, робіт, послуг 

тис. грн 151 

132,9 

235 

778,2 

331 

967,2 

  

2. Собівартість реалізованої 

продукції, робіт, послуг 

тис. грн 119 

559,7 

201 

610,9 

247 

119,8 

  

3. Валовий прибуток тис. грн 31 573,2 34 167,3 84 847,4 108,2 248,3 

Закінчення таблиці 2.2 

4. Чистий фінансовий 

результат (прибуток/збиток) 

тис. грн 2 470,8 2 667,5 9 773,2   

5. Середньорічна вартість 

капіталу 

тис. грн 66 269 80 767,8 147 

498,7 

  

6. Середньооблікова 

чисельність працівників 

осіб 232 224 224   

7. Продуктивність праці 

одного працівника 

тис. грн 

особу 

651,4 1 052,6 1 482,0   

8. Витрати на 1 грн 

реалізованої продукції, робіт 

грн/грн 0,79 0,86 0,75   

9. Вартість основних фондів 

на кінець звітного періоду 

тис. грн 11 532,2 9 26,7 7 666,2   

10. Коефіцієнт зносу 

основних засобів 

част. од 0,68 0,74 0,79 108,83 107,35 

11. Фондовіддача грн/грн 13,11 24,49 43,3   

12. Фондомісткість грн 0,08 0,04 0,02   

13. Рентабельність продажу % 1,63 1,13 2,94   

14. Рентабельність капіталу % 3,73 3,3 6,63   

 

Показники, наведені у таблиці 2.2, дають підстави зробити висновок 

про активізацію ділової активності підприємства. Упродовж 2022-2024 рр. 

спостерігається стабільна тенденція до зростання, що відображається у 

динаміці таких показників: 

 чистий дохід від реалізації продукції демонструє стале зростання – за 

аналізований період його обсяг збільшився у 2,2 рази, середній темп 

приросту становить 150 % (рис. 2.1); 
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 собівартість реалізованої продукції** також має тенденцію до 

підвищення, однак темпи її зростання є нижчими, ніж темпи збільшення 

доходу (за три роки – підвищення на 206 %) (рис. 2.1); 

 виробнича діяльність підприємства залишається прибутковою, що 

підтверджується позитивною динамікою валового прибутку, який зріс на  

269 %; 

- управлінські рішення є ефективними, оскільки спостерігається 

наявність чистого прибутку з тенденцією до збільшення – за 2022–2024 рр. 

показник зріс майже у чотири рази. 

 

Рисунок 2.1 – Динаміка чистого доходу від реалізації продукції  

та її собівартості, тис. грн 

 

Упродовж 2022–2024 років підприємство отримало позитивний 

фінансовий результат: у 2022 р. – 2 470,8 тис. грн, у 2023 р. – 2 667,5 тис. грн, 

а у 2024 р. – 9 733,2 тис. грн. Таким чином, період карантинних обмежень 

негативно вплинув на діяльність Товариства, тоді як умови воєнного часу, 

навпаки, сприяли активізації збутової діяльності завдяки зменшенню 

конкуренції та втраті виробничих потужностей конкурентних підприємств. 

Водночас варто зазначити, що попри зростання середньорічної вартості 

капіталу, підприємство не здійснює модернізацію основних засобів (їх 

середньорічна вартість у 2022–2024 рр. скоротилася на 33,5 %) і не проводить 

розширення масштабів діяльності** (рис. 2.2). 
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Рисунок 2.2 – Динаміка вартості основних засобів виробництва», тис. грн 

 

Активи підприємства збільшилися у 2,2 рази, причому основне 

зростання спостерігалося у 2024 році. Збільшення капіталу у цей період було 

зумовлене зростанням дебіторської заборгованості та нарощенням 

виробничих запасів. У структурі пасивів відбулося помітне **підвищення 

обсягів кредиторської заборгованості за товари, роботи та послуги. 

Такі зміни пояснюються впливом воєнної кризи та порушенням 

логістичних ланцюгів постачання металопрокату, що спонукало керівництво 

підприємства до накопичення запасів як способу убезпечення від можливого 

дефіциту сировини. Водночас серед проблемних аспектів варто відзначити 

зростання дебіторської заборгованості, що свідчить про ускладнення 

розрахунків за відвантажену продукцію (рис. 2.3). 

 

Рисунок 2.3 – Динаміка дебіторської заборгованості, тис. грн. 
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Показники ефективності використання основних засобів 

відобразимо у таблиці 2.3. За досліджуваний період середньорічна 

вартість основних фондів зменшилась на 3 866 тис грн, темпи зміни 

66,5%. Узагальнюючими показниками ефективності використання 

основних засобів виробництва є показники фондовіддачі, 

фондомісткості, фондоозброєності праці, рентабельності основних 

фондів. 

 

Таблиця 2.3 – Оцінка ефективності використання основних засобів 
 

Показники 
Роки 

Відхилення 
Темп 

зміни, % 2022 2023 2024 

1. Середньорічна вартість 

основних фондів, тис. грн 
11 532,20 9 626,70 7 666,20 -3 866,00 66,48 

в % до вартості майна 17,40 11,92 5,20 -12,20 29,90 

2.Чистий доход (виручка) 

від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг), 

тис. грн 

151 132,90 235 778,20 331 967,20 180 834,30 219,65 

3. Чистий прибуток, тис. 

грн 
2 470,80 2 667,50 9 733,20 7 262,40 393,93 

4. Середньооблікова  

чисельність ПВП, чол. 
232,00 224,00 224,00 -8,00 96,55 

5. Фондовіддача, грн 13,11 24,49 43,30 30,20 330,42 

6. Фондомісткість, грн 0,08 0,04 0,02 -0,05 30,26 

7. Фондоозброєність,  

тис. грн 
49,71 42,98 34,22 -15,48 68,85 

8. Рентабельність основних 

фондів, % 
21,43 27,71 126,96 105,54 592,58 

 

Упродовж досліджуваного періоду спостерігалося зростання 

фондовіддачі, яка у 2024 році порівняно з 2022 роком підвищилася на 330 %. 

Водночас фондомісткість продемонструвала позитивну динаміку – її рівень 

скоротився на 70 %, або на 0,05. Рентабельність основних фондів також 

суттєво зросла: у 2024 році показник досяг 127 % проти 21,5 % у 2022 році. 
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Разом із тим фондоозброєність праці має тенденцію до зниження і 

становить 34 тис. грн на одного працівника. Проведений аналіз свідчить, що 

основні фонди використовуються інтенсивно та ефективно, однак 

підприємству доцільно приділяти більшу увагу їх оновленню, що сприятиме 

підвищенню загальної результативності діяльності. 

Станом на 31 грудня 2024 року на балансі підприємства обліковуються 

нематеріальні активи за залишковою вартістю 481,2 тис. грн. Їх первісна 

вартість становить 481,5 тис. грн, а накопичена амортизація – 0,3 тис. грн. 

Крім того, підприємство має незавершені капітальні інвестиції у розмірі 1 

051,5 тис. грн, що свідчить про тенденцію до їх зростання. Далі виконаємо 

оцінку ефективності системи управління підприємства (табл. 2.4). 

 

Таблиця 2.4 – Динаміка основних показників ефективності управління  

Показник 
Роки 

2022 2023 2024 

1. Чистий дохід від реалізації продукції, робіт, 

послуг, тис. грн 
151 132,9 235 778,2 331 967,2 

2. Середньооблікова кількість штатних 

працівників всього, осіб 
232 224 224 

3.Чистий прибуток (збиток), тис. грн 2 470,8 2 667,5 9 773,2 

4. Інші операційні витрати, тис. грн 27 448,3 32 255,0 65 865,9 

5. Прибуток на одну гривню і операційних 

витрат (управління), грн 
0,09 0,08 0,15 

6. Обсяг реалізованої продукції на одну гривню і 

операційних витрат (управління), грн 
5,51 7,31 5,04 

 

Дані, подані у таблиці 2.4, свідчать про результативне управління 

підприємством упродовж досліджуваного періоду, зокрема й у складному 

2024 році. Незважаючи на зростання інших операційних витрат більш ніж 

удвічі, до складу яких входять і адміністративні витрати, керівництву вдалося 

забезпечити збільшення прибутку на одну гривню інших операційних витрат 

(у тому числі управлінських) на 79,4 %. Водночас зафіксовано незначне 
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зниження співвідношення обсягу реалізованої продукції до величини інших 

операційних витрат – на 31 %. 

Подальший аналіз фінансових результатів діяльності ФОП та його 

фінансового стану (табл. 2.5) показує, що у період 2022–2024 рр. 

спостерігається зростання чистого доходу від реалізації продукції (приріст у 

2023 році – 56 %, у 2024 році – 40 %). Водночас собівартість реалізованої 

продукції, робіт і послуг також має тенденцію до підвищення (приріст у 2023 

році – 68 %, у 2024 році – 22 %). 

Переважання темпів зростання доходу над темпами підвищення 

собівартості свідчить про підвищення ефективності виробничої діяльності 

підприємств та економію за рахунок ефекту масштабу. 

 

Таблиця 2.5 – Аналіз фінансових результатів та фінансового стану 

підприємства 

Показник 

Рік 
Темп приросту /  

спадання, 

2022 2023 2024 
2023/ 

2022 

2024/ 

2023 

1. Чистий дохід від 

реалізації продукції, робіт, 

послуг, тис. грн 

151 132,9 235 778,2 331 967,2 156,0 140,8 

2. Собівартість реалізованої 

продукції, робіт, послуг,  

тис. грн 

119 559,7 201 610,9 247 119,8 168,6 122,6 

3. Валовий прибуток  

(збиток), тис. грн 
31 573,2 34 167,3 84 847,4 108,2 248,3 

4.Чистий прибуток  

(збиток), тис. грн 
2 470,8 2 667,5 9 773,2   

Коефіцієнт автономності, 

част. од. 
0,59 0,52 0,35 87,65 67,58 

Коефіцієнт фінансування, 

част. од. 
0,69 0,93 1,86 134,38 199,34 

7. Коефіцієнт маневреності, 

част. од. 
0,68 0,77 0,83 112,74 108,27083 

Коефіцієнт концентрації 

залученого капіталу, част. 

од. 

0,41 0,48 0,65 117,78 134,72 

9. Коефіцієнт фінансової 

стійкості, част. од. 
0,73 0,63 0,41 85,99 64,79 
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Як результат, динаміка валового та чистого прибутку також позитивна 

(рис. 2.4). 

 

Рисунок 2.4 – Динаміка чистого прибутку 

 

Попри позитивну динаміку зростання доходів, підприємство поступово 

стає фінансово залежним, адже у 2024 році спостерігається суттєве 

збільшення поточних зобов’язань на тлі проблем із отриманням оплат за 

реалізовану продукцію. Зокрема, дебіторська заборгованість зросла з 4 097 

тис. грн у 2022 році до 34 145 тис. грн у 2024 році. Це призвело до 

формування низьких показників автономності та фінансової стійкості, а 

також високих значень коефіцієнтів фінансування та концентрації залученого 

капіталу. 

Коефіцієнт маневреності капіталу зріс з 0,68 у 2022 р. до 0,83 у 2024 р., 

що знаходиться в межах нормативних значень і свідчить про високу 

ліквідність підприємства. Це означає, що 83 % власного капіталу не 

зосереджено в необоротних активах. Вказаний коефіцієнт виступає 

**індикатором ефективності використання власних ресурсів. 

Водночас коефіцієнт фінансової стійкості зменшився з 0,73 у 2022 р. до 

0,41 у 2024 р., що демонструє скорочення частки власного капіталу в 

загальній сумі активів підприємства. У 2024 році компанія є на 60 % 

залежною від зовнішніх кредиторів, тобто її діяльність значною мірою 

фінансується за рахунок позикових коштів. 
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Частка виробничих запасів у складі поточних активів має тенденцію до 

скорочення – з 64 % у 2022 році, що може свідчити про певне зниження рівня 

забезпеченості матеріальними ресурсами. 

Крім того, показник відновлення платоспроможності сигналізує про 

наявність загрози неплатоспроможності, що свідчить: у найближчій 

перспективі підприємство може не відновити фінансову стабільність 

власними силами. 

 

2.2 Оцінка маркетингової комунікативної політики підприємства 

Маркетингова комунікаційна політика підприємства є достатньо 

розвиненою, і цьому напряму приділяється значна увага. Проте слід 

зазначити, що вона не повною мірою відповідає сучасним вимогам 

цифрового середовища, зокрема щодо розвитку інтернет-комунікацій. 

Найпоширенішими формами паблік рілейшнз є спільні прес-

конференції з представниками місцевої влади Львівщини, а також підготовка 

та публікація матеріалів у місцевій пресі й у спеціалізованих рекламних 

виданнях. На підприємстві передбачено посаду прес-секретаря, який 

відповідає за інформаційне висвітлення діяльності у засобах масової 

інформації – місцевих газетах, на радіо, телебаченні, а також за оновлення 

новин на офіційній веб-сторінці компанії. 

На рис. 2.5 подано головну сторінку сайту магазину. Водночас 

підприємство не представлено у соціальних мережах, що обмежує його 

можливості у сфері онлайн-комунікацій зі споживачами. 
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Рисунок 2.5 – Головна сторінка сайту 

 

Другим за значимістю та обсягом виділеного бюджету видом 

комунікацій на підприємстві є рекламна діяльність. Основна частина коштів 

спрямовується на виготовлення рекламних брошур, оренду рекламних площ, 

участь у виставках та соціальних заходах. 

Водночас стимулювання збуту на промисловому ринку має свої 

специфічні особливості: продажі здебільшого здійснюються на 

персональному рівні через переговори з ключовими замовниками. Клієнтами 

підприємства виступають будівельні компанії, промислові підприємства, 

дилери метизної продукції та будівельні гіпермаркети, які безпосередньо 

взаємодіють з відділом збуту. На офіційному сайті передбачена форма 

зворотного зв’язку, проте вона не дозволяє оформити замовлення онлайн і 

лише пропонує надіслати електронний лист. Подальші контакти з 

потенційними клієнтами відбуваються безпосередньо з представниками 

відділу збуту. 

Цифрові інструменти залишаються важливою складовою 
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комунікаційної політики підприємства. Що стосується веб-сайту, то механізм 

зворотного зв’язку з клієнтами представлений досить обмежено. Для роботи 

на міжнародному ринку слід приділяти більше уваги онлайн-комунікаціям, 

що сприяють продажам та стимулюванню збуту. Це питання стало особливо 

актуальним під час пандемії і залишається надзвичайно важливим у сучасних 

умовах війни. Позитивним є те, що підприємство зареєстроване у численних 

українських та міжнародних інтернет-довідниках, що завдяки пошуковим 

системам значно підвищує частоту комунікаційних звернень. 

В таблиці 2.6 наведено дані про e-mail розсилку за останні три роки. 

 

Таблиця 2.6 – Аналіз ефективності e-mail розсилки  
 

Показник 2022 2023 2024 

Кількість контактів, що отримали лист, од 134 180 211 

Кількість адресатів, що відкрили лист, од 68 83 106 

Кількість замовлень від розсилки, од 18 21 38 

Витрати на розсилку, грн 15 400 18 650 26 100 

Дохід від розсилки, грн 39 720 40 350 68 600 

 

Як бачимо ефект від e-mail розсилки зростає, що важливість 

налагодження маркетингових комунікацій. 

Окрім відділу збуту підприємство має сертифікованих торгівельних 

представників у різних областях України, а також за кордоном (рис. 2.6). 

Посередники мають свої складські приміщення і тим самим полегшують 

логістику підприємству. Для таких представників діє система стимулювання 

та преміювання на підприємстві. ФОП забезпечує відділ збуту та своїх 

представників усіма необхідними рекламними та інформаційними 

матеріалами; спільно з ними бере участь у виставках де неформальна 

атмосфера сприяє налагодженню тісної співпраці. Сприяє збільшенню 

обсягам продажу також контроль збутової діяльності власної дилерської 

мережі, що постійно  

проводиться. 
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Рисунок 2.6 – Контактна інформація представлена на сайті  

 

Оскільки підприємство працює на промисловому ринку, то одним з 

важливих методів комунікації є виставкова діяльність. Спеціальний підрозділ 

відділу маркетингу складає перелік активностей і займається підготовкою до 

виставок. 

Заходи, що обираються підприємством мають спеціалізований 

характер. На жаль, спеціалісти підприємства мало презентують власну 

продукцію на іноземних виставках. Це пов’язано з обмеженим фінансуванням 

цього виду комунікацій на підприємстві. На нашу думку участь у виставках 

надає значний обсяг інформації для подальших маркетингових досліджень 

(перш за все про існуючих та потенційних конкурентів), формування 

ефективних комунікацій. 

Рисунок 2.7 демонструє структуру витрат на основні компоненти 

маркетингових комунікацій. 
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Рисунок 2.7 – Розподіл витрат на основні компоненти  

маркетингових комунікацій 

 

Підсумовуючи наявні інструменти комунікації підприємства зі 

споживачами, можна констатувати, що наразі використовуються не всі 

необхідні складові В2В-маркетингу, а цифрові комунікації задіяні лише 

частково, що є недопустимим для такого потужного виробника. 
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3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ  

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1 Обґрунтування використання PR-технологій для формування 

іміджу підприємства 

З метою успішного функціонування підприємства на промисловому 

ринку необхідно застосовувати не лише продаж продукції прямими методами 

через виставки та контракти, а ще й активно використовувати PR-технології 

для формування необхідного іміджу підприємства та створення лояльності до 

бренду. 

Сьогодні роль маркетингових комунікацій зростає. Як інтегрована 

система, вона враховує стратегії, цілі та стан промислових підприємств, 

тобто спрямована на вирішення їх економічних і комунікаційних проблем. 

Розробка комунікаційного плану для кожного сегмента споживачів з 

урахуванням їх очікувань є аксіомою просування. Однак підприємство часто 

встановлює окремі комунікації не тільки з сегментом ринку, але й з 

окремими клієнтами. Через це персональний продаж і пов’язані з ним 

процеси отримують найбільшу увагу керівництва компанії. Як зазначає М.А. 

Окландер [20], це є виправданим через особистісний характер персонального 

продажу, який сприяє встановленню тривалих відносин між продавцем і 

покупцем. При цьому автор відзначає наявність різноманітних форм 

презентації – від формальної до дружньої, а також виникнення певної 

психологічної залежності, оскільки процес особистого продажу змушує 

потенційного покупця відчувати себе певною мірою вимушеним укладати 

контракт. Він відчуває себе змушеним вислухати пропозицію та відповісти 

на неї, навіть якщо він просто висловлює особисту подяку. 

Навпаки, PR-кампанія зможе спростити персональний продаж і зробити 

його більш ефективним, оскільки PR має соціальний контекст, який завжди 

впливає на сприйняття, роблячи споживачів більш лояльними до компанії та 

її продуктів. 
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Основними завданнями паблік рилейшнз є: 

– створення та збереження взаєморозуміння між організацією і 

громадськістю; 

– управління відносинами зі споживачами та діловими колами; 

– формування і підтримка позитивного іміджу організації, заснованого 

на принципі довіри; 

– надання інформації про підприємство, його ринкове становище; 

– регулювання позиції фірми на ринку з урахуванням громадської 

думки; 

– пошук, оцінка та залучення спонсорів, інвесторів. До видів паблік 

рилейшнз належать: 

– продуктовий PR (підтримка товарів, брендів); 

– інвестиційний PR (Investor relations); 

– персональний PR (створення та підтримка іміджу підприємців, топ-

менеджерів тощо); 

– внутрішній PR (формування системи корпоративних цінностей); 

– GR (зв’язки з урядовими структурами); 

– MR (зв’язки із ЗМІ). 

Процес розробки PR-стратегії пропонуємо виконати з таких кроків 

(рис. 3.1). 
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Рисунок 3.1 – Алгоритм формування PR-стратегії 

 

Деталізуємо план заходів у сфері PR для підприємства: 

1. Аналіз ситуації: дослідження ринку, конкурентів, цільових 

аудиторій; виявлення сильних і слабких сторін підприємства; аналіз 

інформаційного середовища. 

2. Визначення цілей PR-діяльності: формування позитивного іміджу 

підвищення впізнаваності бренду зміцнення довіри цільової аудиторії 

3. Ідентифікація цільових аудиторій: споживачі, партнери, ЗМІ, влада, 

громадські організації. 

4. Розробка ключових повідомлень: основні тези, які мають бути 

донесені; тональність і стиль комунікації. 

5. Вибір інструментів і каналів PR-комунікацій: прес-релізи, 

конференції, інтерв’ю, соціальні мережі, сайт, блог ,спонсорство, участь у 

заходах 
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6. Планування та реалізація заходів: розробка календарного плану, 

визначення відповідальних осіб, бюджетування. 

7. Моніторинг і оцінка ефективності: вимірювання охоплення, 

впізнаваності, аналіз реакції аудиторії, корекція стратегії. 

Врахування наведених рекомендацій дасть змогу підприємству 

реалізувати більш ефективну комунікаційну політику для формування його 

іміджу. 

 

3.2 Рекомендації щодо оптимізації комунікацій підприємств 

Для формування довгострокових партнерських відносин підприємству 

необхідно активніше використовувати інтернет-технології з метою 

розширення споживчої аудиторії. Аналіз ефективності комунікацій з 

контрагентами ринку показав, що підприємство не використовує повністю 

всі можливості цифрових інструментів взаємодії зі споживачами. Тому 

доцільно провести детальний моніторинг веб-сайту підприємства для 

визначення основних напрямів його вдосконалення. 

Пропонується оцінити веб-сайт магазину за методологією ProfNet 

Institut für Internet Marketing, Мюнстер (Німеччина). Ця методика передбачає 

розрахунок узагальненого показника ефективності цифрових комунікацій 

підприємства зі стейкхолдерами та ступеня ефективності взаємодії з 

ринковими контрагентами через офіційні веб-ресурси. Оцінювання 

здійснюватиметься за такими напрямами: зміст веб-сайту, зручність навігації, 

наявність інтерактивних елементів та загальний дизайн. 

За результатами оцінки будуть виявлені сильні та слабкі сторони сайту 

підприємства, а також надані рекомендації щодо підвищення ефективності 

комунікаційної взаємодії зі стейкхолдерами. 

Для оцінювання веб-сайту було обрано 64 критерії, що згруповані 

навколо вищезгаданих комплексних складових, а саме: 

 характеристика змісту - 21 критерій; 

 характеристика зручності - 18 критеріїв; 
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 характеристика інтерактивності - 19 критеріїв; 

 дизайн - 9 критеріїв. 

Для узагальнення оцінки важливість складових розділено у таких 

пропорціях: 40 % – за змістове наповнення; 22% – питома вага оцінки 

зручності користування веб-сайтом підприємства; 20% – питома вага оцінки 

інтерактивності; 18% – макет веб-сайту підприємства. 

Окрім цього застосовувалась така шкала: 2 бали – «інформація повна»; 

1 бал – «часткове наповнення»; 0 балів – «інформація відсутня». 

Для виконання оцінки представленості окремих груп показників 

оцінювання ефективності веб-сайту застосовувався метод експертного 

оцінювання. У табл. 3.1 наведено результати оцінювання змістовного 

наповнення сайту. 

 

Таблиця 3.1 – Результати оцінювання змістовного наповнення сайту  

№ Критерій оцінювання 
Результат 

оцінки 

1 Інформація про підприємство 2 

2 Опис галузі 0 

3 Опис продукції, технічні характеристики, ціни 1 

4 Основні напрями роботи підприємства 1 

5 Опис послуг підприємства, ціни 1 

6 Слоган, логотип 2 

7 Пізнавальна інформація 0 

8 Історія 1 

9 Нагороди підприємства 2 

10 Прес-релізи 0 

11 Заходи підприємства 0 

12 Корпоративне управління 1 

13 Організаційна структура 0 

14 Відомості про керівників, заступників, розклад прийомів 0 

15 Річний звіт підприємства 0 

16 Інформація щодо показників розвитку підприємства 0 

17 Інформація для ділових партнерів 1 

18 Бази даних (статистика) 0 

19 Відкриті вакансії 0 

20 Питання та відповіді 0 

21 Новини 0 
 Змістовне наповнення сайту: 12/42 
 З урахуванням коефіцієнта 0,4 4,8 
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За критерієм змістового наповнення сайту підприємство отримало такі 

результати: наповнення є недостатнім. Сайт містить коротку інформацію про 

історію компанії, асортимент продукції (ціни відсутні), знаки якості, 

сертифікати, ключові фактори успіху, контактні дані головного офісу та 

відділів продажу. Водночас сайт не надає інформації про галузь діяльності 

підприємства, відсутні посилання на основні тренди та пізнавальні матеріали; 

інформація про заходи компанії та прес-релізи не оприлюднені; річні звіти не 

доступні. Також відсутня інформація про корпоративне управління, 

організаційну структуру, вакансії; новини не оновлювались з 2018 року. 

Особливо критично, що немає даних про ціни продукції та можливі варіанти 

співпраці. 

Наступною групою аналізованих показників була зручність сайту. 

Продумана та інтуїтивна навігація дозволяє споживачу швидко знаходити 

необхідну інформацію. Логічна структура сайту забезпечує легке 

переміщення між сторінками без ризику «загубити» важливі дані. Результати 

оцінки критеріїв зручності наведено у таблиці 3.2. 

За результатами експертного оцінювання встановлено, що сайт не 

містить інструментів пошуку інформації та карти сайту; відсутня можливість 

зробити сторінку стартовою при завантаженні; процедура завантаження 

інформації ускладнена; форум також відсутній. 

 

Таблиця 3.2 – Результати оцінювання ступеня зручності 

користування сайтом  

№ Критерій оцінювання 
Результат 

оцінки 

1 Навігація шляху 1 

2 Інструмент пошуку 0 

3 Карта сайту 0 

4 Інструмент переходу на головну сторінку 2 

5 Сумісність Інтернет браузера 1 

6 Кнопка переходу назад 1 

7 Форма зворотного зв’язку 2 

8 Пропозиція зробити сторінку стартовою при завантаженні 0 

9 Логічно-структуровані сторінки сайту 2 

10 Зрозумілість інтерфейсу 2 

11 Можливість перегляду інформації при повільному Інтернет-з’єднанні 1 

12 Зручність та доступність матеріалів для скачування 0 

13 Мова – українська 2 
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14 Мова – англійська 2 

15 Додаткові мовні параметри 2 

16 Додаткові функції 1 

17 Мобільна версія сайту підприємства 2 

18 Наявність форуму 0 
 Зручність сайту: 21/36 
 З урахуванням коефіцієнта 0,22 4,62 

У таблиці 3.3 представлено результати оцінювання інтерактивності 

сайту . 

Таблиця 3.3 – Результати оцінювання інтерактивності сайту  
 

№ Критерій оцінювання 
Результат 

оцінки 

1 Індивідуальна домашня сторінка для клієнтів 0 

2 Форма зворотного зв’язку 2 

3 Зворотній дзвінок 0 

4 Телефонна лінія 1 

5 Чат 0 

6 Екстрена гаряча лінія 1 

7 Електронна адреса 2 

8 Форум 0 

9 Гостьова книга 0 

10 Мобільний зв’язок 2 

11 Поділитись у соц мережах 2 

12 Розсилка 0 

13 Дослідження ринку 0 

14 Онлайн замовлення каталогів продукції 0 

15 Онлайн оплата продукції 0 

16 Онлайн впорядкування продукції підприємства 0 

17 Додаткові інтернет-послуги 0 

18 Онлайн допомога при встановлені (використані) продукції 0 

19 Онлайн заявка на ремонт (повернення) продукції 0 
 Інтерактивність сайту 10/38 
 З урахуванням коефіцієнта 0,2 2 

 

Оцінка показала, що сайт не забезпечує можливості онлайн-

спілкування зі споживачами – відсутні чат, форум, аудіо- та відеозв’язок. 

Наявні лише електронна пошта, номер телефону та форма зворотного 

зв’язку, через яку користувач може надіслати повідомлення і вказати власну 

пошту. Також відсутні функції онлайн-замовлення продукції, формування 

заявки на товар і попереднього обрахунку вартості. Як наслідок, сайт не 

містить інструментів для оплати товару онлайн, що ускладнює комунікацію 

зі споживачем та знижує ймовірність ефективної співпраці. Хоча є кнопки 
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для поширення контенту у соціальних мережах, їхня значущість обмежена 

через відсутність актуальних новин на сайті. 

Дизайн сайту загалом привабливий. Як показано в таблиці 3.4, він має 

традиційне оформлення, більше нагадує бізнес-сторінку в інтернеті та не 

містить складної графіки чи динамічних елементів. Сайт орієнтований на те, 

щоб споживач здійснював особистий контакт для оформлення замовлення 

продукції. 

 

Таблиця 3.4 – Результати оцінювання дизайн-макету сайту  
 

№ Критерій оцінювання 
Результат 

оцінки 

1 Використання фото 2 

2 Використання аудіо 0 

3 Використання відео 0 

4 Використання функції друку 0 

5 Використання Flash 0 

6 Використання живого ефіру 0 

7 Використання веб-камери 0 

8 Текстова версія сайту 2 

9 Використання вигляду 360° 0 
 Дизайн сайту: 4/18 
 З урахуванням коефіцієнта 0,18 0,72 

 

Таким чином, за результатами моніторингу веб-сайту» нами 

сформовано таблицю рейтингового оцінювання ефективності цифрової 

взаємодії зі стейкголдерами за вищенаведеними критеріями (табл. 3.5). 

 

Таблиця 3.5 – Результати рейтингового оцінювання ефективності 

комунікаційної взаємодії зі стейкголдерами через веб-сайт 
 

Критерії оцінювання 
Оцінювання 

веб-сайту 

Вага  

критерію 

Оцінювання  

веб- сайту за  

ваговими значеннями 

показників 

Підсумкова 

рейтингова 

оцінка веб-

сайту 

Змістовне наповнення 12 0,4 4,8 

12.14 Зручність навігації 21 0,22 4,62 

Інтерактивність 10 0,2 2 

Дизайн 4 0,18 0,72 
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Еталон 35,56 

 

Отже, за результатами оцінки ефективності комунікацій з 

контрагентами ринку можна зробити такі висновки: 

- веб-сайт має помірне змістовне наповнення та зручну навігацію; 

- існує мобільна версія для гаджетів; 

- рівень інтерактивності та комунікаційних можливостей сайту низький 

– відсутні онлайн-чат, відеозв’язок, форуми, можливість оформлення 

замовлень тощо, залишилася лише форма зворотного зв’язку та контактні 

дані; 

- через сайт підприємство не проводить маркетингові дослідження для 

оцінки задоволеності споживачів. 

Таким чином, встановлено, що сайт потребує доопрацювання для 

посилення цифрових комунікацій з потенційними бізнес-партнерами. 

Зокрема, слід додати функції попереднього замовлення продукції, 

відображення цін, чат-боти тощо. Основний контент присутній, проте 

необхідно розширити категорії новин, форуму та галузевої інформації, а 

також додати нові ключові слова. У таблиці 3.6 наведено перелік основних 

робіт з удосконалення сайту та їх орієнтовний час виконання. 

Для реалізації заходів із оптимізації сайту потрібні фахівці: контент-

менеджер, спеціаліст із пошукової оптимізації, спеціаліст з реклами в 

соціальних мережах, веб-програміст, лінкбілдер, дизайнер та маркетолог. 

Спеціаліст із пошукової оптимізації відповідає за комплекс заходів, що 

покращують позиції сайту в пошукових системах та забезпечують його 

всебічну «розкрутку» в інтернеті. Він ставить завдання іншим фахівцям, 

готує технічні завдання та контролює своєчасне й правильне виконання 

робіт. Веб-програміст створює динамічні сторінки сайту, розробляє та 

вдосконалює веб-інтерфейс і бази даних. 

Спеціаліст із соціальних мереж забезпечуватиме активну 

присутність бренду у соціальних каналах (Facebook, Twitter, Instagram 

тощо), розширюючи охоплення цільової аудиторії та зміцнюючи 
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позитивний імідж підприємства. Контент-менеджер відповідатиме за 

підготовку матеріалів для сайту, включаючи текстові та графічні 

елементи (статті, новини, фото, відеоогляди тощо). Він також 

контролюватиме актуальність сайту, своєчасно оновлюватиме прайс-

листи, розміщуватиме новини та підтримуватиме роботу форуму. 

Таблиця 3.6 - Перелік основних видів робіт спрямованих на підвищення 

комунікаційної ефективності веб-сайту  

Задача Спеціаліст 

Частота 

виконання 

роботи 

Вартість  

роботи, грн 

Оптимізація контенту для покращення 

видимості сайту пошуковою 

системою: збір, фільтрація і 

кластеризація розширеного 

семантичного ядра, відповідно до 

статистики запитів 

Спеціаліст з 

пошукової 

оптимізації; контент-

менеджер 

Раз на рік 

18 000 

Контроль позицій і трафіку сайту по 

запитах з семантичного ядра 

Спеціаліст з 

пошукової 

оптимізації 

Раз на рік 

Формування технічних завдань на 

відео, аудіо огляди; копірайтинг і 

написання оптимізованих текстів 

Спеціаліст з 

пошукової 

оптимізації; веб-

дизайнер 

Оптимізація 

за потребою 
12 000 

Маркетолог; 

контент-менеджер 
Постійно 

Штатний 

співробітник 

Розширення функціоналу 

комунікацій: спілкування зі 

споживачами (чат-бот, форум, аудіо, 

відео зв'язок), функція он лайн 

замовлення продукції, можливості 

формування заявки на товар, 

попереднього обрахунку вартості 

Веб-програміст; веб-

дизайнер 

Технічне 

виконання, 

оптимізація 

за потребою 

35 000 

Комплексна оптимізація: оптимізація 

meta-тегів, тега-title, діагностика та 

аналіз конкурентів, посилення 

індексації, перелінковка сторінок; 

збільшення статичної ваги сторінок 

Спеціаліст з 

пошукової 

оптимізації; 

лінкбілдер 

Раз на рік 12 000 

Комплекс робіт по збільшенню 

цитування ресурсу, згадки в 

соціальних мережах 

Спеціаліст по 

соціальним 

мережам; контент-

менеджер 

Постійно 
Штатний 

співробітник 

Аналітика трафіку і поведінки 

користувачів на сайті 

Маркетолог; 

контент-менеджер 
Постійно 

Штатний 

співробітник 

Разом 77 000 
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Лінкбілдер відповідатиме за зовнішню оптимізацію сайту, поширюючи 

інформацію про нього в мережі. Завдяки його роботі форуми, соціальні 

мережі та інші комерційні ресурси дізнаватимуться про сайт підприємства. 

Веб-дизайнер розроблятиме додатковий функціонал сайту, 

створюватиме нові веб-сторінки та оформлюватиме графічні елементи 

(логотипи,  

банери, ілюстрації тощо) так, щоб зацікавити якомога більше користувачів. 

Він формуватиме загальний вигляд сайту, продумуватиме навігацію, 

створюватиме банери та інші графічні елементи, визначаючи оптимальні 

місця для розміщення тексту. 

Як показано у таблиці 3.6, частину робіт з удосконалення сайту 

доцільно замовити у ІТ-компанії та періодично залучати її фахівців для 

контролю та оптимізації. На постійній основі необхідно працювати зі 

спеціалістом із соціальних мереж та контент-менеджером. Працівника 

відповідної кваліфікації пропонується включити до штату відділу 

маркетингу. Він відповідатиме за збір та аналіз ключових слів, написання 

контенту, формулювання технічних завдань іншим членам команди, а також 

за підтримку динамічності сайту для збільшення трафіку. 

Виконаємо обрахунок показників економічної ефективності від 

удосконалення сайту (табл. 3.7). Для розрахунку приймаємо, що чистий 

прибуток зросте на 5%. 

Таблиця 3.7 – Фінансові потоки від удосконалення сайту та введення 

посади контент-менеджера, тис. грн 

Показники 

Періоди (рік) 

0-й 1-й 2-й 3-й 4-й 5-й 

Інвестиції  

(оптимізація сайту) 
-77      

Поточні витрати 

(зарплата контент- 

менеджера, 

нарахування, 

0 -318,8 -326,77 -334,93925 -343,31 -351,9 
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таргетована реклама) 

Зростання чистого 

прибутку (5%) 
0 486,60 510,93 536,48 563,30 591,47 

Грошовий потік -77 167,8 184,16 193,37 203,04 213,19 

Кумулятивний ГП -77 90,8 274,96 468,33 671,36 884,55 

Коефіцієнти 

приведення при kd = 

20 % 

1 0,833 0,694 0,579 0,482 0,402 

Дисконтований ГП -77,00 139,78 127,81 111,96 97,86 85,70 
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Рішення удосконалювати сайт та ввести нову посаду контент-

менеджера є економічно вигідним, фінансовий прогноз наведено у 

таблиці 3.8. 

Таблиця 3.8 – Фінансовий прогноз удосконалення сайту та введення 

посади контент-менеджера 

Показник Розрахунок Сума, грн 

Чистий приведений  

дохід 
-77+139,78+127,81+111,96+97,86+85,70 486,1 

Індекс дохідності  

інвестицій 
486,1/77 6,3 

Термін окупності  

(дисконтований) 

Прямий розрахунок, оскільки ГП різний по 

роках 
0,55 (6,6 міс.) 

 

За підсумками розрахунків, модернізація веб-сайту та створення посади 

контент-менеджера забезпечать підприємству чистий прибуток у розмірі 

486,1 тис. грн, індекс дохідності проєкту становитиме 6,31, а термін 

окупності – близько 7 місяців. Інвестиції в оновлення сайту, його технічну 

підтримку, регулярне наповнення контентом та рекламні активності 

сприятимуть стабільному зростанню клієнтського потоку. Виявивши цільову 

аудиторію, можна ефективно збільшувати дохід підприємства, коригуючи 

рекламний бюджет. 

Технології PR повинні інтегруватися як невід’ємна частина 

маркетингової комунікаційної стратегії підприємства для збереження 

конкурентних позицій на ринку. Для цього необхідно впровадити комплекс 

заходів, що підвищать імідж підприємства та ефективність його комунікацій, 

що в кінцевому результаті спростить досягнення стратегічних цілей і 

збільшить результативність господарської діяльності. 

Для формування ефективної комунікативної політики та зміцнення 

партнерських відносин із споживачами слід активніше використовувати 

цифрові технології у взаємодії. З метою оцінки ефективності комунікацій з 

ринковими контрагентами проведено моніторинг веб-сайту підприємства та 

надано рекомендації щодо його оптимізації. 
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ВИСНОВКИ 

 

У процесі дослідження теми було з’ясовано, що комунікаційна 

політика є важливою складовою загальної маркетингової стратегії 

підприємства та суттєво впливає на його конкурентоспроможність. Саме 

завдяки ефективним комунікаціям формується позитивний імідж компанії, 

налагоджуються стійкі взаємовідносини з клієнтами, партнерами й 

інвесторами, забезпечується зростання рівня довіри до підприємства. 

Встановлено, що в умовах цифровізації економіки та зростання ролі 

інформаційних технологій традиційні засоби комунікацій поступово 

відходять на другий план, поступаючись інтерактивним інструментам, 

зокрема соціальним мережам, онлайн-рекламі, платформам електронної 

пошти, чат-ботам і CRM-системам. Це зумовлює необхідність гнучкого 

підходу до розробки та реалізації комунікаційної політики підприємств. 

У ході аналізу визначено, що ефективність комунікаційної політики 

залежить не лише від правильно обраних каналів комунікацій, але й від 

здатності підприємства забезпечувати їхню інтегрованість, узгодженість та 

адаптивність до змін ринкової ситуації. Важливим чинником є також 

удосконалення внутрішніх комунікацій, адже від рівня інформаційної 

взаємодії між керівництвом і персоналом залежить продуктивність праці, 

корпоративна культура та рівень інноваційної активності. 

ФОП Глазунова А.С. працює на ринку метизної продукції. Аналіз, 

виконаний у роботі, показав, що за період дослідження спостерігається 

стабільний ріст. Слід звернути увагу, що умови карантину суттєво обмежили 

діяльність підприємства, а умови війни сприяли активізації збуту за рахунок 

втрати виробничих потужностей підприємств-конкурентів. Основне 

зростання показників відбулось у 2024 році. Проте підприємство втрачає 

фінансову незалежність, результати аналізу показали зниження понад норму 

показників фінансової стійкості, автономності та великі значення 

коефіцієнтів концентрації залученого капіталу та фінансування. 
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Маркетингова комунікативна політика підприємства досить розвинена, 

цьому інструменту комунікативної політики приділяється багато уваги на 

підприємстві, однак вона не в повній мірі враховує потреби сучасного світу в 

інтернет-комунікаціях. Найпоширенішим проявом паблік рілейшнз у є 

спільні прес-конференції з місцевою владою Львівщини; підготовка та випуск 

статей у місцевій пресі, рекламних виданнях профільного характеру. 

Підприємство переважно витрачає кошти на рекламні брошури, замовляє 

рекламні площі, бере участь у виставках, соціальних заходах тощо. 

Стимулювання збуту на промисловому ринку відбувається на рівні 

особистостей завдяки переговорам з головними замовниками. Споживачами 

підприємства є будівельні компанії, промислові підприємства, дилери 

метизної продукції, будівельні гіпермаркети тощо, які напряму співпрацюють 

з відділом збуту. На офіційній сторінці є форма зворотного зв’язку, однак вона 

не дає змогу виконати замовлення онлайн, а спонукає надіслати електронний 

лист. Товариство має web-сайт але він немає механізму зворотного зв’язку з 

споживачем. Окрім відділу збуту підприємство має сертифікованих 

торгівельних представників у різних областях України, а також за кордоном. 

Аналіз середовища показав, що попри загальну кризу у промисловості 

(зниження ємності ринку на 55%, порушення логістичних ланцюжків поставок 

металопрокату, підвищення цін на метало сировину, руйнації ряду потужних 

підприємств галузі), що виникла як наслідок військових дій. Підприємству 

необхідно посилити комунікативну політику фокусуючись на власних 

ключових конкурентних перевагах; важливо надалі утримувати позиції та 

розширювати ринки збуту (в т.ч. посилення комунікації за кордоном); 

налагоджувати, оптимізувати канали постачання сировини; розвивати імпорт 

виготовляючи продукцію по стандартам ЄС; посилювати комунікацію з 

владою для долучення і використання переваг програми відновлення країни, 

тощо.  

У третьому розділі дипломної роботи нами було зазначено, що 

технології PR повинні стати невід’ємною частиною маркетингової політики 
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комунікацій підприємства, для утримання своїх позицій на ринку. Для цього 

необхідне розроблення цілої низки заходів, які підсилять імідж підприємства 

та ефективність його комунікаційної політики. Це в підсумку значно 

полегшить досягнення поставлених цілей та сприятиме збільшенню 

результативності його господарської діяльності. 

З метою формування ефективної комунікативної політики для зміцнення 

партнерських відносин зі споживачами необхідно краще використовувати 

цифрові технології для взаємодії. У роботі проведено моніторинг веб-сайту 

підприємства за допомогою методології ProfNet Institut fur Internet Marketing, 

Мюнстер (Німеччина). 

Таким чином, нами було з’ясовано, що сайт потребує доопрацювання з 

метою посилення цифрових інструментів комунікації з потенційними бізнес-

партнерами, а саме необхідно додати можливість попереднього замовлення 

продукції, цін, чат-бот тощо. Основний контент наявний, однак потребують 

розширення категорії новин, форуму, галузевої інформації, додавання нових 

ключових слів. 

У роботі ми пропонуємо частину робіт по удосконаленню сайту 

замовити у ІТ компанії і періодично залучати її фахівців для контролю та 

подальшої оптимізації. На постійній основі необхідно виконувати роботу 

спеціаліста по соціальним мережам; контент-менеджера. Працівника 

відповідної кваліфікації пропонуємо брати у штат у відділ маркетингу. 

Нами було виконаємо розрахунок показників економічної ефективності 

від удосконалення сайту. Для розрахунку було прийнято, що чистий 

прибуток зросте на 5%. За результатами обрахунку маємо, що удосконалення 

сайту та введення посади контент-менеджера дасть підприємству ЧПД у 

розмірі 486,1 тис. грн, індекс дохідності проєкту 6,31, термін окупності 

майже 7 міс.  
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https://gmk.center/ua/posts/obsyag-metalospozhivannya-v-ukraini-znizivsya-na-55-oglyad-rinku-za-pidsumkami-2022-roku/
http://nbuv.gov.ua/UJRN/vdumov_2013_21_7(1)__17
https://kraftblick.com/blog/saas-b2b-b2c-marketing-differences/
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