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Метою дипломної роботи є розроблення маркетингової кампанії для 

ТОВ «КОНКОРД XXI», яка буде спрямованою на залучення нових споживачів у 

сфері В2В, і як наслідок збільшення об’ємів продажів. 

Об’єктом дослідження є розробка маркетингової діяльності на зарубіжних 

ринках. 

Предметом дослідження є формування маркетингової стратегії ТОВ «КОН- 

КОРД XXI» на міжнародних ринках. 

Одержані висновки та їх новизна: у процесі дослідження розкрито особливо- 

сті організації маркетингової стратегії і рекламної кампанії та запропоновано вико- 

ристання фільтрової моделі у виборі потенційних зовнішніх ринків збуту для про- 

мислового підприємства, яке працює у сфері В2В. 



ABSTRACT 

 
 

Explanatory note to DR: 90 pages, 26 tables, 9 figures, 38 sources 

 
 

Keywords: MARKETING, INTERNATIONAL MARKET, MARKETING 

STRATEGY, ADVERTISING MEANS, SEGMENTATION, PROMOTION, B2B 

SPHERE. 

 
The aim of the thesis is to develop a marketing campaign for "CONCORD XXI" 

LLC, which will be aimed at attracting new consumers in the B2B sphere, and as a 

result, increasing sales volumes. 

The object of the study is the development of marketing activities in foreign 

markets. 

The subject of the study is the formation of the marketing strategy of "CONCORD 

XXI" LLC on international markets. 

The obtained conclusions and their novelty: in the process of the research, the 

peculiarities of the organization of the marketing strategy and advertising campaign 

were revealed, and the use of the filter model in the selection of potential foreign sales 

markets for an industrial enterprise operating in the B2B sector was proposed. 
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ВСТУП 

 
 

Для того, щоб ефективно функціонувати в сучасному конкурентному се- 

редовищі, будь-якій компанії необхідно забезпечити ефективне та коректне 

донесення інформації про себе, товари що вона виробляє або послуги які надає 

до потенційних споживачів. Саме тому, в умовах ринкової економіки, підпри- 

ємства намагаються активно використовувати маркетингові можливості і роз- 

робляти діючі маркетингові стратегії. 

Загалом, маркетинг і реклама в Україні почала розвиватися доволі неда- 

вно, але рекламодавцям уже вистачає набутого досвіду для покращення діяль- 

ності підприємств. Фахівці, які розуміють важливість використання маркети- 

нгу, постійно знаходяться в пошуку нових вражаючих рекламних ходів. Вони 

здатні вкладати значні кошти щоб успішний промо-захід відбувся, і про них 

заговорили у світі. В той же час, для певних керівників витрати на рекламу все 

ще залишаються невиправдано дорогими, що, на нашу думку, є помилковим 

твердженням, оскільки підприємство має знайомити потенційного споживача 

зі своїми товарами або послугами. Вдало проведена маркетингова кампанія 

допомагає підприємству збільшити свою пізнаваність на ринку та вирізнити 

себе в конкурентному середовищі. 

Актуальність теми дипломної роботи зумовлена зростанням важливості 

використання комплексної маркетингової кампанії, яка поєднувала б у собі рі- 

зні види реклами для досягнення більш повного та довготривалого ефекту ма- 

ркетингового впливу на споживачів. 

На даний момент однією із головних цілей ТОВ «КОНКОРД XXI», яке 

працює у сфері В2В, є розширення клієнтської бази і не тільки українськими, 

а також й закордонними замовниками, які би згодом стали також постійними 

клієнтами. Комплексний аналіз підприємства показав, що найкращим інстру- 

ментом для цього стане саме розробка рекламної кампанії. 

Метою дослідження є розроблення маркетингової кампанії для ТОВ 

«КОНКОРД XXI», яка буде спрямованою на залучення нових споживачів у 
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сфері В2В, і як наслідок збільшення об’ємів продажів. 

Відповідно до поставленої мети було сформульовано та вирішено 

такі завдання: 

– описати сутнісні характеристики маркетингової кампанії та 

окреслити основні етапи розробки маркетингової кампанії; 

– охарактеризувати будівельний ринок, як основний для поши- 

рення продукції ТОВ «КОНКОРД XXI»; 

– проаналізувати експортний потенціал підприємства «КОНКОРД 

XXI»; 

– провести оцінку маркетингової діяльності підприємства «КОН- 

КОРД XXI»; 

– охарактеризувати інструменти реклами підприємства «КОН- 

КОРД XXI» на зовнішніх ринках; 

– оцінити результативність маркетингової діяльності підприємс- 

тва «КОНКОРД XXI»; 

– обрати перспективні ринки для проведення маркетингової кампа- 

нії підприємства «КОНКОРД XXI»; 

– розробити пропозиції щодо рекламних засобів та визначити 

бюджет для організації рекламної кампанії «КОНКОРД XXI». 

Об’єктом дослідження даної дипломної роботи є розробка маркети- 

нгової діяльності на зарубіжних ринках. 

Предметом дослідження є формування маркетингової кампанії ТОВ 

«КОНКОРД XXI» на міжнародних ринках. 

Методи дослідження. У процесі дослідження були застосовані такі тради- 

ційні загальнонаукові та спеціальні методи: системного, логічного та історич- 

ного підходів, систематизації і класифікації, групування, описовий та порівня- 

льний методи, метод аналізу, статистичний метод обробки даних, табличний 

метод. 

Також були використані спеціальні методи маркетингового дослідження 

як: прогнозування, дослідження факторів маркетингового середовища. 



5 
 

Інформаційною базою дослідження при написанні роботи були наукові 

доробки вітчизняних і зарубіжних вчених, законодавчі й нормативно-правові 

акти, що регулюють діяльність підприємств в сфері будівельної промислово- 

сті. В роботі використані статистичні дані, аналітичні дослідження, моногра- 

фічна література, періодичні видання, матеріали міжнародних та всеукраїнсь- 

ких науково-практичних конференцій, річні звіти та інші документи ТОВ 

«КОНКОРД XXI», особисті розрахунки автора. 

Виявлені проблеми у діяльності компанії сьогодні притаманні багатьом 

українським підприємствам, тому результати досліджень дипломної роботи 

мають серйозне практичне значення. Результати дослідження доцільно вико- 

ристовувати на практиці, зокрема безпосередньо для ТОВ «КОНКОРД XXI» 

та інших подібних підприємств-виробників будівельних матеріалів у сфері 

В2В. 

Практичне значення одержаних результатів. У процесі дослідження ро- 

зкрито особливості організації маркетингової кампанії та модель вибору поте- 

нційних зовнішніх ринків збуту для промислового підприємства, яке працює 

у сфері В2В. Як результат, було розроблено практичні пропозиції щодо реалі- 

зації рекламної кампанії та побудовано чіткий медіа-план для досліджуваного 

підприємства із обрахуванням рекламного бюджету та очікуваним прибутком 

від проведення рекламної кампанії. 

За результатами проведеного дослідження подані тези доповіді на Між- 

народну науково-теоретичну конференцію студентів та аспірантів «Україна і 

Світ: гуманітарно-технічна еліта і соціальний прогрес», яка відбудеться у кві- 

тні 2024 р. 

Структура і обсяг роботи. Композиційно робота включає вступ, три 

розділи, список використаних джерел. 

Перший розділ роботи стосується теоретичних аспектів розробки марке- 

тингової кампанії на зарубіжних ринках, а саме описує сутнісні характерис- 

тики маркетингу та маркетингової кампанії, основні етапи її розробки та ме- 

тоди оцінки результативності маркетингової кампанії підприємства. 
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У другому розділі роботи охарактеризовано будівельний ринок як клю- 

човий для поширення продукції ТОВ «КОНКОРД XXI» у сфері В2В, проана- 

лізовано експортний потенціал підприємства, а також проведена оцінка його 

маркетингової діяльності, щодо якої були зазначені критичні зауваження. 

Третій розділ стосується безпосередньо розробки маркетингової кампа- 

нії, в якому описано вибір цільового зовнішнього ринку за допомогою фільт- 

рової моделі, програма рекламної кампанії із вибором інструментів поши- 

рення, її бюджет, медіа-план та приблизний графік виходу реклами. Також в 

розділі наявні очікувані обрахунки прибутку від реалізації рекламних заходів. 

Загальний обсяг роботи становить 98 сторінки друкованого тексту, міс- 

тить 26 таблиць, 9 рисунків, 27 формул. Список використаних джерел склада- 

ється із 38 найменувань на 3 сторінках. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ РОЗРОБКИ МАРКЕТИНГО- 

ВОЇ СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ВИХОДУ НА ЗАРУБІЖНИЙ РИНОК 

 
1.1 Сутнісні характеристики стратегічного маркетингу. Аналіз ма- 

ркетингових стратегій виходу підприємства на зарубіжний ринок. 

Маркетингова стратегія представляє собою структуру, яка логічно та ра- 

ціонально визначається підприємством для досягнення своїх маркетингових 

завдань. Вона включає в себе конкретні стратегії, що стосуються комплексу 

маркетингу, цільових ринків та витрат. Маркетингова стратегія є неот'ємною 

частиною бізнес-планування, охоплюючи стратегічні бізнес-одиниці та зага- 

льну стратегію фірми. Використання такої стратегії дозволяє приймати опти- 

мальні рішення на вищому рівні та в разі зміни ринкових умов чи несподіваних 

економічних проблем проводити необхідні корекції на менших рівнях управ- 

ління.[18] 

Маркетингова стратегія включає в себе визначення відповідних продук- 

тів, послуг і ринків, на яких вони будуть представлені. Крім того, вона розпі- 

знає оптимальний склад комплексу маркетингу, зокрема: проведення аналізу 

товарної та цінової політики, вивчення ринку, куди товар буде введено, визна- 

чення каналів розподілу, методів стимулювання збуту та надання підтримки 

продукту після введення на ринок. 

Маркетингова стратегія передбачає обґрунтування вибору і форму- 

вання: 

1) цільового ринку; 

2) номенклатури та асортименту; 

3) цінової політики; 

4) системи збуту; 

5) організації реклами. 

Розробка маркетингової стратегії підприємства представляє собою про- 

цес детального формування та практичної реалізації загальної програми дій 

фірми чи підприємства. Основною метою цієї програми є ефективне та якісне 



8 
 

розміщення ресурсів з метою досягнення цільового ринку. Основним завдан- 

ням маркетингової стратегії є вирішення питань щодо того, які продукти (стра- 

тегічні напрями) слід розвивати підприємству та як досягти цього завдання 

максимально ефективно. 

При цьому "основні завдання у розробці маркетингової стратегії вклю- 

чають такі аспекти: 

1) визначення цілей та напрямів діяльності підприємства; координація 

різних напрямів діяльності; 

2) оцінка слабких і сильних сторін підприємства, ринкових можливостей 

та загроз; 

3) визначення альтернативних варіантів реалізації напрямів діяльності 

підприємства; 

4) створення умов для ефективного розподілу продукції підприємства; 

5) оцінка маркетингової діяльності підприємства" [32]. 

Ні одне підприємство не може функціонувати без систематизованого та 

обґрунтованого процесу створення маркетингової стратегії. Цей процес не є 

спонтанным явищем, оскільки кожна стадія вимагає уваги від професіоналів, 

витрат часу та детального аналізу. 

Відповідно до обраної маркетингової стратегії розробляються маркети- 

нгові програми. Маркетингові програми можуть бути спрямовані на: 

– досягнення максимального ефекту, незалежно від ризику; 

– мінімізацію ризику без очікування великого ефекту; 

– реалізацію різних комбінацій цих двох підходів. 
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Таблиця 1.1 - Склад і зміст робіт з проведення стратегічного аналізу 
 

Назви робіт Зміст робіт 

1. Визначення об'єкта 

стратегічного маркетингового 

аналізу 

Визначення характеру і наслідків невідповідностей 

та проблем у системахуправління та організації 

2. Визначення цілейма- 

ркетингового аналізу 

Формулювання та прогнозування того, що очіку- 

ється отримати після проведення аналізуоб'єкта 

3. Складання плану 

проведення маркетингового 

аналізу 

Визначення порядку проведення аналізу, етапів ро- 

боти, та строків в які вони повинні виконуватися, хто є від- 

повідальним виконавцем та які ресурси необхідні 

4. Розробка графіку 

збирання й обробленняінфор- 

мації 

Визначення складу і змісту необхідної інформації, 

вибір методів збирання інформації таоцінки надійності її 

джерел 

5. Отриманнявихідних 

даних та їхсистематизація 

Вибір об'єктів опитувань, проведенняопитувань, об- 

роблення анкет та інформації,вивчення документації (стати- 

стичної, бухгалтерської, планової тощо), аналіз базданих, 

друкованих видань, тощо 

6. Аналіз зібраної ін- 

формації 

Оброблення кількісних і якісних показників,що хара- 

ктеризують об'єкт дослідження 

7. Розроблення виснов- 
ків і рекомендацій 

Оцінка стану об'єкта аналізу та узагальненаоцінка дії 

всіх факторів зовнішнього та внутрішнього середовища, ви- 

явлення позиції підприємства на ринку та визначення захо- 

дів і рішень, які необхідно здійснити 

Джерело: складено автором за даними [16]. 

 

 

Під час формування стратегії маркетингу підприємства важливо врахо- 

вувати чотири групи факторів: 

– Тенденції розвитку попиту та зовнішнього маркетингового сере- 

довища, включаючи ринковий попит, вимоги споживачів, системи товароруху,  

правове регулювання, та тенденції у ділових колах. 

– Стан та особливості конкурентної боротьби на ринку, основні фі- 

рми-конкуренти та стратегічний напрямок їх діяльності. 

– Управлінські ресурси та можливості фірми, а також її сильні сто- 

рони у конкурентній боротьбі. 
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– Основну концепцію розвитку фірми, її глобальні цілі та підприєм- 

ницькі завдання в стратегічних зонах [11]. 

Маркетингова тактика визначає формування та реалізацію завдань підп- 

риємства для кожного ринку та товару в конкретний короткостроковий період. 

Це відбувається на основі стратегії маркетингу та оцінки поточної ринкової 

ситуації, при постійному коригуванні завдань у зв'язку із зміною кон'юнктур- 

них та інших факторів, таких як зміна індексу цін, загострення конкурентної 

боротьби, сезонні коливання попиту, зменшення інтересу споживачів до то- 

вару та інші [11]. 

Прикладами тактичних завдань можуть бути: 

– Провести інтенсивну рекламну кампанію у зв'язку зі зниженням 

попиту на продукцію. 

– Розширити асортимент поточного товару на основі уточнених да- 

них щодо потреб споживачів. 

– Розширити перелік послуг, що надаються сервісними службами, 

для залучення нових покупців. 

– Збільшити частку ринку через скорочення обсягів продажу конку- 

рентами. 

– Провести конструктивні зміни у товарі відповідно до вимог та по- 

треб конкретного ринку. 

– Здійснити заходи щодо стимулювання персоналу та, за необхідно- 

сті, провести перекваліфікацію. 

Важливим етапом формування управлінської та маркетингової стратегії 

є аналіз динамічного ринкового середовища та прогноз подальшого розвитку 

ринку. Цей аналіз включає макро- та мікросегментацію, оцінку привабливості 

обраних товарних ринків та їх сегментів, а також оцінку конкурентоспромож- 

ності та конкурентних переваг фірми та її товарів на ринку [21]. 

На наступному етапі безпосередньо розробляються стратегії, врахову- 

ючи організаційний рівень розробки. На рівні підприємства загалом форму- 

ється загальна стратегія, відображаючи загальну стратегічну лінію розвитку та 
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комбінацію можливих напрямків з урахуванням ринкових умов та можливос- 

тей фірми. Ця загальна стратегія слугує основою для планів та програм марке- 

тингової діяльності. На рівні окремих напрямів діяльності або товарних під- 

розділів підприємства розробляється стратегія розвитку цих напрямків, пов'я- 

зана з розробкою товарних пропозицій та розподілом ресурсів для окремих то- 

варів [21]. 

На рівні конкретних товарів визначаються функціональні стратегії, які 

базуються на встановленні цільового сегмента та позиціонуванні продукту на 

ринку за допомогою різних маркетингових інструментів, таких як ціноутво- 

рення та комунікації. 

Ключовим етапом у розробці маркетингової стратегії фірми є аналіз як 

внутрішнього, так і зовнішнього середовища, в якому діє фірма. Внутрішній 

аналіз допомагає виявити можливості для втілення стратегії, тоді як зовнішній 

аналіз є необхідним для виявлення змін у середовищі, які можуть вплинути на 

маркетингові можливості фірми, або обмежити їх [4]. 

Під час маркетингового дослідження також важливо проаналізувати вза- 

ємини між "споживачем-товаром", особливості конкурентної боротьби в га- 

лузі, стан макросередовища та потенціал галузі в регіоні, де фірма планує здій- 

снювати свою діяльність. 

Напрямки вивчення споживачів включають: 

– Ставлення споживачів до підприємства. 

– Відношення до різних аспектів діяльності компанії, оцінка елеме- 

нтів комплексу маркетингу, таких як нові продукти, модернізація 

продуктів, цінова політика, ефективність збутової мережі та рек- 

ламна діяльність. 

– Рівень задоволення очікувань споживачів. 

– Наміри споживачів. 

– Прийняття рішення про покупку. 

– Поведінка споживачів під час та після покупки. 
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– Мотивація споживачів, включаючи важливі характеристики това- 

рів для них, такі як якість, ціна, смак і інше [9]. 

Також важливо вивчати споживачів і їхнє ставлення до брендів конку- 

руючих виробників. 

Інтернаціоналізація та глобалізація змушують підприємства перегля- 

дати та адаптувати свої стратегії в міжнародному бізнесі. Основний акцент ро- 

биться на довгостроковому участі на міжнародних ринках, що вимагає страте- 

гічного підходу до маркетингової діяльності. 

Вітчизняні промислові підприємства спочатку рідко застосовували ме- 

тоди стратегічного управління при веденні зовнішньоекономічної діяльності, 

зосереджуючись на вдосконаленні маркетингового компонента у системі уп- 

равління. Стратегія розвитку зовнішньоекономічної діяльності включає різно- 

манітні завдання, такі як маркетингові, фінансові та управлінські аспекти. Од- 

нак зараз зазвичай виділяється одна стратегічна ціль, на якій базується зага- 

льна стратегія. 

При аналізі стратегій українських підприємств на міжнародних ринках 

можна виділити два типи: "початкове накопичення капіталу" та стратегія "до- 

вготривалого перебування". Розвиток потенціалу підприємства в зовнішньо- 

економічній діяльності для вітчизняних виробників продукції передбачає ор- 

ганізацію маркетингових заходів, модернізацію існуючих виробів та впрова- 

дження новітніх технологій для створення інноваційного продукту. 

Результативність стратегічного управління зовнішньоекономічною дія- 

льністю промислових підприємств залежить від дієвого механізму управління 

в галузі розвитку зовнішньоекономічної співпраці. Функціональні елементи 

механізму стратегічного управління в зовнішньоекономічній діяльності вітчи- 

зняних промислових підприємств повинні базуватися на принципах адаптив- 

ності, а ефективність даного механізму визначається якістю налагодження вза- 

ємозв'язків між його елементами. 

Менеджери підприємства повинні організовувати взаємодію між функ- 

ціональними елементами системи стратегічного маркетингу та компонентами 



13 
 

загальної системи управління підприємством. 

Вдало обрана та ефективно втілена "маркетингова стратегія, зокрема 

стратегія експортної діяльності, надає підприємству ряд конкурентних пере- 

ваг. Ці переваги проявляються у збільшенні обсягів реалізації його продукції, 

формуванні позитивного іміджу як товару, так і підприємства в цілому, відк- 

ритті нових ринків, а також у доступі до економічних джерел праці, фінансів, 

інформації та інших ресурсів" [10]. 

Аналіз наукової літератури дав змогу виявити види маркетингової стра- 

тегії експортної діяльності: 

1. Стратегія сегментації застосовується підприємством, яке має намір 

здобути частку на зовнішньому ринку. Однак враховуючи велику кількість 

споживачів на цьому ринку, виникає значна розбіжність в їхніх потребах, сма- 

ках і бажаннях. Задовольнити всі ці потреби одночасно неможливо для одного 

підприємства. Тому краще не намагатися охопити весь ринок, а визначити ча- 

стку, на якій підприємство може задовольнити потреби без значних зусиль. 

Першим стратегічним кроком для підприємства повинно бути визначення ча- 

стки зовнішнього ринку, на якому воно планує конкурувати. 

Визначення основного ринку дозволяє виявити сегменти споживачів із 

схожими потребами та поведінковими чи мотиваційними характеристиками, 

що створюють для фірми сприятливі маркетингові можливості для подаль- 

шого розширення. В залежності від цього, підприємство може обрати страте- 

гію охоплення всього ринку або сконцентруватися на одному чи декількох 

специфічних сегментах у межах своєї базової діяльності. Частіше це розбиття 

зовнішнього ринку виконується в два етапи. 

Перший етап, відомий як "макросегментація", націлено на ідентифіка- 

цію "ринків товару"; другий етап, що отримав назву "мікросегментація", спря- 

мований на визначення "сегментів" споживачів всередині кожного раніше ви- 

значеного ринку. 

Вплив сегментації як ефективного інструменту маркетингу в експортній 

діяльності пояснюється такими "рисами": 
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– Сегментація виступає високоефективним засобом конкурентної боро- 

тьби, оскільки спрямовує на виявлення та задоволення специфічних по- 

треб споживачів. 

– Фокусування на певній ніші виявляється найбільш успішною стратегією 

для підприємства, що тільки починає свою діяльність на новому зовніш- 

ньому ринку. 

– Ринкова сегментація сприяє розробці обґрунтованої маркетингової стра- 

тегії підприємства. 

– Концепція сегментації дозволяє підприємству ставити більш реалістичні 

цілі. 

– Правильно проведена сегментація дозволяє досягти найвищої ефектив- 

ності всіх залучених маркетингових інструментів. 

– Ринкові сегменти повинні відповідати таким вимогам: 

– Вимірюваність - підприємство повинно мати можливість оцінити роз- 

міри, купівельну спроможність та інші кількісні показники сегменту. 

– Розмір - сегменти повинні бути достатньо великими для забезпечення 

прибутку підприємству або, принаймні, покриття витрат. Сегментом 

може бути максимально однорідна група споживачів, яка однаково 

сприймає спрямовані на них маркетингові програми. 

– Доступність - підприємство повинно мати можливість виходу на сегме- 

нти для їх обслуговування. 

– Відмітні ознаки - сегмент повинен відрізнятися від інших груп спожива- 

чів однотипною реакцією на різні елементи програми маркетингу. 

– Активність - програма маркетингу, розроблена для залучення уваги спо- 

живачів та їх обслуговування, повинна сприйматися ними активно. 

2. Стратегія диверсифікації ґрунтується на розширенні виробництва но- 

вих товарів чи послуг і входженні на нові товарні ринки. Цей підхід передбачає 

не лише розширення асортименту товарів, але й впровадження підприємством 

нових напрямків господарської діяльності, включаючи ті, що не пов'язані з 

його основними видами діяльності. Основною метою стратегії диверсифікації 
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є уникнення залежності підприємства на зовнішньому ринку від конкретної 

товарної групи чи стратегічного господарського підрозділу. 

3. Стратегія інтернаціоналізації означає розширення на нові закордонні 

ринки, включаючи не лише збільшення експорту товарів, але й експорт капі- 

талів. Цей підхід враховує створення підприємств за кордоном, які виготовля- 

ють товари у країнах-імпортерах. Це досягається шляхом обходження торго- 

вих бар'єрів та використання переваг доступної недорогої робочої сили та на- 

явних місцевих ресурсів. 

Це також включає: 

– Організацію маркетингових заходів, таких як проведення ефективних 

рекламних кампаній та виявлення нових, ще не використаних каналів 

збуту. 

– Проведення технологічних заходів для модернізації існуючих виробів та 

використання новітніх технологій з метою створення інноваційних про- 

дуктів [7]. 

Результативність стратегічного управління зовнішньоекономічною дія- 

льністю промислових підприємств залежить від впровадженого дієвого меха- 

нізму управління у сфері розвитку зовнішньоекономічної співпраці. Ефектив- 

ність цього механізму безпосередньо залежить від якості взаємозв'язків між 

елементами управління. 

Менеджерам підприємства слід систематизувати взаємозалежності між 

функціональними елементами системи стратегічного маркетингу та складни- 

ками загальної системи управління підприємством. 

Вдало обрана та вдало реалізована "маркетингова стратегія, зокрема 

стратегія експортної діяльності, забезпечує підприємству низку конкурентних 

переваг. Це виявляється у збільшенні обсягів реалізації його продукції, фор- 

муванні позитивного іміджу як товару, так і підприємства в цілому, а також в 

доступі до нових ринків і дешевих джерел трудових, фінансових, інформацій- 

них та інших ресурсів" [17]. 
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Для розширення міжнародної діяльності фірми важливо вибрати опти- 

мальний спосіб виходу на міжнародні ринки. Такий вибір може включати ек- 

спорт, участь у спільних підприємствах або прямі інвестиції за кордоном. Ці 

стратегічні рішення призводять до значних зобов'язань та ризиків, але сприя- 

ють збільшенню можливостей отримання великого прибутку. 

Один із перспективних напрямків для удосконалення експортної діяль- 

ності підприємства у майбутньому - це розробка стратегій розвитку виробни- 

цтва на середньо- та довгострокову перспективу. Ефективне розроблення та- 

ких стратегій можливе за допомогою різних методів аналізу, таких як SWOT- 

аналіз. 

На першому етапі формування стратегії міжнародної діяльності прово- 

диться дослідження ринків кількох вибраних країн. Результати цього дослі- 

дження використовуються для складання таблиці показників та характерис- 

тик, оцінювання яких здійснюється через проставлення балів. Далі, застосову- 

ючи вагові коефіцієнти, ці бали підсумовуються для кожної країни окремо, 

щоб прогнозувати її подальший розвиток. Визначається найбільш сприятли- 

вий ринок для підприємства. 

Наступні кроки включають визначення місії та мети зовнішньоекономі- 

чної діяльності підприємства, стратегічний аналіз на основі порівняння мети і 

цілей з отриманими результатами аналізу зовнішнього середовища. Далі про- 

водиться моделювання варіативних сценаріїв розвитку подій та вивчення 

впливу кожного сценарію на сформульовані альтернативні стратегії зовніш- 

ньоекономічної діяльності. Обирається найкраща стратегія серед альтернати- 

вних, і розробляється кінцевий варіант стратегічного плану зовнішньоеконо- 

мічної діяльності підприємства для майбутнього використання. 

На основі стратегічного плану розробляються тактичні середньостро- 

кові плани зовнішньоекономічної діяльності (ЗЕД) та оперативні плани проє- 

ктів. Цей етап є завершенням стратегічного планування та початком стратегі- 

чного управління, включаючи не лише організацію виконання стратегії ЗЕД, 

але й її практичну оцінку, контроль за виконанням і зворотний зв'язок. 
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Оцінка конкурентної позиції компанії використовує методи бенчмаркі- 

нгу, який є порівняльним аналізом ключових факторів успіху аналізованого 

підприємства із його основними конкурентами. Бенчмаркінг включає порів- 

няння за рядом параметрів, таких як ринкова частка, якість та ціна продукції, 

технологія виробництва, собівартість, рентабельність, рівень продуктивності 

праці, об'єм продажу, канали збуту, якість менеджерської команди, нові про- 

дукти та інші. 

Порівняння цих параметрів дозволяє визначити, що слід покращити та 

змінити, визначаючи цілі фірми. Результати SWOT-аналізу та бенчмаркінгу 

надають повномасштабну та об'єктивну оцінку конкурентної позиції компанії 

в конкретній галузі. 

Процес формування маркетингової стратегії включає два етапи: плану- 

вання, спрямоване на стратегічні рішення, формулювання цілей та шляхів до- 

сягнення, та управління, спрямоване на реалізацію стратегії з урахуванням мо- 

жливих змін у зовнішньому, проміжному та внутрішньому середовищі підп- 

риємства. 

Формування маркетингової стратегії слід розглядати як комплекс п'яти 

взаємопов'язаних процесів: стратегічний аналіз ринкової ситуації, визначення 

цілей маркетингу, вибір оптимальної маркетингової стратегії, розробка марке- 

тингового плану для ефективної реалізації стратегії, оцінка та контроль ре- 

зультатів. Ці процеси взаємодіють між собою, але також існує можливість вне - 

сення змін у цільові орієнтири маркетингу чи механізм реалізації стратегії, що 

робить моніторинг реалізації стратегії важливим для дослідження її ефектив- 

ності. 

Однією з ключових задач є вибір найбільш вдалої маркетингової страте- 

гії для кожного ринку та товару, який пропонує підприємство, з урахуванням 

маркетингових цілей та загальних цілей підприємства. Вибрана стратегія по- 

винна сприяти досягненню всіх маркетингових цілей та відповідати позиціо- 

нуванню підприємства на ринку, рівню та можливостям витрат. 



18 
 

Класифікація маркетингових стратегій може бути різноманітною, однак 

важливими є такі стратегії, як "ціна — кількість" (орієнтація на помірні ціни 

та великі обсяги збуту), "стратегія переваг" (створення або стабільна перевага 

над конкурентами завдяки унікальним характеристикам товарів) та інші, які 

можуть варіюватися від стратегій низьких витрат виробництва до стратегій ди- 

версифікації та ліквідації бізнесу. 

Отже, стратегія – це комплексний план дій, розроблений на основі твор- 

чого та науково обгрунтованого підходу, який спрямований на досягнення 

довгострокових глобальних цілей підприємства. 

 
1.2 Методи оцінки ємності ринку та вибір цільового сегмента. Оці- 

нка результативності маркетингової стратегії підприємства 

Один із ключових методів для визначення цільового ринку, його сегме- 

нтів та ніш – це метод сегментації. Розглянемо процес сегментації, включаючи 

цілі конкретних етапів і завдань, які вирішуються під час їх виконання. 

Перший етап передбачає оцінку можливостей власного підприємства. 

Мета цього етапу полягає в ідентифікації можливих напрямків розвитку на ос- 

нові наявного обладнання, технологій, джерел постачання сировини, місця ро- 

зташування і інших факторів. 

У процесі досягнення цієї мети розглядаються наступні завдання: 

1. Аналіз кон'юнктури ринку та оцінка перспектив його розвитку. 

2. Виявлення та оцінка потенційних можливостей основних конкурен- 

тів. 

3. Аналіз техніко-економічних можливостей розглядуваного підприєм- 

ства. 

4. Визначення видів продукції, які дане підприємство може виготовляти 

в існуючих ринкових умовах. 
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Рис. 1.1. Схема сегментації ринку 

 

Визначення принципів та факторів сегментації є ключовим етапом, ме- 

тою якого є установлення основ для виділення сегментів ринку. На цьому етапі 

визначають принципи сегментації (такі як орієнтація на продукт чи споживача, 

виділяють фактори сегментації та їх значення (зокрема, специфіка запитів спо- 

живачів, параметри продуктів, регіони збуту тощо), а також враховують 

ймовірні комбінації факторів. 

На цьому етапі вирішуються наступні завдання: 

1. Аналіз ринкової кон'юнктури, обсягів продажів у минулих періодах, 

даних державної статистики, структури споживачів у галузі, геогра- 

фічного розподілу ринку і інші. 

2. Вибір принципів, виду (одинарна, подвійна чи множинна) та факторів 

сегментації на підставі проведеного аналізу. 

3. Визначення оптимальних значень (змінних) факторів сегментації та 

ступеня їхньої диференціації. 

4. Виявлення найбільш перспективних комбінацій факторів. 

Наступний етап включає побудову матричних моделей (функціональних 

карт) для визначення та оцінки сегментів ринку з використанням методу сег- 

ментації за різними параметрами, такими як споживачі, продукти, конкуренти 
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і інше. Мета цього етапу - розробка матричних моделей та їх представлення у 

вигляді комп'ютерних баз даних. 

Завдання цього етапу включають: 

1. Розробка макетів бланків функціональних карт на основі результа- 

тів попереднього аналізу. 

2. Трансформація функціональних карт в матриці (таблиці) та пред- 

ставлення їх у вигляді комп'ютерних баз даних. Вибір системи управління ба- 

зами даних (наприклад, Open Access чи будь-яка інша), в середовищі якої буде 

виконуватися аналіз. 

Далі, здійснюється збір та аналіз інформації, що характеризує ринки 

збуту. Мета цього етапу - зібрати та проаналізувати інформацію, наповнити 

табличні (матричні) моделі фактичними даними. Завдання включають вияв- 

лення джерел, методів та засобів збору інформації, розробку анкет, якщо по- 

трібно, систематизацію зібраних даних, їхній аналіз та наповнення фактич- 

ними даними моделей. 

Останній етап передбачає вибір методу сегментації, виділення сегментів 

ринку та їх комплексну оцінку. Метою цього етапу є виділення сегментів та їх 

оцінка за всіма критеріями, розглядуваними в комплексі. Використовуються 

різні методи сегментації ринку, такі як метод побудови сітки сегментації, ме- 

тод групувань та метод багатомірного статистичного аналізу. Для наочності і 

точності оцінки часто використовують багатомірні матричні моделі або 

функціональні карти. 

Завдання етапу включають: 

1. Аналіз табличних (матричних) моделей і виділення сегментів ри- 

нку. 
 
 

2. Оцінка сегментів за окремими критеріями з їхнього набору. 

3. Комплексна багатокритеріальна оцінка сегментів за всіма важли- 

вими критеріями. 
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Вибір оптимальних сегментів ринку здійснюється на основі таких кри- 

теріїв, як ємність сегменту, тенденції його розвитку, прибутковість, доступ- 

ність каналів збуту, наявність ресурсів, сумісність із ринками конкурентів та 

шанси на успіх у конкурентному середовищі. 

Однак вагомість критеріїв у конкретній ринковій ситуації різна, а тому 

не можна однозначно визначити, яким комбінаціям їх значень (відповідно, 

яким сегментам ринку) слід віддати перевагу. Можливості ж комплексної 

оцінки ускладнені тими обставинами, що оцінка сегментів за різними кри- 

теріями виконується за різними шкалами (за окремими критеріями кількісні 

оцінки, за іншими якісні), які важко звести воєдино. 

В цих умовах доцільно застосувати методику комплексної багатокри- 

теріальної оцінки сегментів ринку яка дозволяє зводити в один інтегральний 

показник якісні і кількісні оцінки отримані за 

окремими критеріями [26]. Основні положення цієї методики викладено 

нижче. 

I. Попередньо, сегменти ринку оцінюють по кожному з критеріїв ок- 

ремо за відомими методиками. 

Визначення ємності сегменту ринку. Ємність сегменту може бути розра- 

хованою за формулою 

 

 

де П - кількість потенційних споживачів на цільовому сегменті ринку; К 

- коефіцієнт який характеризує частоту повторних закупок продукту протягом 

визначеного терміну часу (залежить від терміну служби чи споживання про- 

дукту); Двид- частка споживачів, яка віддає перевагу конкретній видозміні (мо- 

делі) продукту; Дкуп- частка споживачів які фінансово спроможні купувати 

виділену видозміну продукту; 

Величина ЄС може бути скоригованою на величину прирост^ цільового 

сегменту ринку за рахунок включення до нього частки ринку конкурентів. Цей 

приріст можна визначити одним з відомих методів прогнозування. У ряді 
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випадків ЄС коригують на частку продукції яка реалізується по найбільш 

ефективним каналам збуту. Цей перелік можна продовжувати. 

Для нових продуктів, які мають аналоги, обсяг ринку може бути визна- 

чений аналогічним чином, з урахуванням поправок, які враховують особли- 

вості виробництва. 

У випадку принципово нових продуктів, для яких відсутні аналоги, об- 

сяг ринку визначається методами пробного маркетингу чи експертних оцінок. 

Визначення тенденцій зростання або зменшення обсягу ринкового сег- 

менту проводять за допомогою одного з методів прогнозування (об’єктивного 

чи суб’єктивного). При цьому для підвищення точності прогнозування реко- 

мендується використовувати кілька методів, які враховують різні фактори, 

впливаючи на збут продукції. 

Доступність каналів збуту перевіряє можливість підприємства створити 

(формувати) канали для реалізації продукції у відповідності з розрахунками за 

формулою, використовуючи передбачені методи збуту. 

Оцінка достатності ресурсів підприємства для роботи на обраному рин- 

ковому сегменті може бути виконана, одночасно коригуючи програму вироб- 

ництва продукції, враховуючи обсяг наявних (доступних) ресурсів, за допомо- 

гою визначеної формули. 

 

 

де Рj- - ресурс j-го виду, який потрібен на виготовлення одиниці про- 

дукції; Rmaxj- - максимальна кількість ресурсу j-го виду, яка є у розпорядженні 

підприємства (яку воно може отримати). 

Оцінка прибутковості роботи на вибраному сегменті ринку. Вико- 

нується за формулою 
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де ЄСі- ємність сегменту ринку у і-му році (скоригована зі урахуванням 

достатності ресурсів); Ці- ціна одиниці продукції у і-му році; Ві- витрати на 

виробництво і збут продукції у і-му році; р -норма дисконту; n - кількість років 

реалізації проекту з організації виробництва і реалізації продукції. 

Шанси підприємства вистояти у конкурентній боротьби. Визначають 

шляхом аналізу і оцінки конкурентноздатності підприємства. 

У результаті такої оцінки визначають - чи може підприємство перемогти 

своїх конкурентів, частка ринку яких співпадає з цільовим сегментом 

підприємства? 

II. На наступному етапі визначають вагомість оціночних критеріїв. 

Такого роду оцінки слід виконувати приймаючи до уваги специ- 

фіку підприємства і ситуацію, що склалася на ринку, враховуючи 

тенденці1ї її змін. Вагомість критеріїв визначають методом попар- 

ного порівняння. 

Нижче у табл. 1.2 виконано оцінку вагомості оціночних критеріїв за цим 

підходом. 

Після цього виконують оцінку ступеня відповідності виділених сегмен- 

тів кожному із оціночних критеріїв (табл. 1.3). У стовпчиках ізномерами чи 

назвами критеріїв навпроти рядків із відповідними оцінками проставляють 

відмітки, які показують ступінь відповідності сегмента даному оціночному 

критерію. Табл. 1.3 містить результати оцінки тільки одного із сегментів, ана- 

логічні таблиці будують для кожного з сегментів. 

Ступінь диференціації оцінок може відрізнятися, наприклад, 0-10 чи 0- 

100, або будь-яка інша. Далі оцінки n переводять у відносні за формулою 

 
де Рі- оцінка сегмента за і-м критерієм, Рmax - максимально можлива 

оцінка. 
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Таблиця 1.2 - Ситуаційний аналіз оціночних критеріїв 
 

Критерії 1 2 3 4 5 6 7 Сумма Вагомість 

1. Ємність сегманта  1 1 0 1 1 1 5 0,23 

2. Доступність каналів 

збуту 

0  1 0 1 1 0 3 0,14 

3. Тенденції росту 0 0  0 1 1 0 2 0,1 

4. Прибутковість 1 1 1  1 1 1 6 0,29 

5. Ступінь сумісності з 

ринками конкурентів 

0 0 0 0 0  1 1 0,05 

6. Шанси конкуренції 0 0 0 0 0  1 1 0,05 

7. Достатність ресур- 

сів 

0 1 1 0 1 0  3 0,14 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

Таблиця 1.3 - Аналіз ступеня відповідності сегмента оціночним кри- 

теріям 

Оцінка Порядкова шкала Номери критеріїв 

1 2 3 4 5 6 7 

4 Достовірно відповідає   1     

3 Імовірно відповідає 1      1 

2 Невизначено  1  1    

1 Імовірно не відповідає      1  

0 Достовірно не відпові- 

дає 

    1   

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

III. На третьому етапі виконують інтегральну оцінку сегментів ринку, 

які аналізуються, за усім комплексом критеріїв. 
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У стовпчиках відповідних сегментів ринку навпроти кожного із кри- 

теріїв ставлять оцінку, яка розрахована як добуток відносної оцінки на вагову 

характеристику відповідного критерію. 

Оцінку сегментів виконують за сумою оцінок відповідних стовпчиків 

таблиці. Таким чином, за допомогою запропонованої методики виконують 

комплексну (інтегральну) оцінку сегментів ринку (Кс)за усією сукупністю кри- 

теріїв. Теоретично оцінка приймає значення 0< Кс <1. 

Цільовими слід вважати сегменти які отримали інтегральні оцінки К > 

0,75. Якщо побудовані функціональні карти не дають чіткого уявлення про те 

які сегменти ринку слід вибрати в якості цільових, або оцінки сегментів менші 

ніж 0,75, то сегментацію виконують повторно після внесення відповідних 

змін, наприклад, у вибір принципів чи чинників сегментації ринку. Тобто мож - 

ливо багатократне повторення окремих етапів або всього процесу сегментації, 

тобто сегментація може бути багаторівневим ітераційним процесом, однак це 

пов'язано зі значними витратами на внесення коректив у процес сегментації, 

на повторний збір інформації і її аналіз. Для запобігання цьому на кожній іте- 

рації слід зіставляти очікувані вигоди від більш точного визначення меж 

цільових сегментів ринку з витратами на досягнення цієї точності. Таку пе- 

ревірку можна провадити за відомою методикою [22]. 

За цією методикою можна також провадити виділення і оцінку ніш ри- 

нку, як відносно невеликих його ділянок з різко вираженою специфікою запи- 

тів споживачів і, як правило, обійдених увагою конкурентів. Це можна реко- 

мендувати для невеликих та середніх підприємств, у випадку коли проведена 

сегментація дає неприйнятні результати (див. вище). У цьому випадку слід пе- 

ревірити можливість виділення однієї чи декількох ніш ринку, наприклад, на 

межах двох чи більше сегментів. При оцінці особливої уваги слід приділяти 

таким критеріям: прибутковість роботи, тенденції росту чи зменшення, 

оскільки якщо ніша мала, то витрати на орієнтацію діяльності підприємства на 

неї можуть не окупитися. Як виняток може розглядатися випадок коли 
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виділяється декілька ніш, однак це може привести до невиправданої дивер- 

сифікації виробництва і збуту. 

 
Таблиця 1.4 - Комплексна оцінка сегментів ринку 

 

Критерії Сегменти ринку 

1 2 3 

Прибутковість 0,145 0,290 0,218 

Ємність 0,173 0,173 0,230 

Доступність 0,070 0,070 0,070 

Достатність ресурсів 0,105 0,105 0,035 

Тенденції зростання 0,100 0,025 0,025 

Шанси на успіх конкуренції 0,000 0,000 0,038 

Ступінь сумісності з ринками 

конкурентів 

 

0,013 

 

0,013 

 

0,025 

Сумарна оцінка (Кс) 0,606 0,676 0,641 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

Вибір цільових сегментів і розробка пропозицій для прийняття управ- 

лінських рішень. Мета робіт етапу - визначення необхідності виконання насту- 

пної ітерації (повторення процесу сегментації, починаючи з однієї з поперед- 

ніх стадій), або ж ухвалення рішення про завершення процесу і вибір цільових 

сегментів. 

Задачі. 

1. Вибір цільових сегментів. 

2. Ухвалення рішення: завершити процес чи повторити, 

починаючи з однієї з попередніх стадій. 

3. Розробка пропозицій для прийняття управлінських рішень керів- 

ництвом підприємства. 

Слід зазначити, що кожна наступна ітерація збільшує вартість робіт. І 

загальні витрати на виконання робіт з урахуванням наступної і+1 -й ітерації 
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(тільки для частини робіт, які повторно виконуються) визначаються за форму- 

лою 

 
 

 
де Zсi- фактично понесені витрати на попередній і-й ітерації; А -попра- 

вочний коефіцієнт, визначений на підставі аналогічних робіт, проведених у 

минулі періоди господарювання в аналогічних умовах. 

Витрати на рішення виділених задач у кожнім конкретному випадку 

різні і залежать від специфіки суб'єкта господарювання виду і характеру інно- 

вації, ринкової ситуації і т. п. Слід зазначити, що при виконанні практичних 

розрахунків для конкретного підприємства можливі незначні зміни складу за- 

дач. 

За допомогою викладеної методики визначають інтегральну (ком- 

плексну) оцінку К точності виділення цільових ділянок ринку за усім комплек- 

сом оцінних критеріїв (0 <К<1). 

За величиною інтегральної оцінки К можна судити про точність (якість) 

процесу сегментації (чим К ближче до 1, тим вище точність), а отже - про точ- 

ність вибору цільового сегменту ринку. Тобто про точність виділення ділянок 

ринку (сегментів чи ніш) для формування на їхній основі цільового ринку кон- 

кретного товаровиробника. 

З урахуванням викладеного вище, оцінку точності робіт альтернативних 

варіантів вибору (формування) цільового ринку ведуть порівнюючи їх інтег- 

ральні оцінки. Перевагу має той набір сегментів, який має більш високі інтег- 

ральні оцінки. З іншого боку, як відзначено вище, процес вибору ринкових по- 

зицій підприємством розглядається як багаторівневий ітераційний. Після кож- 

ної ітерації виконується аналіз: повторити роботи процесу на наступному рівні  

наближення чи завершити їх? Оскільки кожна наступна ітерація збільшує 

вартість повторюваних робіт, то підвищення точності сегментації різко збіль- 

шує витрати, які можуть перевищити очікувані вигоди від більш точного 
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визначення цільових сегментів і формування на їхній базі цільового ринку. 

Тому необхідно визначати той оптимальний рівень точності, перевищення 

якого веде до збільшення загальних витрат [17]. 

 

 

 

Рис. 1.2 - Визначення оптимального рівня точності пошуку цільового 

ринку 

 

Після оцінки цільових сегментів ринку, руководство підприємства по- 

винно прийняти рішення стосовно того, на яких сегментах слід зосередити 

зусилля, тобто як формувати цільовий ринок. 

Оцінка стратегії ґрунтується на критеріях, які допомагають передбачити 

ефективність стратегії в майбутньому та її надійність після впровадження. Цей 

процес ускладнений, оскільки факти часто не є однозначними, цільові зна- 

чення та пріоритети сперечливі, а рішення повинні бути прийняті швидко че- 

рез обмежений час. Кожну стратегію необхідно оцінювати з точки зору бажа- 

ності, практичності та комерційної життєздатності [10]. 

Перший етап оцінки стратегій полягає в усвідомленні цілей, які необ- 

хідно досягти. Часті конфлікти в області стратегічного маркетингового пла- 

нування виникають через розходження цілей, невідповідність інформації та 

різні погляди на наслідки від застосування можливих стратегій. 
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Для оцінки ефективності маркетингової стратегії необхідно розглянути 

наступні аспекти: 

1. Цілі та місія підприємства, які повинні відповідати місії, цілям та ін- 

вестиційним цілям компанії, узгоджуватися з потенціалом підприєм- 

ства та брати участь у формуванні лояльності споживачів. 

2. Ступінь ризику, оцінюючи ймовірність отримання менших доходів 

та можливих витрат. 

3. Баланс портфеля, збалансовуючи асортимент товарів так, щоб усі 

пропозиції фірми не зводилися до стагнуючих ринків. 

4. Інвестиції, оцінюючи необхідні витрати, пов'язані з входженням на 

ринок та збереженням частки ринку. 

Однією з основних цілей підприємства є підвищення ринкової частки, 

що визначається як відсоток від загальної місткості ринку. Оцінка ефектив- 

ності маркетингової стратегії включає ринкову частку та відносну ринкову 

частку підприємства [12]. 

Ринкова частка підприємства визначається за формулою: 

 

, 

деQз.п.– обсяг збуту товарів підприємства на ринку; 

МР – місткість ринку. 

Підприємство, як правило, діє в конкурентному середовищі. Тому важ- 

ливе значення в стратегічному маркетингу має показник «відносна ринкова 

частка». Відносна ринкова частка фірми визначається як відношення ринкової 

частки фірми до ринкової частки найсильнішого ринкового конкурента. 

Значення показника «відносна ринкова частка» полягає в тому, що він 

об'єктивніше, ніж показник ринкової частки, характеризує конкурентне стано- 

вище підприємства на ринку. 

Відносна ринкова частка підприємства визначається за формулою: 

 
, 
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де РЧнк– ринкова частка найсильнішого конкурента. 

Однак ефективність маркетингових стратегій неможливо оцінити одним 

узагальнюючим показником, оскільки при оцінці необхідно враховувати специ- 

фіку кожного рівня. В сучасній літературі, як вітчизняній, так і іноземній немає за- 

гальноприйнятої методики щодо проведення оцінки маркетингових стратегій. 

Тому існує необхідність удосконалення алгоритму оцінки ефективності маркетин- 

гових стратегій, який складається з взаємопов'язаних етапів: збір інформації та її 

моніторинг, визначення маркетингових стратегій, оцінка ефективності портфелю 

маркетингових стратегій, структурний аналіз сильних і слабких сторін викорис- 

тання маркетингових стратегій, виявлення резервів маркетингових стратегій [18]. 

 
1.3 Характеристика будівельного ринку як ключового для поши- 

рення продукції ТОВ «КОНКОРД XXI» у сфері В2В 

Будівельна галузь завжди була важливим сектором економіки України, 

проте останні роки призвели до низки серйозних викликів та трансформацій 

для цієї галузі. Одним із ключових факторів, що вплинули на будівельну га- 

лузь, є російська агресія на сході України та пов'язана з нею економічна не- 

стабільність. За даними статистики, галузь впала на 60% у минулому році, і це 

ставило підприємства перед необхідністю шукати нові можливості на 

зовнішніх ринках. У цій статті ми розглянемо сучасні тенденції розвитку 

будівельної галузі в Україні в умовах російської агресії, а також способи, 

якими українські підприємства намагаються вижити та розвиватися в умовах 

кризи. 

1. Зменшення внутрішнього попиту 

Однією з головних причин спаду будівельної галузі в Україні є різке зни- 

ження внутрішнього попиту на житло та комерційну нерухомість. Російська 

агресія та економічні нестабільності призвели до скорочення кількості замов- 

лень на нові будівельні проекти. Падіння доходів населення, високий рівень 

безробіття та несигурність щодо майбутнього призвели до того, що багато гро- 
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мадян відкладають рішення щодо придбання житла або комерційної нерухо- 

мості. Відновлення внутрішнього попиту потребує стабільності, підвищення 

доходів населення та покращення соціально-економічної ситуації в країні. Для 

цього необхідно вирішувати проблеми економічної безпеки та соціальної 

підтримки населення. 

2. Виїзд фахівців 

Російська агресія призвела до масового виїзду фахівців будівельної га- 

лузі з України. Багато висококваліфікованих робітників, інженерів та фахівців, 

які мали цінний досвід та навички, залишили країну у пошуках безпеки та кра- 

щих умов життя. Це призвело до дефіциту кваліфікованої робочої сили та зни- 

ження якості будівельних робіт. Щоб подолати цей визов, Україна має інвес- 

тувати в освіту та підготовку нових фахівців у галузі будівництва. Програми 

підвищення кваліфікації, створення сприятливої середовища для збереження 

досвіду та навичок фахівців, а також залучення молодого покоління до галузі 

можуть допомогти забезпечити зростання кваліфікованої робочої сили. 

3. Пошук зовнішніх ринків 

Українські будівельні компанії, зіштовхнувшись зі спадом внутрішнього 

попиту, шукають можливості на зовнішніх ринках. Експорт будівельних пос- 

луг та товарів стає важливою альтернативою. Зокрема, європейські країни ста- 

ють потенційними партнерами для українських будівельників. Однак ця стра- 

тегія вимагає адаптації до міжнародних стандартів та вимог, конкуренції на 

зовнішніх ринках, а також інвестицій у розширення бізнесу та розвиток між- 

народних партнерств. 

4. Модернізація та підвищення ефективності 

Для досягнення успіху на міжнародному ринку, українські будівельні 

компанії повинні удосконалювати свої технології та методи будівництва. Ви- 

користання сучасних та сталевих будівельних матеріалів дозволяє знизити ви- 

трати та підвищити якість проектів. Також важливо удосконалити управлін- 

ські та проектні практики для підвищення продуктивності та зменшення ви- 
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трат. Впровадження інноваційних технологій, включаючи використання енер- 

гоощадних та екологічно чистих рішень у будівництві, може стати додатковим 

стимулом для розвитку галузі. 

5. Державна підтримка 

Уряд України має важливу роль у відновленні будівельної галузі. Для 

початку, фінансова допомога та підтримка для підприємств, які переживають 

труднощі, можуть стати каталізаторами їхнього розвитку. Зменшення адміні- 

стративних бар'єрів, спрощення процедур та реформи в галузі будівництва мо- 

жуть прискорити реалізацію будівельних проектів. Також важливо надати сти - 

мули для інвестицій у будівництво, щоб привернути нові кошти у галузь. 

Сучасна інформатизація охоплює всі галузі, включаючи підприємства 

будівельної сфери. Значний вплив маркетингу відчувається в обсягах вироб- 

ництва, освоєнні нових ринків і просуванні товарів, що сприяє підвищенню 

ефективності господарської діяльності. Однак сучасні умови вимагають 

постійного вдосконалення системи маркетингу підприємства для досягнення 

конкурентних переваг у порівнянні з іншими будівельними компаніями. 

Маркетингові інструменти швидко змінюються, з'являються нові форми,  

зокрема електронний маркетинг. Використання сучасних інструментів та тех- 

нологій маркетингу на будівельних підприємствах вимагає докладного вив- 

чення. Маркетинг у будівництві є складною системою, що охоплює будів- 

ництво, реконструкцію, виробництво та постачання будівельних матеріалів, 

використання техніки, проектування, обслуговування об'єктів. 

Особливості використання маркетингу в цій галузі полягають у необ- 

хідності врахування специфіки будівельного процесу. Система маркетингу на 

будівельних підприємствах враховує широкий спектр послуг, акцентуючи пи- 

тання розгляду як маркетингу продукту, так і маркетингу послуг. Маркетинг в 

цій сфері стикається з викликами, такими як тривалий період виробництва, ви- 

сокі витрати та вимоги до якості. 

Ефективний використання електронного маркетингу стає ключовим ін- 

струментом в умовах сучасного бізнесу. Його впровадження базується на 
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аналізі великого обсягу даних, що дозволяє проводити маркетингові до- 

слідження та підвищує лояльність клієнтів. Цифровий маркетинг охоплює всі 

аспекти традиційного маркетингу та враховує особливості будівельної галузі, 

такі як сезонність та тимчасовий характер робіт. Сегментація користувачів у 

будівельній сфері стає складним завданням через різноманітність інтересів та 

потреб. Розробка системи маркетингу на підприємстві вимагає врахування 

його моделі функціонування, концепції розвитку та унікальних характеристик 

[24]. 

Впровадження системи електронного маркетингу повинно відповідати 

місії та стратегії підприємства, а також враховувати споживачів, на яких спря- 

мовано підприємство, та унікальні характеристики його продукції. Це сприя- 

тиме підвищенню якості продукції та розширенню асортименту товарів і по- 

слуг. Без врахування цих принципів зусилля, спрямовані на привертання по- 

тенційних споживачів на веб-сайт компанії, можуть не мати очікуваного ре- 

зультату. Для будівельного підприємства маркетинговими механізмами мо- 

жуть бути отримання інформації про компанію та продукцію, віртуальні 

екскурсії по об'єктах, розрахунок вартості ремонту, оформлення замовлення 

на придбання продукції та інші. 

Зазвичай система електронного маркетингу включає створення веб- 

сайту, медійну та контекстну рекламу, пошуковий маркетинг (зокрема SEO), 

просування у соціальних мережах та через мобільні пристрої, прямий марке- 

тинг з використанням e-mail та інші [4]. Ці елементи взаємопов'язані та охо- 

плюють різні сегменти споживачів. Аналізуючи отриману інформацію, кори- 

гується стратегія маркетингу, визначаються основні напрямки для розробки 

програм просування продукції на ринку та впровадження нових товарів і по- 

слуг. 

Особливістю маркетингу у будівництві є багатоканальні продажі (ре- 

клама по радіо та телебаченню, веб-сайт, соціальні мережі та форуми, 

мобільна реклама, e-mail), і на прийняття рішень впливає не один канал, а їх 

послідовність. Тому оцінювати ефективність реклами по остаточному каналу 
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взаємодії недоцільно. Проведення маркетингових досліджень на будівельних 

підприємствах передбачає збір, опрацювання й аналіз інформації для ро- 

зрахунку напрямків подальшого розвитку. Електронний маркетинг дозволяє 

удосконалювати сегментацію користувачів продукції, виявляти їх реальні по- 

треби та досягати стабільних конкурентних позицій на ринку [6]. 

Для ефективного функціонування будівельних підприємств необхідно 

впроваджувати сучасні системи маркетингу, які дозволять використовувати 

існуючі конкурентні переваги та стануть основою для коригування стратегії 

розвитку, досягнення довгострокових цілей та побудови нових стратегічних 

орієнтирів. Будівельна галузь України, не дивлячись на труднощі, може знайти 

шлях до відновлення та подальшого розвитку за умови активного пошуку но- 

вих можливостей та використання передових технологій. 
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РОЗДІЛ 2. ХАРАКТЕРИСТИКА ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬ- 

НОСТІ ФІРМИ «КОНКОРД XXI» 

 
2.1 Загальна характеристика підприємства 

Загальний опис підприємства передбачає вивчення його установчих до- 

кументів для визначення організаційно-правової форми, класу за розміром, ос- 

новної мети та видів діяльності, структури управління. Структура управління 

виступає центральним елементом організаційного механізму, навколо якого 

визначаються параметри систем господарювання, регламентуються їх тех- 

нічні, економічні, виробничі та соціальні аспекти, встановлюються внутрішні 

виробничі зв’язки і досягається стійкість в системі службових взаємовідносин 

між ланками підприємства та працівниками апарату управління. 

Товариство з обмеженою відповідальністю "КОНКОРД XXI" – це відо- 

мий виробник цвяхів, який успішно діє на будівельному ринку понад 20 років. 

Заснована компанія завоювала визнання в галузі будівельних матеріалів зав- 

дяки високій якості продукції та надійності. 

Особливості виробництва включають спеціалізацію на виробництві та 

постачанні цвяхів різних типів та розмірів, що становить широкий вибір 

будівельних кріплень для різних будівельних проектів. Високий стандарт 

якості, довговічність та надійність використання є важливими аспектами про- 

дукції. 

Власні виробничі потужності компанії обладнані сучасними техно- 

логіями для виробництва цвяхів відповідно до високих стандартів. Компанія 

акцентує увагу на оптимізації виробничого процесу для забезпечення конку- 

рентоспроможності. 

"КОНКОРД XXI" орієнтована на ринок B2B і має незалежних дистри- 

б'юторів та будівельні підприємства серед основних клієнтів. Компанія цінує 

своїх клієнтів і розвиває стійкі партнерські відносини, пропонуючи вигідні 

умови співпраці. 
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Постачальники сировини та матеріалів є важливою ланкою ланцюга по- 

ставок компанії, забезпечуючи стабільні та якісні постачання для підтримки 

високого стандарту якості продукції. 

В конкурентному середовищі "КОНКОРД XXI" визнається як один з 

лідерів у виробництві цвяхів, конкуруючи за допомогою своєї продукції висо- 

кої якості та ефективних маркетингових стратегій. 

 
Таблиця 2.1 - Основні характеристики підприємства 

 

Назва підприємства ТОВ «КОНКОРД XXI» 

Організаційно-правова 

форма 

Товариство з обмеженою 

відповідальністю 

Форма власності Недержавна (приватна) 

Код ЄДРПОУ 21336490 

Юридична адреса м. Київ, вул. Старокиївська, буд. 26 

Види діяльності 

підприємства 

Виробництво цвяхів 

Кількість персоналу, осіб 240 осіб 

Дата реєстрації 27.05. 2002 р. 

Уповноважена особа Соловйова Наталя Василівна 

Відомості про органи 

управління юридичної особи 

Вищий – загальні збори учасників, 

Виконавчий – генеральний директор, 

Власник істотної участі ТОВ «КОНКОРД XXI» 

Розмір статутного 

капіталу 

8 127 111,41грн 

Адреса виробничих 

потужностей 

м. Київ, вул. Старокиївська, буд. 26 

Ознака прибутковості Є платником податку на прибуток (або 

зареєстровано в Реєстрі неприбуткових 

установ та організацій) 

Джерело: складено автором за даними [14]. 
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ТОВ “КОНКОРД XXI” засновано в 2002 році, як виробник цвяхів. Зараз 

це сильне та динамічне підприємство, яке пропонує найширший асортимент 

цвяхів в Україні. Крім традиційних будівельних, столярних та покрівельних, 

підприємство виготовляє спеціальні види цвяхів — в бобінах та розсипні, які 

використовуються у виробництві дерев’яної тари та піддонів. 

Адміністрацію підприємства складають генеральний директор (Соловй- 

ова Наталя Василівна), фінансовий директор, технічний директор, комерцій- 

ний директор. 

Організаційна структура підприємства є лінійно-функціональною. 

Аналіз фінансово-господарської діяльності ТОВ «КОНКОРД XXI» по- 

казав наступнудинаміку техніко-економічних показників протягом 2019-2021 

рр.: 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

дів; 

– зменшення розміру чистого прибутку; 

– зменшення обсягу реалізації продукції; 

– зменшення собівартості реалізованої продукції; 

– зменшення товарної продукції; 

– зменшення чисельності працівників; 

– зросла середньорічна та середньомісячна заробітна плата; 

– збільшення середньорічної вартості основних та оборотних фон- 

 
 

– зменшення фондовіддачі. 

Ліквідність ТОВ «КОНКОРД XXI» протягом вивченого періоду або від- 

повідала нормативам, або знаходилась у межах припустимих значень. 

Для оцінки ефективності діяльності підприємства на ринку проведемо 

аналіз його фінансово-господарської діяльності за 2019-2020 роки. 

У 2020 році необоротні активи зменшилися на 19,31% порівняно з 2019 

роком. 
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Таблиця 2.2 – Характеристика основних структурних підрозділів 
 

Назва 

підрозділу 

Основні функції Керівник 

підрозділу 

Підпорядкова 

ність 

Відділ фінансів 

та контролінгу 

Фінансове планування, облік та 

фінансові операції 

Фінансовий 

директор 

Генеральний 

директор 

Бухгалтерія Облік та проведення операцій Головний 
бухгалтер 

Фінансовий 
директор 

Відділ 
логістики 

Організація транспортування 
сировини, матеріалів 

Начальник відділу 
логістики 

Комерційний 
директор 

Відділ 

оперативного 

обліку 

Збирання даних бухгалтерського 

обліку; Уточнення даних 

бухгалтерського обліку за 

собівартістю та випуском готової 

продукції. 

Начальник 

оперативного 

відділу 

Комерційний 

директор 

Відділ збуту 

роботи з 

промисловими 
споживачами 

Забезпечує успішну діяльність із 
збуту продукції компанії 

Начальник відділу 
збуту 

Комерційний 
директор 

Відділ закупок Пошук постачальників, 

укладання договорів 

відстежування виконання 

постачальником своїх 

зобов’язань 

Начальник відділу 

закупок 

Комерційний 

директор 

Склад Прийом та зберігання сировини, 
матеріалів, готової продукції 

Начальник складу Комерційний 
директор 

Відділ охорони 
праці 

Забезпечення дотримання вимог 
охорони праці 

Начальник відділу 
охорони праці 

Генеральний 
директор 

Технічний 
відділ 

Виготовлення продукції, 
дотримання планів роботи 

Технічний 
директор 

Генеральний 
директор 

Відділ 

будівництва, 

реконструюван 

ня та охорони 

Забезпечення дотримання вимог 

технічної безпеки на виробництві 

та дотримання норм на 

виробництві 

Технічний 

директор 

Генеральний 

директор 

Відділ по 

виготовленню 

готової 

продукції 

Виготовлення готової продукції Технічний 

директор 

Генеральний 

директор 

Відділ 

головного 
енергетика 

Організація безперебійного та 

якісного енергопостачання 

Технічний 

директор 

Генеральний 

директор 

Відділ 

головного 

механіка 

Представляє технічну 

документацію на реєстрацію, 

облік та зберігання; заявки на 

виконання копіювальних та 

фоторобіт, а також робіт з 

розмноження технічної 

документації; здійснює 

придбання та ремонт технічного 

обладнання 

Технічний 

директор 

Генеральний 

директор 

Джерело: складено автором за даними [14]. 
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Динаміка власного капіталу компанії позитивна, зростання становить 

9,48% у 2020 році порівняно з попереднім роком. Це вказує на позитивну тен- 

денцію, оскільки збільшення власного капіталу сприяє розвитку та змен- 

шенню залежності від зовнішніх джерел фінансування [14]. 

 
Таблиця 2.3 – Основні показники фінансово господарської діяльності 

ТОВ «КОНКОРД XXI» 

Показник Рік Абсолютне 

відхилення, 

тис.грн. 

Темп 

приросту, % 

2019 2020 2021 2020/ 2021/ 2020/ 2021/ 

2019 2020 2019 2020 

Чистий прибуток, 
тис.грн. 

2971 2701 2471 -270 -230 -9,09 -8,52 

Обсяг реалізації про- 

дукції,тис.грн. 

177270 174043 151133 -3227 -22910 -1,82 -13,16 

Собівартість реалізова- 

ноїпродукції, тис.грн. 
142460 140483 119560 -1977 -20923 -1,39 -14,89 

Товарна продукція, 
тис.грн. 

179767 176695 154262 -3072 -22433 -1,71 -12,70 

Витрати на 1 грн ре- 

алізованої продукції, 
грн 

 

0,8 

 

0,81 

 

0,79 

 

0,01 

 

-0,02 

 

1,25 

 

-2,47 

Сукупні операційні 

витрати підприємства, 
тис.грн. 

 

134094 

 

124390 

 

109688 

 

-9704 

 

-14702 

 

-7,24 

 

-11,82 

Рентабельність 2,09 1,92 2,07 -0,17 0,15 -8,13 7,81 

-доходу, % 

-витрат, % 2,22 2,17 2,25 -0,05 0,08 -2,25 3,69 

Річний фонд оплати 

праці,тис.грн. 

12720 14294 17587 1574 3293 12,37 23,04 

Середньооблікова кі- 

лькість працівників, чол. 

 

256 

 

240 

 

239 

 

-16 

 

-1 

 

-6,25 

 

-0,42 

Середньорічна за- 

робітна плата праців- 
ника, тис.грн. 

 

50 

 

60 

 

74 
1 

0 

14 20,00 23,33 

Середньомісячназа- 

робітна плата 
працівника, грн. 

 

4141 

 

4963 

 

6132 

 

822 

 

1169 

 

19,85 

 

23,55 

Середньорічна продук- 

тивність праці 

працівника, 
тис.грн./чол. 

 

702 

 

735 

 

641 

 

33 

 

-94 

 

4,70 

 

-12,79 
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Кінець таблиці 2.3 
 

Середньорічна вартість 

основних фондів, тис.грн. 

 
28734 

 
32507 

 
34311 

 
3773 

 
1804 

 
13,13 

 
5,55 

Середньорічна вартість 

оборотних фондів, 

тис.грн. 

 
9852 

 
9971 

 
11652 

 
119 

 
1681 

 
1,21 

 
16,86 

Фондовіддача, грн/грн. 6,17 5,35 4,4 -0,82 -0,95 -13,29 -17,76 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

Давайте розглянемо основні показники фінансово-господарської діяль- 

ності ТОВ «КОНКОРД XXI». Чистий прибуток підприємства відзначається 

негативною тенденцією. Наприклад, у 2020 році в порівнянні з попереднім ро- 

ком розмір чистого доходу зменшився на 9,09%. У 2021 році цей показник за- 

знав подальшого скорочення на 8,5%, порівняно з 2020 роком. Аналогічна ди- 

наміка спостерігається і в інших ключових показниках діяльності ТОВ «КОН- 

КОРД XXI», таких як обсяг реалізації продукції, собівартість реалізованої про- 

дукції та товарна продукція. 

Розрахунки показують, що на ТОВ «КОНКОРД XXI» собівартість про- 

дукції в 2020 році порівняно з 2019 роком скоротилась на 1977 тис. грн., або 

на 1,39%. У той же час витрати на 1 грн продукції збільшились на 0,01 грн., 

або на 1,25%. Важливо відзначити, що темпи зростання витрат перевищували 

темпи зростання обсягу продукції, що свідчить про наявність непродуктивних 

витрат. 
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Рисунок 2.1 –Динаміка обсягу реалізації продукції, собівартістьреалізо- 

ваної продукції, товарна продукція ТОВ «КОНКОРД XXI», 2019-2021 рр. 

 
 

Рисунок 2.2 –Динаміка чистого прибутку ТОВ «КОНКОРД XXI», 2019- 

2021 рр. 

 

На відхилення фактичних витрат від планових можуть впливають 

такічинники: 

а) зміна структури асортименту виготовленої продукції; 
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б) зміна рівня витрат (норм витрат) у собівартості окремих її видів; 

в) зміна оптових цін на спожиті матеріали, паливо, зміна транспорт- 

нихтарифів; 

г) зміна цін на продукцію. 

Така сама динаміка прослідковується у 2021 році проти 2020 року. 

Докладемо аналіз ключового показника – рентабельності доходу та ви- 

трат. Рентабельність доходу вказує на операційний прибуток, який генеру- 

ється підприємством з кожної гривні проданої продукції. Зазначимо, що цей 

показник відзначився такою динамікою: у порівнянні 2020 року з 2019 роком 

відбулося зменшення на 8%, а у 2021 році, у порівнянні з 2020 роком, - змен- 

шення на 7,81%. Рентабельність витрат вказує на те, скільки прибутку припа- 

дає на кожну гривню, витрачену протягом звітного періоду. Динаміка цього 

показника аналогічна рентабельності доходу. Результати розрахунків обох 

показників представлено на рисунку 2.3. 

 
 

Рисунок 2.3 – Динаміка показників рентабельності доходу та витрат 

ТОВ «КОНКОРД XXI», 2019-2021 рр 

 
Подальший аналіз охоплює оплату праці працівників ТОВ «КОНКОРД 
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XXI» за період вивчення. Спершу зосередимося на тенденції кількості праців- 

ників на підприємстві. Протягом 2019-2021 років середньооблікова кількість 

працівників ТОВ «КОНКОРД XXI» зменшилась на 17 осіб. Щодо фонду оп- 

лати праці, він зріс від 12720 тис. грн. у 2019 році до 17587 тис. грн. у 2020 

році. Це призвело до збільшення номінальної середньорічної та середньоміся- 

чної зарплати працівника з 50 тис. грн. до 74 тис. грн. та з 6141 грн. до 8132 

грн. у 2019 і 2021 роках відповідно. З іншого боку, середньорічна продуктив- 

ність праці працівника відобразила зменшення: з 702 тис. грн./ос. у 2019 році 

до 641 тис. грн./ос. у 2020 році. Графічне відображення динаміки показників 

оплати праці працівників ТОВ «КОНКОРД XXI» подано на рисунку 2.4. 

Додатково проведемо короткий аналіз фондів ТОВ «КОНКОРД XXI». 

Середньорічна вартість основних фондів показує тенденцію до зростання про- 

тягом 2019-2021 років, збільшившись з 28734 тис. грн. у 2018 році до 34311 

тис. грн. у 2021 році. Аналогічно зросла середньорічна вартість оборотних фо- 

ндів, що свідчить про позитивний розвиток підприємства. Графік динаміки ос- 

новних та оборотних фондів представлено на рисунку 2.4, 2,5 – Динаміка по- 

казників оплати праці працівників ТОВ «КОНКОРД XXI», 2019-2021 рр 

 
 

Рисунок 2.4 – Динаміка показників оплати праці працівників ТОВ «КОН- 

КОРД XXI», 2019-2021 рр 
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Рисунок 2.5 – Динаміка середньорічної вартості основних та оборотних 

фондів ТОВ «КОНКОРД XXI», 2019-2021 рр. 

 
Значення показника фондовіддачі ТОВ «КОНКОРД XXI» протягом 

2019-2021 рр. зменшувалось. Фондовіддача виражає ефективність викорис- 

тання засобів праці, тобто показує, скільки виробляється готової продукції 

на одиницю основних виробничих фондів. Тому краще, коли значення фон- 

довіддачізростає. Представимо динаміку показника фондовіддачі досліджу- 

ваного підприємства протягом 2019-2021 рр. у вигляді діаграми (рисунок 

2.6). 
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Рисунок 2.6 – Динаміка показника фондовіддачі ТОВ «КОНКОРД 

XXI»,за період 2019-2021 рр. 

 
2.2. Оцінка зовнішнього середовища компанії. Чинники макроеко- 

номічного впливу на ТОВ «КОНКОРД XXI» за методом РЕST 

Політичний аспект (Political): 

– військова конфронтація: Російська агресія може призвести до по- 

літичної нестабільності та важливих змін у владі, що може впли- 

нути на бізнес-середовище; 

– санкції та обмеження: введення санкцій з боку інших країн або ві- 

дповідь на санкції може бути введено на доступ до ринків, поста- 

чання сировини та експортної продукції; 

– податкова політика: Зміни в податковій системі або нові податки 

можуть вплинути на витрати компанії та її конкурентоспромож- 

ність. 

– Економічний аспект (Economic): 

– економічна нестабільність: в умовах військових дій може виник- 

нути економічна нестабільність, що може вплинути на споживчий 

запит та фінансовий стан компанії; 



46 
 

Таблиця 2.4 – Чинники макроекономічного впливу на ТОВ «КОНКОРД 

XXI» за методом РЕST 

Чинники Чинники 

P Політично-правові чинники Е Економічні чинники 

Військова конфронтація Економічна нестабільність 

Санкції та обмеження Зміни в обмінному курсі 

Податкова політика Вартість енергоресурсів 

 

S Соціокультурні чинники Т Технологічні чинники 

Патріотичний настрій Інновації у виробництві 

Зміни в споживчих уподобан- 

нях 

Залежність від інтернет-техно- 

логій 

Соціальні проблеми та безпека Безпека та захист інформації 

Джерело: складено автором за даними [27]. 
 

 

– зміни в обмінному курсі: Колювання курсів валют може бути 

включене у вартість імпортованих сировини та вартість експорто- 

ваної продукції; 

– вартість енергоресурсів: Залежність від енергетичних ресурсів та 

зміни їх вартості можуть бути враховані на загальних витратах ви- 

робництва. 

– Соціокультурний аспект (Socio-Cultural): 

– патріотичний настрій: Підтримка вітчизняного виробника може 

зростати в умовах патріотичного настрою серед українських спо- 

живачів; 

– зміни в споживчих уподобаннях: Зміни у споживчих уподобаннях, 

спричинені військовим конфліктом, можуть вплинути на запит на 

конкретні типи будівельних матеріалів; 

– соціальні проблеми та безпека: соціальні проблеми, пов'язані з вій- 

ною, можуть вплинути на робочу силу та загальний стан безпеки 
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в регіоні. 

– Технологічний аспект: 

– інновації у виробництві: впровадження нових технологій може 

підвищити ефективність виробництва та конкурентоспромож- 

ність; 

– залежність від інтернет-технологій: Застосування інтернет-техно- 

логій для маркетингу та продажів може вплинути на спосіб взає- 

модії з клієнтами та розвиток електронної комерції; 

– безпека та захист інформації: в умовах конфлікту важливо забез- 

печити захист від збереження кібератаків та конфіденційності да- 

них. 

Загальний Висновок: 

PEST-аналіз показує, що українська компанія, яка виробляє цвяхи в 

умовах російської агресії, стикається з численними викликами можливостей. 

Нестабільність у політиці та економіці вимагає від компанії гнучкості та важ- 

ливого вивчення змін для забезпечення сталого розвитку ринку [19]. 

 

 

 
XXI» 

2.3. Оцінка маркетингової діяльності підприємства «КОНКОРД 

 
 

Аналіз маркетингової стратегії ТОВ «КОНКОРД XXI» доцільно прове- 

сти через призму комплексу маркетингу 4Р: 

1. Продукт (Product): Основними напрямками діяльності ТОВ «КОН- 

КОРД XXI» є виробництво та дистрибуція. Як зазначено раніше, компанія спе- 

ціалізується лише на виробництві цвяхів, з загальною потужністю від 10 до 12 

мільйонів тон щорічно. 

Політика асортименту підприємства передбачає постійне оновлення то- 

варного ряду або певних видів товарів, враховуючи споживчий попит, та від- 

мову від товарів, попит на які залишається низьким. 

Впровадження товарної політики вимагає проведення сегментації поте- 

нційних покупців для задоволення їхніх потреб. З огляду на те, що компанія 
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«КОНКОРД XXI» працює у сфері B2B, її цільовим сегментом є дилери, підп- 

риємства, фірми та організації будівельної галузі, а також ті, що займаються 

роздрібною дистрибуцією.[24] 

Динаміку управління товарним асортиментом у ТОВ «КОНКОРД XXI» 

можна проаналізувати, оцінивши зміни в кількості товарних найменувань за 

останні три роки. Розгляд таких параметрів, як початкова кількість наймену- 

вань, кількість нових доданих товарів і коефіцієнт оновлення асортименту, по- 

дано в таблиці 2.5. 

 
Таблиця 2.5 - Динаміка оновленості асортиментного переліку 

 
 

Показники Роки 

2018 2019 2020 

1. Кількість товарних найменувань на початок року 70 90 218 

2. Кількість нових товарів 5 20 128 

3. Коефіцієнт оновлення асортиментного переліку 0,071 0,222 0,587 

Джерело: складено автором за даними [27]. 

 

 

Після об'єднання з компанією "Avismetiz" у 2020 році асортимент про- 

дукції значно розширився, збільшившись більше, ніж удвічі. Це свідчить про 

беззаперечний прогрес компанії. Загалом середній показник оновлення асор- 

тименту становить 0,293, що є досить високим та приблизно відповідає ре- 

зультатам 2017 року. 

Можна зробити висновок, що товарна політика ТОВ "КОНКОРД XXI" 

визначається широким асортиментом продукції. Компанія, обираючи страте- 

гію диференціації, прагне представити цвяхи та засоби кріплення як продук- 

цію, значно відмінну від конкурентів за якістю та розмаїттям. Ключовим аспе- 

ктом є надання значущої унікальності цвяхам завдяки інноваційній технології 

виробництва. 

2. Ціна (Price): Щодо ціни на цвяхи, вона формується договірно в за- 
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лежності від рівня цін на ринку, об'єму закупівель та термінів співпраці. Осно- 

вним критерієм для формування ціни на засоби кріплення є звичайна кальку- 

ляція, оскільки встановлена ціна повинна не лише покривати всі витрати, а й 

приносити прибуток. Загалом ціна на засоби кріплення в ТОВ "КОНКОРД 

XXI" розглядається як висока на ринку. 

Отже, ціна на засоби кріплення для ТОВ "КОНКОРД XXI" складається 

з собівартості продукції та відсотка від витрат за наступною формулою: для 

засобів кріплення та господарських товарів українськоговиробництва: 

Ціна=Собівартість+Націнка 

Для засобів кріплення та господарських товарів закордонноговироб- 

ництва: 

Ціна=Собівартість+Митнівитрати+Націнка 

Митні витрати складають 10% від загальної вартості товарів плюс ПДВ, 

а націнка становить не менше 15%. ТОВ "КОНКОРД XXI" застосовує чисто 

затратний метод формування ціни і не сприяє зниженню витрат та поліп- 

шенню конкурентоспроможності товарів. Компанія не враховує еластичність 

попиту, що може бути важливим при зменшенні попиту, що може вплинути на 

обсяг продажів та прибуток [16]. 

3. Місце продажу (Place): Для організації збуту та складування всієї 

продукції та товарів функціонує єдиний збутовий відділ. Хоча систему збуту 

спеціально розроблено, проте конкретні пріоритети з максимізації ефективно- 

сті та мінімізації витрат не були чітко сформульовані. Ретельний аналіз ефек- 

тивності існуючої системи дистрибуції не проводився. Джерелом для такого 

аналізу повинна бути належна інформація, проте збутовий відділ зіткнувся з 

обмеженим часом та ресурсами для збору необхідних даних та їхнього пода- 

льшого аналізу з визначенням пріоритетів у роботі. 

Наявна система дистрибуції поєднує у собі два канали: 

– дистрибуцію по власній мережі; 

– незалежних дистриб’юторів. 
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Рисунок 2.7 - Співвідношення збутових каналів ТОВ «КОНКОРД XXI» 

 
 

Що стосується власної мережі, то вона налічує десять пунктів продажу 

по всій території України у таких містах, як Хмельницький, Львів, Мукачеве, 

Івано-Франківськ, Житомир, Київ, Вінниця, Кропивницький та Дніпропет- 

ровськ. Незалежні дистриб’ютори ТОВ "КОНКОРД XXI" мають перед собою 

дві ключові задачі: 

1) Побудова ефективної збутової мережі. 

2) Забезпечення якості та розширення територіального охоплення то- 

ргових точок. 

Логістичний відділ відповідає за вчасне відвантаження товарів за межі 

підприємства. Однак, відділ збуту має свої недоліки, зокрема: 

– Регулярне невиконання планів збуту продукції та товарів, обумовлене 

переважно ринковою нестабільністю. 

– Функціонування без конкретної стратегії просування на ринках. 

– Відсутність якісних та кількісних показників збуту продукції за регіо- 

нами через відсутність необхідних досліджень. 

З цього можна зробити висновок, що маркетингові функції збутової по- 

літики не реалізуються в повному обсязі.Просування (Promotion). Так як мар- 

кетолог на підприємстві з’явився зовсімнедавно, політика комунікацій ТОВ 

 

 
Незалежні дистри- 

б'ютори30% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Власна мережа70% 
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«КОНКОРД XXI» є досить обмеженою. Для того, щоброзглянути застосу- 

вання компанією основних засобів комунікації, розглянемо таблицю 2.6. 

 
Таблиця 2.6 - Основні засоби комунікації та їх використання ТОВ 

«КОНКОРД XXI» 
 

Засіб комунікації Опис 

Рекламні заходи Відсутні 

Прямий продаж Побудована мережа незалежних дистриб’юторів 

Пропаганда Не застосовується 

Цінове стимулювання Відсутнє 

Короткотривале нецінове 

стимулювання 

Не застосовується 

Джерело: складено автором за даними [27]. 

 

 

Отже, через тривалу відсутність повноцінного маркетингового відділу 

на підприємстві, маркетингові комунікації ТОВ "КОНКОРД XXI" виявля- 

ються недостатньо ефективними. Відсутній ціленаправлений пошук клієнтів, 

оскільки покупці самостійно звертаються до компанії через веб-сайт або тор- 

гові онлайн-маркетплейси, такі як Prom.ua та All.biz. 

Також існують недоліки у комунікаційній політиці ТОВ "КОНКОРД 

XXI": 

 

 

 

 

 

 

 
боті: 

 
 

1) Відсутність попереднього дослідження кон'юнктури ринку. 

2) Відсутність оцінки ефективності витрачених коштів. 

3) Відсутність побудови ефективної рекламної кампанії. 

4) Загальний відсутній контроль. 

Після створення відділу маркетингу відбулися наступні зрушення у ро- 

 
 

1) Проведено редизайн веб-сайту, який існує з 2004 року і не зміню- 

вався до цього часу. 

2) Замовлено фірмову сувенірну продукцію, включаючи ручки, що- 

денники та фірмовий календар. 
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рік. 

3) Розроблено комплексний бюджет маркетингових витрат на 2019 

 
 

4) Створено оновлені каталоги продукції для дистриб'юторів, проми- 

слових споживачів та брошури для меблевиків. 

Також важливо врахувати компоненти мікросередовища ТОВ "КОН- 

КОРД XXI", такі як конкуренти та постачальники. На даний момент дуже не- 

велика кількість українських підприємств займається виробництвом цвяхів, і 

для ознайомлення з основними конкурентами можна вивчити таблицю 2.7, де 

також представлені дані щодо їхнього виробництва цвяхів за 2020 рік. 

 
Таблиця 2.7 - Виробництво цвяхів конкурентами ТОВ «КОНКОРД 

XXI» у 2020 році, тис. тон 

Виробник Адреса виробника І 

квартал 

ІІ 

квартал 

ІІІ 

квартал 

ІV 

квартал 

За рік 

ТДВ «Завод- 

метиз» 

Днiпропетровська 

обл., м. Кам’янське 

4700 4888 4748 2931 17267 

ПАТ «Дніпро- 

метиз» 

м. Днiпро 3244 3972 2950 2726 12892 

ТОВ «УТОГ» Днiпропетровська 

обл., м. Кам’янське 

1412 2225 1058 1220 5915 

ТОВ «Метиз» м. Днiпро 856 1035 1281 1316 4488 

ПАТ «Сталь- 

канат Сілур» 

м. Одеса 999 1419 1294 565 4277 

ПАТ завод 

«Індустрія» 

м. Чернівці 951 1104 047 795 3897 

ПАТ «Метиз» м. Чернігів 593 511 536 521 2161 

Джерело: складено автором за даними [14]. 
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Отже, з аналізу вищезазначеної таблиці можна висновувати, що найпо- 

тужнішими у виробництві є конкуренти, такі як ТДВ "Завод-метиз", ПАТ 

"Дніпрометиз" та Учбово-виробниче підприємство УТОГ. Серед них ТОВ 

"КОНКОРД XXI" займає стійке третє місце. Основні переваги підприємства у 

виробництві включають: 

1) Можливість залучення іноземних інвестицій. 

2) Підвищена виробнича рентабельність. 

3) Висока якість виробленої продукції. 

4) Широкий асортимент товарів. 

5) Застосування високоякісної німецької технології виробництва. 

У Хмельницькій області конкурентів немає, оскільки єдиний конкурент, 

ЗАТ "Волочиськ-метиз", став банкрутом і перебуває в процесі ліквідації зі ста- 

ном на 1 січня 2018 року. 

Постачальниками сировини для виробництва цвяхів на ТОВ "КОНКОРД 

XXI" є підприємства у Кривому Розі, а готова продукція для дистрибуції заку- 

повується в країнах, таких як Італія, Китай та Тайвань. 

SWOT-аналіз є визнаним підходом, який дозволяє вивчити як зовнішнє, 

так і внутрішнє середовище підприємства. Цей аналіз ідентифікує сильні та 

слабкі сторони, можливості та загрози, сприяючи розробці стратегій для поси- 

лення конкурентоспроможності та розвитку організації. Він також вказує на 

необхідність розгляду питань, таких як: 

– Які переваги може використовувати компанія для розробки своєї 

стратегії? 

– Які слабкості потрібно ліквідувати стратегією, щоб компанія не 

стала вразливою? 

– Які можливості може використовувати компанія, враховуючи свої 

ресурси та можливості? 

– Які загрози є найбільшими і як їх уникнути або зменшити ризик? 

Застосування SWOT-аналізу дозволяє виробити стратегічні дії для під- 

вищення конкурентоспроможності підприємства і його розвитку.Виробляючи 
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стратегії, слід пам'ятати, що «можливості та загрози можуть переходити у про- 

тилежність. Так, невикористана можливість може бути загрозою, якщо її ви- 

користовує конкурент. Або, навпаки, успішно попереджена загроза може ство- 

рити в організації додаткову сильну сторону втому випадку, якщо конкуренти 

не усунули цю ж загрозу» 

Тепер у таблиці 2.8 наведемо SWOT-аналіз підприємства, щоб побачити 

усі загрози та можливості, які компанії варто брати до уваги для подальшої 

успішної діяльності. 

 
Таблиця 2.8 - SWOT-аналіз ТОВ «КОНКОРД XXI» 

 

Сильні сторони Слабкі сторони 

- Патріотична позиція; 

- Локальний ринок; 

- Унікальні технічні знання; 

- Доступ до ресурсів. 

- Економічна нестабільність; 

- Енергозалежність; 

- Залежність від експортних рин- 

ків. 

Можливості Загрози 

- Розвиток альтернативних рин- 

ків; 

- Диверсифікація продукції; 

- Технологічні інновації. 

– Постачальницькі ризики; 

– Зміни у споживчому попиті; 

– Політичні та економічні обме- 

ження 

Джерело: складено автором за даними [27]. 

 

 

Сильні сторони (Strengths): 

– патріотична позиція: Компанія може використовувати патріотич- 

ний настрій серед українських споживачів, що сприяє підтримці вітчизняного 

виробника. 

– локальний ринок: Можливість адаптації виробництва до місцевих 

потреб та потреб ринку. 

– унікальні технічні знання: Якщо компанія має технічні переваги 

або інновації у виробництві цвяхів, це може забезпечити конкурентне пере- 

вагу. 
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– доступ до ресурсів: Існуючі постачальники сировини та ресурсів 

на території, яка залишається в українському контролі. 

– Слабкі сторони (Weaknesses): 

– економічна нестабільність: Серед умов російської агресії, еконо- 

мічна нестабільність та невизначеність може вплинути на здатність компанії 

забезпечувати стабі 

– енергозалежність: Можливість обмеженого доступу до енергетич- 

них ресурсів або збільшення витрат на енергію через непередбачувані обста- 

вини. 

– залежність від експортних ринків: Якщо компанія планує експор- 

тувати свою продукцію, можливі обмеження чи проблеми з експортом через 

політичні чи економічні обставини. 

– Можливості (Opportunities): 

– розвиток альтернативних ринків: Зосередження на розвитку внут- 

рішнього ринку та пошук нових ринків для експорту. 

– диверсифікація продукції: Розширення асортименту продукції, 

включаючи нові види цвяхів чи додаткові товари для різних сегментів ринку. 

– технологічні інновації: Впровадження нових технологій виробни- 

цтва для підвищення ефективності та конкурентоспроможності. 

– Загрози (Threats): 

– постачальницькі ризики: Військові дії можуть призвести до перерв 

у постачанні сировини та матеріалів. 

– зміни в споживчому попиті: Зміни в умовах війни можуть впли- 

нути на попит на будівельні матеріали та, зокрема, гвозди. 

– політичні та економічні обмеження: Економічні та політичні об- 

ставини можуть призвести до обмежень в експорті, а також збільшення витрат 

на виробництво через високі налоги або інші обмеження. 

Умови російської агресії створюють складний контекст для української 

компанії, що виготовляє цвяхи. Незважаючи на це, компанія може викорис- 

товувати свою патріотичну позицію та фокусуватися на локальних ринках. 
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РОЗДІЛ 3. ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

ПІДПРИЄМСТВА «КОНКОРД XXI» 

 
3.1. Аналіз експортного потенціалу підприємства «КОНКОРД XXI» 

та рекомендації щодо його зміцнення 

Експорт для ТОВ "КОНКОРД XXI" визначається як реалізація своєї про- 

дукції на закордонних ринках для використання у будівельних послугах. У 

цьому контексті розрізняють два види експорту: прямий та непрямий. 

Непрямий експорт виникає, коли цвяхи продаються через посередників, 

таких як вітчизняні посередники-експортери, агенти-експортери, кооперати- 

вні організації або фірми, що керують експортом. У цьому випадку, виробник 

передає свою продукцію посередникам для продажу за кордоном, отримуючи 

винагороду чи комісійну винагороду. 

Непрямий експорт виявляється особливо корисним в умовах, коли виро- 

бник не має достатньої інформації або досвіду на зовнішньому ринку, тому він 

віддає перевагу зменшенню свого ризику, передаючи функції збуту посеред- 

никам [19]. 

Протилежністю є прямий експорт, при якому ТОВ "КОНКОРД XXI" са- 

мостійно реалізує свою продукцію на міжнародних ринках. Це може бути ви- 

конано через різні методи, такі як експортний відділ або підрозділ, закордон- 

ний відділ продажів, торгові представники, іноземні дистриб'ютори чи агенти. 

Прямий експорт, хоча й супроводжується витратами і високим ступенем 

ризику, дозволяє компанії отримати безпосередній контроль над своєю прису- 

тністю на зовнішніх ринках і ефективно взаємодіяти з клієнтами. Такі методи 

можуть включати експортний відділ, закордонний відділ продажів, торгові 

представники або спільні підприємства з іноземними суб’єктами господарю- 

вання. 

Експорт ставить підприємство перед викликами, пов'язаними з усклад- 

неним веденням маркетингових функцій, особливо в області обробки ринку, 

реалізації та дистрибуції. Також вимагається переорієнтація задач на нові 
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умови та можливість перерозподілу капіталу та структурних змін у кадровому 

потенціалі. 

Існують дві основні форми трансферту капіталу за кордон, де прийма- 

ються всі головні ризики: це складальне виробництво та повне виробництво 

продукту. В основному, різниця між ними полягає у кількості виробничих ета- 

пів, які ТОВ "КОНКОРД XXI" планує здійснювати. Складальне виробництво 

в закордонних філіях передбачає трансферт капіталу, виробничих ресурсів, пе- 

рсоналу та ноу-хау в країну присутності з метою створення та експлуатації 

власних виробництв для монтажу кінцевого продукту з вузлів та деталей. Та- 

ким чином, закордонні підприємства з технологічного погляду функціонують 

як організатори виробничого процесу на останньому етапі [20]. 

Економічна вигода складального виробництва в закордонних філіях для 

ТОВ "КОНКОРД XXI" полягає в використанні господарського законодавства 

для отримання додаткових переваг порівняно з постачанням готової продукції. 

Повне виробництво продукту на власних закордонних філіях визнача- 

ється як форма виробничої діяльності на зарубіжних ринках, яка передбачає 

виготовлення складових частин продукту, їхню збірку та власне будівництво 

в кінцевий продукт. ТОВ "КОНКОРД XXI" використовує два види виробниц- 

тва: виготовлення первісного продукту та збірка, переробка давальницької си- 

ровини. 

Рішення про організацію виробництва первісного продукту за кордоном 

для ТОВ "КОНКОРД XXI" є позитивним при умові зниження витрат на виро- 

бництво, наявності пільг для іноземного капіталу та можливості виконання за- 

мовлень від фірм-замовників будматеріалів та будівельних послуг. Важливим 

фактором є можливість створення нових робочих місць та формування пози- 

тивного іміджу компанії за кордоном [18]. 

У випадку функціонування закордонних філій із завданнями складання, 

служба маркетингу зі зв’язками з клієнтами стає ключовою. ТОВ "КОНКОРД 

XXI" використовує прямий збут, взаємодіючи безпосередньо з замовниками 
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продукції, що надає компанії ряд переваг, таких як підтримка прямого конта- 

кту з клієнтами та підвищення прибутковості операцій. 

ТОВ "КОНКОРД XXI" планує взаємодіяти безпосередньо з замовни- 

ками, пропонуючи необхідні послуги вчасно та в необхідному місці. Вибір 

такого каналу розподілу обумовлений декількома причинами: 

1) Обсяг продажів оправдовує витрати на прямий збут. 

2) Продаж продукції вимагає прямих контактів з покупцем, особливо 

у сфері B2B, де необхідно узгодити всі умови контракту. 

Прямий продаж має кілька переваг, включаючи: 

– Зменшення кількості контактів між учасниками обміну, що сприяє 

узгодженості попиту та пропозиції. 

– Зменшення витрат завдяки економії на масштабі, особливо при ве- 

ликому обсязі виконання певних функцій. 

– Економія часу та зусиль виробника та замовника. 

– Можливість забезпечити оптимальні масштаби робіт для замов- 

ника. 

– Підвищення рівня обслуговування клієнтів на основі досвіду та ці- 

льового ринку. 

Основні рекомендації стосовно етапів діяльності компанії на ринку 

включають: 

1. Активний вихід на ринок, що передбачає створення представниц- 

тва та фактичний вихід на ринок як незалежного учасника. 

2. Закріплення на ринку, що включає формування стратегічних дій на 

основі експертної стратегії та спрямовану на конкретну частку ринку та окре- 

мих споживачів. 

3. Експансія на ринку, орієнтована на розширення ринкової частки та 

освоєння нових регіонів. 

Як вже зазначалося раніше, ТОВ "КОНКОРД XXI" забезпечує збут цвя- 

хів без участі посередників з основною метою надавати якісну продукцію за 

розумною (часто узгодженою у контракті) ціною, що б влаштовувало обидві 
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сторони. Вся взаємодія зі споживачами щодо поставки товарів реалізується 

лише після повної оплати вартості замовлення. Замовнику може бути надана 

можливість відстрочки платежу, а також виплата певної суми може відбува- 

тися негайно, а решта — після отримання товару.[27] 

Прямий експорт передбачає продаж через власне представництво, і він 

використовується, коли можна легко ідентифікувати споживачів або коли 

вони самостійно знаходять продавця. Ця форма експорту включає більше 

заangaжування компанії в міжнародну торгівлю, а серед переваг організації 

власного представництва ТОВ "КОНКОРД XXI" слід визначити наступне: 

– Прямий контроль над міжнародною мережею збуту, охоплюючи кіль- 

кість, якість і масштаб продажів. 

– Сплата за продукцію може здійснюватися безпосередньо через ТОВ 

"КОНКОРД XXI". 

– Зменшення витрат за рахунок уникнення комісійної винагороди посере- 

днику. 

– Менший ризик та незалежність від результатів комерційної діяльності 

від можливої неправомірної дії чи недостатньої компетентності посере- 

дницької організації. 

– Використання переваг безпосереднього контакту з замовниками та отри- 

мання інформації про ринкові тенденції через організацію маркетинго- 

вої діяльності на міжнародному ринку. 

Використання даного методу торгівлі вимагає високої комерційної ква- 

ліфікації персоналу, інакше фінансові витрати підприємства можуть не тільки 

не зменшитися, але й значно зрости. Прямий експорт є найкращою формою 

присутності ТОВ "КОНКОРД XXI" на будівельному ринку, оскільки вони ма- 

ють досвід роботи на зарубіжних ринках, і специфіка ведення бізнесу в інших 

країнах вимагає присутності компанії на ринку у формі представництва. 

Основні конкурентні переваги ТОВ "КОНКОРД XXI" включають широ- 

кий асортимент цвяхів, сертифіковані системи виробництва та управління, ви- 

гідне географічне розташування об'єктів та представництв. 
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3.2. Вибір перспективних зовнішніх ринків для формування марке- 

тингової стратегії 

Розширення діяльності на іноземних ринках, завоювання стійких пози- 

цій та збільшення обсягів продажів через ефективну рекламну кампанію є до- 

цільними. Для цього необхідно провести якісний аналіз та маркетингове дос- 

лідження, вибрати оптимальний ринок для рекламної кампанії та оцінити його 

конкурентоспроможність. 

Система 4 фільтрів використовується для вибору цільової країни, ана- 

лізу якої було проведено для Польщі, Грузії, Білорусі та Бразилії. Оцінка про- 

водилася на основі ряду показників, таких як темпи зростання попиту, кіль- 

кість нових проектів, конкурентне середовище та державний захист націона- 

льних виробників. 

 
Таблиця 3.1 - Процедура відбору ринків за фільтровою моделлю 

(Фільтр 1) 

Фільтр 1 

Визначення загального потенціалу ринку 

 Ринки 
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Велика кількість 

договорів, що по- 

легшують торгі- 

влю та бізнес- ді- 

яльність міжкраї- 

нами 

 Дружні сусід- 

ські відносини 

Двосторонні 

угоди, що 

сприяють тор- 

гівлі міжкраї- 

нами 

 Жорстке контро- 

лювання урядом 

бізнесу 

Проросій-ська орі- 

єнтація 

 Проектнаспів- 

праця 

Обмін досвідом 

Незначне контро- 

лювання урядом 

бізнесу 

Сприятли-вість 

іноземнимгравцям 

5 
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Кінець таблиці 3.1 
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Джерело: складено автором за даними [14]. 
 

 

Оцінка можливостей співробітника показала, що наша компанія має най- 

більш вигідні умови для діяльності на ринках Польщі, Грузії та Білорусії серед 

обраних для аналізу країн. З урахуванням великої віддаленості ринку Бразилії 

відзначається як фактор, який обумовлює відмову від подальшого розгляду 

цього ринку, оскільки перевезення цвяхів виробництва України на значні від- 

стані стає недоцільним. 

 

Таблиця 3.2 - Процедура відбору ринків за фільтровою моделлю 

(Фільтр 2) 

Фільтр 2 

Вивчення потенційних ринків 

 Ринки 

 Польща Грузія Білорусія  
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спад, особливо 

ві- дображе- 

ний на буді- 

вель- ному се- 

кторі 

 Залежністьвід еко- 

номіки Росії 

 Контраст- ність та 

нез-вичність для 

української ком- 

панії економічної 

ситуації в країні 

щодо веденнябіз- 
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Відносноблизьке 

розташу-вання 

 Відносно да- 

леке розта- 

шува-ння 

 Відносно близьке 

розташува-ння 

 Дуже далеке роз- 

ташування 

1 

Сума   
7 

  
7 

   9 
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Кінець таблиці 3.2 
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Країна активно ро- 

збудовується,поява 

у 2013-14рр. нових 

технологічно за- 

безпечених будіве- 

льних компаній 

 Країна активно роз- 

будовується,актуаль- 

ність появи нових 

технологічно забез- 

печених будівельних 

компаній 
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За 2016 рік ємність 

будівельного ри- 

нку виросла всього 

лише на15% і 

склала 33млрд.дол. 

 В I кв.2016 р. оборот 

в будівель-ному сек- 

торі склав 546, 7 

млн. доларів, а в II 

кв. -817,7 млн. ларі. 

Обсяг випущеної 

продукції склав 

548,3 млн. ларі в Iкв. 

і 826,2 млн.ларі в II 

кв. 

 За січень-липень 

2016 р. становив 

311,4 млн. USD. са- 

льдо зовнішньоїтор- 

гівлі будівельними 

послугами за січень- 

липень 2016 р. ста- 

новило 145,4 млн. 

USD. 

 

Сума   
4 

  
7 

  
7 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 

 

Оцінка привабливих ринків показала, що у 2013 році в Грузії сталося ак- 

тивізація інвестицій у будівельну галузь. Навіть при зниженні у сегменті при- 

ватного будівництва, є значні підстави очікувати зростання на 8%, порівняно 

з попереднім роком. Європейські дослідники відзначили високий індекс пози- 

тивного настрою грузинських будівельників, який склав 7,8 балів, свідчачи 

про повну впевненість у відновленні та розвитку. Проте, також зафіксовано 

певний песимістичний вплив минулого року, коли індекс не перевищував 6 

балів. 

Відсутність власного маркетингового відділу ускладнює можливість які - 

сно провести позиціонування на грузинському ринку. Зокрема, великий вплив 

на це справляє культурний фактор. 
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Натомість, ринки Білорусії та Польщі є більш розвиненими, тому реко- 

мендується компанії активно працювати на будівельних ринках цих країн. 

 
Таблиця 3.3 - Процедура відбору ринків за фільтровою моделлю 

(Фільтр 3) 

Фільтр 3 

Маркетингові дослідження умов бізнесу 

 Ринки 

 Білорусія Польща  
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Конкуренція присутня, але у 

зв’язку з економічною кризою 

у 2008р. більше 86% гравців у 

будівельному секторі зникли 

або значно скоротили спектр 

своєї діяльності (малі та сере- 

дні компанії), залишилися декі- 

лька крупних гравців, якіне в 

змозі задовольнити 

попит. 

 Велика конкуре- 

нція знаціональ- 

ними та західно- 

європейськими 

компаніями. 
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Торгівельні бар’єри незначні, 

це дозволить встановити ціну, 

яка б задовольняла споживача і 

відповідала потребам фірми 

 Існують певні 

торгівельні 

бар’єри, що 

впливатимутьна 

цінову політику 

 

Сума   
9 

  
8 

Джерело: складено автором за даними [14]. 
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Оцінка реальних можливостей на ринку вказує на те, що серед наведе- 

них країн кращим варіантом для компанії буде працювати на ринках Білорусі 

або Польщі. На цих ринках конкуренція не така напружена, що створює спри- 

ятливі умови для великих обсягів продажів. Також важливо відзначити, що на 

цих ринках існує можливість легкого проходження торгових бар'єрів. 

 
Таблиця 3.4 - Процедура відбору ринків за фільтровою моделлю 

(Фільтр 4) 

Фільтр 4 

Дослідження цільових аудиторій 

 Ринки 

 Білорусія Польща 

 Характеристика Вагові коефі- 

цієнти 

Характеристика Вагові коефі- 

цієнти 

Рівень маркетинго- 

вих зусиль компа- 

ній 

Незначний, пояснюєтьсямож- 

ливістю участі компанії в на- 

ціональнихбудівельних тен- 

дерах 

3 Незначний, пояснюється вели- 

кою кількістю будівельних орга- 

нізацій, які діють в країні; в кра- 

їні поширений культ будівельної 

реклами 

5 

Якість продукції 

місцевих постача- 

льників 

Середня і висока 4 Висока 5 

Сума  7  10 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 

 

За фільтром 4, який враховує суму балів, будівельний ринок Польщі вва- 

жається більш привабливим і перспективним порівняно з іншими ринками. Це 

не дивує, оскільки ситуація на ринку будівельних послуг у країні трохи краща, 

ніж в багатьох інших країнах. Зазначено, що позитивна динаміка будівельного 

сектору Польщі несуттєво впливає на загальноєвропейську статистику. Суб- 

сидії ЄС вважаються одним з ключових чинників, які позитивно вплинули на 

розвиток будівництва в Польщі, забезпечивши значний фінансовий ресурс для 

державних об'єктів і компенсуючи спад в сегменті індивідуального будівниц- 

тва. 
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Будівельники відзначають хороші ділові контакти, стабільну правову 

сферу, високу кваліфікацію співробітників і доступність кредитних коштів як 

позитивні фактори. Отже, серед запропонованих потенційних ринків для 

продвиження цвяхів ТОВ "КОНКОРД XXI", будівельний ринок Польщі є най- 

більш перспективним. Його сприятливі макроекономічні чинники можуть зро- 

бити його прибутковим ринком для реалізації продукції компанії. Після визна- 

чення потенційно привабливих ринків, важливо оцінити фактори, що вплива- 

ють на ведення бізнесу в обраній країні. 

Політико-правові аспекти характеризуються наступними ключовими те- 

нденціями для підприємства: 

1. Міждержавні взаємовідносини: Взаємні відносини між Україною 

та Польщею, обумовлені географічною та історико-культурною близькістю, є 

важливими. Обсяг товарообігу між країнами у 2019 році збільшився на 20,5% 

порівняно з 2018 роком, досягнувши 7,17 млрд. дол. Польща має найбільші 

інвестиції в Україні (730 млн. дол. за 2018-2019 рр.), а також є найбільшим 

отримувачем українських інвестицій, які складають 1,2 млрд. дол. Ключовими 

напрямами є реформування, розширення економічних контактів, інвестиційна 

співпраця, підтримка європейської інтеграції України та скасування візового 

режиму для українців з країнами ЄС. 

2. Нормативна база: Упрощення процедури сплати ПДВ при імпорті 

відобразилося на діяльності ТОВ "КОНКОРД XXI". Нова норма, введена з 1 

січня 2011 р., дозволяє сплачувати ПДВ за допомогою декларації без відвіду- 

вання митниці, що сприяє збільшенню обсягів імпортованих товарів. Будіве- 

льна сфера Польщі грунтується на європейських стандартах і нормах, забезпе- 

чуючи відповідність її діяльності вимогам ЄС. Польські законодавчі акти, такі 

як "Будівельне право", "Про нормалізацію", "Про систему оцінки відповідно- 

сті" та "Про будівельні вироби", визначають юридичні аспекти регулювання 

ринку будівельних виробів і проектування конструкцій. Індекс верховенства 

закону вказує на високий ступінь правової стабільності в Польщі та Україні, 

що сприяє діяльності підприємства. 
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Таблиця 3.5 - Рейтинг країн світу за Індексом верховенства закону у 

2019 р. 

Країна Рейтинг Індекс 

Україна 77 0,50 

Польща 25 0,67 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

Згідно з цим показником, правова обстановка в Польщі є сприятливою 

для операцій ТОВ "КОНКОРД XXI". 

Бізнес-середовище та захист імпортерів: Польща, яка є членом Європейсь- 

кого союзу (з 1 травня 2004 р.), засновником Всесвітньої торгової організації 

(ВТО, з 1995 р.) та членом Організації економічного співробітництва та роз- 

витку (ОЕСР, з 1996 р.) та інших міжнародних економічних угруповань, 

створює сприятливі умови для розширення міжнародної співпраці. Польща, 

яка також є членом Європейського союзу, знаходиться в зоні вільної торгівлі 

та користується відсутністю торговельних бар'єрів. Членство у ЄС дозволяє 

країні скористатися фінансовою підтримкою з європейських фондів, спри- 

яючи урівнюванню різниць в економічному розвитку. Спрощена процедура 

реєстрації бізнесу в Польщі сприяє збільшенню кількості нових підприємств, 

включаючи українські. Рівень корупції та вимоги до відкриття та ведення біз- 

несу. Розглянемо даний фактор через призму Індексу сприйняття корупції 

(The Corruption Perceptions Index). Отже, порівняємо рівень корупції в Укра- 

їні таПольщі (табл. 3.6). 

 

 
Таблиця 3.6 - Індекс сприйняття корупції 2019 р. 

 
 

Країна Місце в рейтингу Індекс 2019 р. 

Україна 130 30 

Польща 36 60 

Джерело: складено автором за даними [14]. 
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Отже за даним рейтингом, рівень корупції в Польщі значно менший, ніж 

в Україні. Тому за даним фактором, Польща однозначно є сприятливою краї- 

ною для ведення бізнесу для ТОВ «КОНКОРД XXI». 

Правова система Польщі сприяє боротьбі з корупцією, будучи створе- 

ною у відповідності до стандартів, що діють у найбільш розвинених країнах 

світу. Нижче зазначені основні реформи: 

– прийняття закону, що регулює сферу суспільних замовлень івідпо- 

відного стандартам, чинним в Євросоюзі; 

– прийняття закону про свободу економічної діяльності, який значно 

скоротив число галузей, в яких потрібне отримання концесії або дозволів; 

– жорсткість правил, які повинні протидіяти відмиванню брудних 

грошей; 

– введення обов’язку оприлюднення відомостей про доходи та майно 

парламентаріїв і вищих державних чиновників. 

Величезну роль у процесі боротьби з корупцією, за допомогою викриття 

її, атакож у формуванні негативного суспільного ставлення до неї, відіграють 

у Польщі вільні і незалежні засоби масової інформації. 

Особливо істотну роль в сфері формування антикорупційних відносин 

відіграють польські неурядові організації. У Польщі діє відділення 

Transparency International та Фонд Баторія. 

Отже, рівень корупції в Польщі набагато менший за масштабами, тому 

за даним фактором компанії «КОНКРОД XXI» безпечніше здійснювати свою 

діяльність натериторії Польщі. 

Економічні фактори характеризуються наступними найважливішими те- 

нденціями для ТОВ «КОНКОРД XXI»: 

1. Валовий внутрішній продукт (ВВП). Поява нових будівельних про- 

ектів і державних замовлень на комерційні об’єкти досить тісно пов’язана з 

рівнем ВВП на душу населення. 

Розглянемо глобальний рейтинг країн і територій світу за показником 

валового внутрішнього продукту. У таблиці (табл. 3.7) представлений перелік 
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країн (для порівняння – Україна та Польща) з підтвердженою оцінкою розміру 

їх ВВП по номінальному (абсолютному) значенню, вираженому в доларах 

США в поточних цінах (без поправки на інфляцію). 

 
Таблиця 3.7 - Рейтинг країн за розміром валового внутрішнього проду- 

кту 2018 р. 

Країна Місце в рейтингу Розмір ВВП (млн. дол.) 

Україна 61 98 629 

Польща 23 481 280 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

Отже, згідно із показником ВВП, Польща є країною з більш розвиненою 

економікою порівняно з Україною. Це свідчить, зокрема, про кращий рівень 

життя та добробуту населення в цій країні, що робить ринок Польщі перспек- 

тивним для діяльності ТОВ "КОНКОРД XXI". 

2. Високі темпи розвитку будівельної галузі роблять будівельний ри- 

нок Польщі привабливим для іноземних інвесторів. Цей сектор, який складає 

майже 12% ВВП Польщі та забезпечує роботою близько 12% всіх працюючих, 

виявляє сильну динаміку росту. Польські підприємці успішно працюють не 

лише на внутрішньому ринку, але й за його межами, що підтверджується тем- 

пами зростання вартості експорту польських будівельних матеріалів, який зро- 

сла на 13% з моменту вступу Польщі в ЄС. Хоча існують загрози, але також і 

можливості для компанії "КОНКОРД XXI" на цьому ринку. 

3. За рівнем платоспроможності населення, Польща розташовується 

на 142 місці зі 189 можливих за рейтингом бідності країн. За цим рейтингом, 

який враховує ВВП та платоспроможність населення, Польща має значення 27 

714 доларів на душу населення, у той час як Україна знаходиться на 74 місці 

із значенням 8 229 доларів. Таким чином, ринок Польщі вигідний для ТОВ 

"КОНКОРД XXI" з точки зору рівня платоспроможності населення. 

Рівень інфляції в Польщі від 2012 року стрімко знижувався, а в 2017- 

2018 роках навіть вказував на негативну динаміку у -0,1 та -0,6 відповідно. За 
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даними CIA World Factbook на 2019 рік, цей показник становить 2% [14]. Цей 

фактор є перевагою для можливостей ТОВ "КОНКОРД XXI". 

1. Сприятливі тенденції в розвитку будівельного ринку в Польщі за- 

лишають будівництво житла та туристичних об'єктів найбільш популярними. 

Хоча будівництво об'єктів сільськогосподарського призначення майже відсу- 

тнє, ця ніша є серйозною на польському ринку. Готельний ринок також пере- 

живає процвітання, особливо у Мазовецькому та Малопольському воєводст- 

вах, де було побудовано понад 4 тисячі готелів у 2017 році [32]. Таким чином, 

цей ринок обіцяє перспективи для ТОВ "КОНКОРД XXI". 

2. У Польщі існує ефективний захист інтелектуальної власності та 

прав виробників. Правова система гарантує охорону авторських прав та про- 

мислової власності, включаючи патенти на винаходи, товарні знаки та інші. 

Патентне відомство Польщі виступає правоохоронним органом у цій сфері. 

Крім того, існує можливість отримати міжнародний захист товарного знаку 

через реєстрацію в бюро Всесвітньої організації інтелектуальної власності 

(ВОІВ). Умовою для отримання права або патенту є сплата внеску. Порівняль- 

ний аналіз показників Польщі та України за Індексом Міжнародного захисту 

прав власності буде наведено в таблиці 3.8 . 

 
Таблиця 3.8 - Рейтинг країн світу за рівнем захисту прав власності 2020 

р. 

Країна Індекс Правове і полі- 

тичне середовище 

Право на фізи- 

чну власність 

Право на інтеле- 

ктуальну влас- 

ність 

Україна 3,4243 2,4762 3,3779 4,4189 

Польща 6,2533 6,0433 6,6025 6,1142 

Джерело: складено автором за даними [14]. 

 
 

Отже, захист інтелектуальної власності відіграє ключову роль у будіве- 

льній промисловості. Ринок Польщі, оцінюючи цей фактор, стає оптимальним 

для розвитку бізнесу, а також відкриває перед компанією ряд перспектив. 
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Природно-географічні аспекти визначаються наступними ключовими 

тенденціями для української компанії: 

1. Географічне розташування: Близькість Польщі до України спро- 

щує умови бізнесу та транспортування готової продукції. Головний офіс та ви- 

робничі потужності компанії розташовані у м. Хмельницькому, з філіалом у м. 

Львові. Така стратегічна локація полегшує транспортування продукції через 

близькість до країн з найменшими витратами. Цей фактор стає перевагою для 

компанії. 

Соціокультурні аспекти характеризуються наступними важливими тен- 

денціями: 

2. Позитивне ставлення поляків до українців: Згідно із опитуванням 

журналістів, 74% поляків виражають найбільш позитивне ставлення до Укра- 

їни. Це сприяє позитивному сприйняттю українських товарів та послуг на цих 

ринках. Компанія повинна враховувати цей фактор у позиціонуванні своїх то- 

варів, як виключно українських, щоб відповідати попиту. Цей фактор є мож- 

ливістю для компанії. 

3. Лояльність до національних будівельних компаній:*Будівельний 

ринок Польщі відзначається значною кількістю національних та іноземних 

компаній, проте значна частка належить національним виробникам. Низька 

платоспроможність населення спричиняє попит на вітчизняних виробників че- 

рез їхню більш доступну ціну, але якість їхньої продукції залишається слаб- 

шою за іноземні аналоги. Цей фактор створює можливості для компанії "КОН- 

КОРД XXI". 

4. Зростання впливу європейської культури: Щоразу більше насе- 

лення цінує європейську культуру, зокрема, західноєвропейські тенденції, такі 

як перевага новобудов та приміських будинків. Цей фактор відкриває можли- 

вості для компанії, яка може врахувати ці уподобання в своїй продукції. 

Отже, взагалі, фактори, які впливають на бізнес в Польщі, позитивні, на- 

даючи значні можливості на будівельному ринку. Це створює умови для роз- 

ширення присутності українських виробників на ринку Польщі, розширення 
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асортименту та підвищення конкурентоспроможності. 

 
 

3.3. Організація маркетингової стратегії для ТОВ «КОНКОРД XXI» 

та визначення ефекту від впровадження розроблених заходів 

Під час аналізу організаційної структури ТОВ «КОНКОРД XXI» вияв- 

лено відсутність маркетингового відділу та посад маркетологів у компанії. Ус- 

унення цієї проблеми є першим та ключовим кроком у поліпшенні маркетин- 

гової діяльності підприємства. 

Створення маркетингового відділу має відбуватися на основі розробле- 

ного алгоритму, включаючи аналіз існуючої структури управління підприємс- 

твом, врахування елементів, які вже займаються маркетингом; розроблення та 

побудова структури управління маркетингом; відбір кваліфікованих фахівців 

з маркетингу; розподіл обов'язків, прав та відповідальності в системі управ- 

ління маркетингом; створення умов для результативної роботи співробітників 

маркетингових підрозділів; організація ефективної взаємодії служби маркети- 

нгу з іншими відділами.[21] 

Система маркетингу повинна охоплювати різні компоненти, такі як за- 

купівля, зберігання, транспортування, виробництво, оптова та роздрібна тор- 

гівля. Конкуренція та інші принципові функції ринкових відносин обумовлю- 

ють необхідність розширення та істотного удосконалення кожної частини си- 

стеми маркетингу на основі впровадження наукових досягнень та передового 

досвіду. 

На основі проведеного аналізу в розділі 2 були визначені основні марке- 

тингові проблеми підприємства. З урахуванням цих проблем були запропоно- 

вані напрями удосконалення маркетингової діяльності компанії. 

Для торгівельного підприємства ТОВ «КОНКОРД XXI» на ринкових 

умовах важливо вирішити проблему вибору конкурентної стратегії з метою 

збереження та підвищення позицій на ринку через диверсифікацію продукції, 

відшкодування витрат та отримання достатнього прибутку для подальшого ро- 
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звитку. З цією метою важливо приділяти увагу стимулюванню попиту. Про- 

дажі товарів мають передувати маркетингові дослідження, що включають ха- 

рактеристики самого товару, його ціни, методи його поширення та заходи сти- 

мулювання збуту, спрямовані на підвищення конкурентоспроможності та яко- 

сті товарів і обслуговування, забезпечення зростання долі ринку. 

При аналізі підприємства ТОВ «КОНКОРД XXI» було виявленонасту- 

пні проблеми на які в першу чергу варто звернути увагу та усунути їх. 

 
Таблиця 3.9 - Проблеми та шляхи вдосконалення маркетингової діяль- 

ності ТОВ «КОНКОРД XXI» 

Проблеми Шляхи вдосконалення 

Неефективна маркетингова політика підп- 

риємства, збільшення витрат на маркетинг 

не змінює рентабельність маркетингових 

витрат. 

1. Створення маркетингового підрозділу з 

кваліфікованими спеціалістами, які дозво- 

лять забезпечити ефективну маркетингову 

діяльність для підприємства, стимулюючи 

не тільки рівень продажів, а й підвищуючи 

пізнаваність підприємства, вихід на новий 

асортимент. 

2. Постійний, глибокий та якісний маркетин- 

говий аналіз для забезпечення більш ефекти- 

вної роботи нового відділу маркетингу. 

3. без збуту продукції дилерами, впрова- 

дження комплексу маркетингових заходів - 

реклама в журналах, газетах тощо. 

4. Використання соціальної мережі для під- 

вищення економічних та соціальних показ- 

ників підприємства. 

Відсутність відділу маркетингу 

Неможливість розширити асортмент проду- 

кції через спеціалістів для здійснення ефек- 

тивної маркетингової політики 

Здійснення лише поверхневого маркетинго- 

вого аналізу рядовими менеджерами з від- 

ділу збуту. 

Головна стратегія збуту залишається не- 

змінною– стратегія проштовхування, вико- 

ристання дилерів. 

Ігнорування соціальної мережі як ефектив- 

ного і сучасного інструменту просування 

продукції . 

Джерело: складено автором за даними [12]. 
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Відсутність маркетингового відділу та маркетингової посади в ТОВ 

"КОНКОРД XXI", так само як і на інших торгово-посередницьких підприємс- 

твах України, пояснюється нерозумінням керівництвом переваг створення та- 

ких відділів. 

На українському ринку для торгово-посередницьких підприємств хара- 

ктерна тенденція відсутності або неповноцінності маркетингового відділу, 

коли функції маркетингової діяльності розподіляються нерівномірно. Часто 

відділ збуту виконує функції маркетингу. Схожа ситуація спостерігається і на 

розглядуваному підприємстві, де маркетингові та збутові завдання здійсню- 

ються під керівництвом директора, або ж для виконання маркетингових фун- 

кцій залучаються звичайні менеджери. Це свідчить про те, що, навіть якщо 

маркетингова діяльність на підприємстві проводиться, то вона неякісна через 

відсутність спеціалістів. Ця проблема також актуальна для ТОВ "КОНКОРД 

XXI". 

Організаційна структура досліджуваного підприємства потребує пев- 

них змін, зокрема, створення маркетингового підрозділу. Покращення марке- 

тингової діяльності в ТОВ "КОНКОРД XXI" передбачає: 

1) Побудову відділу маркетингу та його подальше вдосконалення; 

2) Забезпечення належних умов для ефективного функціонування но- 

вого підрозділу; 

3) Створення ефективного каналу взаємодії маркетингового підроз- 

ділу з іншими відділами підприємства. 

Завданням маркетолога в ТОВ "КОНКОРД XXI" є забезпечення: 

– Своєчасної та достовірної інформації щодо ринку, його споживачів, їх 

мотивації при виборі продукції, смаків, вимог та переваг. Це включає всі 

аспекти, що стосуються зовнішніх умов функціонування підприємства. 

– Створення асортименту товарів підприємства, які виходять за межі 

представлених конкурентами, задовольняючи потреби ринку. 

– Забезпечення необхідного впливу на клієнтів, спрямованого на їх попит, 

а також контроль над сферою збуту. 
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Організація служби маркетингу має ґрунтуватися на потенційних мож- 

ливостях підприємства, його цілях і завданнях, які ставляться перед фахівцями 

з маркетингу. У випадку досліджуваного підприємства ТОВ "КОНКОРД XXI" 

вважається доцільним функціонування служби маркетингу на основі функціо- 

нального типу, як показано на рис. 3.1 

 

 

 

 

Рис. 3.1 - Функціоннальна модель побудовни служби маркетиннгу в ТОВ 

«КОНКОРД XXI» 

 

Необхідним етапом для певних категорій продукції в ТОВ "КОНКОРД 

XXI" є проведення маркетингових досліджень, на яких відбувається розробка 

та перевірка концепцій товарів. Бажання покращити умови підприємницької 

діяльності породжує необхідність регулярного обліку використання фінансо- 

вих, матеріальних та людських ресурсів підприємства. Таким чином, важливо 

провести розрахунок витрат на утримання служби маркетингу, розмір яких ві- 

добразиться на загальному стані підприємства. 

 
Таблиця 3.10 - Розрахунок капітал ньних витрат на створенння служби ма- 

ркетиннгу ТОВ «КОНКОРД XXI» 

Перелік витрат Кількість, 

шт. 

Ціна, 

грн. 

Сума, 

грн. 

Витрати на ремонт кі- 

мнатин  

- - 24000 

 

 
Менеджер з маркетингових 

досліджень та аналізу 

 

 

 

Менеджер з рекламиі 

стимулювання збуту 

 

 

 

Менеджер зі 

збуту 

Керівник служби маркетингу 
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Кінець таблиці 3.10 
 

Витрати на придбанння 

офісних меблів 

- - 54000 

Витрати на придбаннн                            я 

комп’ютерної  технікин  

2 11000 66000 

Витрати на придбання 

орг техніки 

3 1800 16200 

ВСЬОГО грн.   160200 

Джерело: складено автором. 
 
 

Для ефективної роботи маркетингового відділу важливо розглянути його 

оснащення сучасним офісним обладнанням. Робота фахівців служби маркети- 

нгу неможлива без комп'ютерів та використання послуг Інтернету, оскільки 

вона передбачає обробку значних обсягів інформації. Кількість комп'ютерів, 

необхідних для служби маркетингу, становить 2 одиниці. У таблиці 3.10 подані 

капітальні витрати на створення маркетингової служби. Загальна сума буде орі - 

єнтиром для керівництва підприємства як показником мінімальних одноразо- 

вих витрат на створення престижного відділу маркетингу. 

Розрахунок заробітнної платні менеджерів служби маркетиннгу. 

Річний фонд оплати праці відділу маркетиннгу розрахунємо за формулоню: 

ФОП=3.пр.+3.дод. 

де ФОП - фонд оплати праці служби маркети ннгу, грн, що служить.; 

З. пр. - пряма ЗП менеджера, грн.; 

З. дод. - додатко нва ЗП менеджера, грн. 

Розмір прямої ЗП менеджера визнача нється відповідн                             но до посадов ного 

окладу, який в свою чергу залежитнь від категорнії менеджера: 

3.пр.=ОхФ.річ. 

де 3.пр. - пряма ЗП менеджера, грн.; 

О. - посадовин                              й оклад менеджера, грн.; 
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Ф. річ. - річний дійсний фонд часу менеджера, міс. Додаткова заробітнна 

платня розрахонвується по формулі: 

3.дод.=Н.дод.хЗ.пр. 

де З. дод. - додатконва ЗП менеджера, грн.; 

Н. дод. - норматинв доплат менеджерам, 30 %. 

Розрахунок річного фонду ЗП відділу маркетинн                             гу, приведенн                             ий в таб- 

лиці 3.11. 

Для визначе нння коштори нсу витрат, витрати групува нтимуться по наступ- 

н них статтях витрат: 

– витрати на оплату праці персонанлу; 

– відрахунвання на соціальнн                             і заходи; 

– витрати на електроен                        нергію; 

– витрати, пов’язані з придбаннн                             ям спеціалньної літерат нури і підпис- 

кон                           ю на періодинчні видання по маркетиннгу і рекламі; 

 
Таблиця 3.11 - Розрахунок річного фонду оплати праці працівн никам слу- 

жби маркетинн                             гу 

 

Посада Кіль- 

кість,чо- 

ловік. 

Місячний 

оклад, грн. 

Річний 

фонд часу, 

річ/міс. 

Заробітна платня Фонд оплати 

праці, ФОП 

грн. 

Пряма 

Зрп, грн. 

ДодатковаЗ 

дод, грн. 

Менеджер 1 4500/13500 12 54000/16 

2000 

5000/14850 59000/176850 

ВСЬОГО 4 18000/5400 

0 

12 216000/6 

48000 

20000/5940 

0 

256000/707400 

Джерело: складено автором. 

 
 

Витрати на оплату праці персонанлу відділу маркетиннгу. 

Сума витрат на заробітнн                             у платню 1 працівника складе: 

3зп = 162000 + 14850 = 176850 грн. 
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2. Відрахунвання  на  соціальнні  заходи.  Відраху нвання  на  соціа- 

ль нні  заходи складаюнть 37,5 % від витрат на оплату праці. 

Таким чином, відрахунвання на соціальнн                            і заходи складут нь: 

Звід.=ФОТх37,5%(3.5) 

Витрати  на  соціальнн 

176850 * 0,375 = 66318 грн 

і  заходи  працівнника  відділу  маркетингу:  З  від.  = 

3. Витрати на електроненергію. Розрахонвуються по потужнонсті 

електронуста 

3е= Wn х Tn х Кn х З, де Wn – потужнісн                      ть викорис нтовуваного n-го виду 

устаткунвання, кВт;Тn - час роботи n-го виду устаткунвання, година; Кn- коефі- 

цінєнт викорис нтання устаткунвання; 

Cз, - вартіст нь 1 кВт/час електроненергії, грн./ кВт/час. 

При розрахуннку витрат на електро ненергію дана вартістнь 1кВт/ год Сз = 

2,64 грн,Wn= 10 кВт , Тn=1930год, Кn = 0,9. 

4. Витрати   на   спеціалізовану   літерат нуру.  Ці витрати можна 

прийнят ни у розмірі 1 % від ФОП персона нлу. Розрахо нвуються по формулі: 

3л = ФОП х 1% 

Зл = 176850 * 1% = 1768,5 грн. 

Структура річних витрат на функціоннування служби маркетиннгу приве- 

денна в таблиці 3.12. Цей  розраху ннок  плановинх  витрат  на  функціоннування від- 

ділу маркетиннгу. Але у зв`язку з підвище ннням тарифів, вартостні послуг, вияв- 

ленння  нових  статей  витрат  в  реально нсті  сума  витрат  може  виявитинсь  вище, 

ніж розрахонвана. 

 
Таблиця 3.12 - Розрахунок витрат на створення відділу маркетингу ТОВ 

«КОНКОРД XXI» на 2023 р. 
 
 

Найменування статей витрат Сума, грн. 

Витрати на оплату праці 4 працівнників 717400 

Відрахування на соціальнні заходи 66318 
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Кінець таблиці 3.12 
 

Витрати на електроненергію 29181,6 

Витрати на купівлю спеціалньної літерат нури та підпискна 

на періодинчні видання по маркетиннгу і рекламі н  

1768,5 

Інші витратин  1600 

ВСЬОГО 816268,1 

Джерело: складено автором. 

 
 

Таким чином, поточні витрати при функціонуванні служби маркетингу 

за 2023 рік плануютнься у розмірі 816268,1 грн. 

Загальні витрати на створення служби маркетингу: 

Зо=Зк + Зп 

Зо = 160200 +816268,1 = 976468,1 грн. 

Тепер перед нами постало завдання: оцінити ефективність прийнятого рі- 

шення щодо впровадження маркетингової служби в ТОВ «КОНКОРД XXI». 

Чому прогнозувати складно? Іноді прогноз може бути побудований на основі 

добре вивчених закономірностей і здійснюватися впевнено. Проте проблемне 

прогнозування, з яким стикається менеджер, часто не дозволяє дати однозначне 

та обґрунтоване передбачення. Залишається невизначеність, частково пов'язана 

з недостатністю знань про різноманітні явища та процеси; багато можливостей 

невизначеності пов'язані з найближчим оточенням підприємства, діяльність 

якого охоплює прогнозування: 

- невизначеність, пов'язана з діяльністю учасників економічного 

життя, зокрема конкурентів, в першу чергу, із їхньою діловою активністю, фі- 

нансовим положенням, дотриманням обставин; 

- невизначеність, пов'язана з соціальними та адміністративними фак- 

торами, особливо в конкретних регіонах, де підприємство має ділові інтереси. 

За допомогою Excel можна прогнозувати зміни багатьох змінних вели- 

чин, якщо існує прийнятна базова лінія для розробки прогнозу (базова лінія 
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включає результати спостережень, починаючи з перших і закінчуючи остан- 

німи): 

- всі тимчасові періоди базової лінії мають однакову тривалість; 

- реклама, стимулювання збуту товарів, забезпечення належного об- 

слуговування та проведення маркетингових досліджень; 

- виключення даних не допускається (відсутність навіть одного ре- 

зультату спостережень небажаний елемент при прогнозуванні). 

Отже, означимо строк окупності капітальних вкладень для організації від- 

ділу маркетингу за формулою: 

Ток =К/П дод 

де К – капітальності вкладення в проект; 

П дод – додатковий прибуток від впровадження відділу, розрахонвується 

як різниця між балансовими прибутками досліджуваних періодів. 

Ток = 976468,1 /2083980 Ток = 0,5 

Отримана величина складає близько 5 місяців. 

Не дивлячись на додаткові витрати, пропонується зріст доходів підпри- 

ємства, чому значніше, ніж у попередні роки. Це говорить про підвищення ефе- 

ктивності діяльності ТОВ «КОНКОРД XXI». 

Маркетингова стратегія виходу зарубіжний ринок передбачає форму- 

вання чотирьох видів політики, тобто Маркетинг-мікс, а саме - цінова, збутова, 

товарна, комунікативна політики. Ми вважаємо, що цінова політика – це наша 

конкурентна перевага, оскільки рівень цін на металовироби / кріплення у 

Польщі вищий за рахунок вартості матеріалів, заробітної плати, електроенер- 

гії. Це статті витрат, у яких ми можемо заощадити. 

Збут – ми плануємо користуватися існуючою збутовою мережею / кана- 

лами дистриб'юції, постачаючи нашу продукцію оптовим покупцям, оскільки 

ми не маємо можливості і фінансових засобів створити таку мережу само- 

стійно або орендувати торгові площі. 

Щодо товарної політики – вважаємо, що наш асортимент є досить різно- 

манітним для успішної конкуренції на зовнішньому ринку. 
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Комунікативна політика – фірма і на ринку України мало уваги приді- 

ляла розвитку політики просування товару, тому вважаємо за необхідне наго- 

лосити саме на цьому. 

Пропонуємо розробку маркетингового плану та бюджету на реалізацію 

рекламної кампанії на ринку Польщі. 

Тепер проведемо конкретизацію стосовно медіа-каналів та носіїв, які 

планується залучити для розповсюдження реклами ТОВ «КОНКОРД XXI»: 

1. Інтернет-реклама: 

– Google AdWords, який, використовуючи ключові слова та можливість 

вибору регіону для розповсюдження рекламних оголошень, допоможе 

підняти веб-сайт компанії та її продукцію; 

– Europages – європейський онлайн-ресурс для розміщення оголошень, 

спрямованих виключно на B2B-сегмент. Залежно від обраного рівня до- 

ступу відкривається можливість торгувати на локальному, європейсь- 

кому або світовому ринках. 

– Пряма електронна поштова реклама: 

– Рекламний лист, який включатиме інформацію про компанію, її пропо- 

зиції, контактні дані та посилання на веб-сайт. 

– Сувенірна реклама: 

– Після успішної угоди клієнтам будуть висилатися ручка та м'який що- 

денник із фірмовим логотипом. 

Для ТОВ «КОНКОРД XXI» найбільш доцільним є використання ексте- 

нсивної рекламної кампанії з метою охоплення більшої кількості потенційних 

покупців. Цей вибір сприятиме збільшенню інформованих споживачів у зага- 

льній масі потенційно привабливого сегмента. Слід зауважити, що початок ре- 

кламної кампанії призначено на березень, оскільки з 20 грудня по 14 січня ко- 

мерційний відділ підприємства перебуває на новорічних канікулах через па- 

діння продажів. Таким чином, до березня підприємство знову увійде у звичний 

робочий режим, збільшить виробничі потужності та зможе задовольнити по- 

пит як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках. Тривалість рекламної 
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кампанії - 4 місяці. Рекомендований рекламний графік подано в таблиці 3.13. 

Отже, при наявності готового графіку рекламної кампанії необхідно 

провести розрахунок планованих витрат на неї, а саме - скласти рекламний 

бюджет, який включатиме: 

1. Витрати на виготовлення рекламного продукту. 

2. Розходи на розміщення реклами у засобах масової інформації.. 
 

Таблиця 3.13 - Графік рекламної кампанії ТОВ «КОНКОРД XXI» у 2024 

році 
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Кінець таблиці 3.13 
 

      

Джерело: складено автором. 
 
 

Отже, в нашому випадку перший пункт охоплює витрати на виготов- 

лення сувенірної продукції та матеріалів для прямої поштової розсилки, в той 

час як другий пункт включає суму розходів на розміщення реклами в інтер- 

неті. Таким чином, нижче представлено бюджет рекламної кампанії для кож- 

ного з рекламних засобів. 

1. Реклама в Google Adwords, яка заключається в розміщенні реклам- 

ного оголошення з використанням ключових слів та зазначенням території по- 

ширення. Специфіка цього інтернет-ресурсу полягає у тому, що на день вста- 

новлюється ліміт коштів, який рекламодавець готовий заплатити за пере- 

ходи на його веб-сайт. Саме оголошення розміщується безкоштовно. Для по- 

чатку тут буде достатньо суми 200 грн в день, отож загальна сума витрат скла- 

датиме: 

2 × 200 × 31 + 2 × 200 × 30 = 12 400 + 12 000 = 24 400 (грн) 

2. Реклама на Europages. Тут існує фіксована сума в залежності від ри- 

нку охоплення. Для європейського ринку (Medium Europe Plus) вона становить 

5 440 грн, отже загальна сума затрат становитиме: 

5 440 × 4 = 21 760 (грн) 

3. Виготовлення сувенірів. На місяць встановимо приблизний ліміт по 

10 ручок та блокнотів. Одна ручка коштує 10 грн, а щоденник – 95 грн, тоді в 

загальному матимемо суму: 

4 ×(10 × 10 + 95 × 10) = 4 200 (грн) 

Для уникнення додаткових витрат на пересилку, фірмові сувеніри бу- 

дуть доставлятися разом із останньою поставкою продукції. Якщо було підпи- 

сано довгостроковий контракт, то разом із останньою поставкою в кінці пото- 

чного місяця. 
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4. Пряма поштова розсилка. Так як вона буде проводитися електрон- 

ною поштою, нам необхідно буде заплатити лише за послуги перекладача з 

польської, що становлять 245 грн за 1 800 знаків спеціального тексту. Про всяк 

випадок в бюджет закладемо суму для 3 600 знаків: 

245 × 2 = 490 (грн) 

Загальний рахунок рекламного бюджету наведений у таблиці 3.14. 

Отже, здійснення  усіх необхідних заходів з рекламування продукції 

ТОВ 

«КОНКОРД XXI» потребує суми в 50 850 грн. Ці кошти допоможуть 

підприємству досягти його основу ціль, а саме інформування та нагадування 

покупцям про компанію та її пропозицію. 

Безсумнівно, такі затрати на маркетингову комунікаційну політику при- 

зведуть до збільшення обсягів збуту продукції ТОВ «КОНКОРД XXI» уже в 

найближчому майбутньому. 

 
Таблиця 3.14 - Кінцева сума для бюджету рекламної кампанії ТОВ 

«КОНКОРД XXI» у 2024 році 
 

Медіа-канал Кількість або термін 

існування (сукупний) 

Загальна сума 

Google Adwords 4 місяці 24 400 грн 

Europages 4 місяці 21 760 грн 

Виготовлення сувенірів 80 шт. 4 200 грн 

Пряма поштова розсилка 2 місяці 490 грн 

Разом  50 850 грн 

Джерело: складено автором. 

 
 

де Q1 – плановий приріст валового доходу за період t; Q2 – фактичний 

валовий дохід за попередній період;S1 – рекламні затрати. 

𝑄1 = 2,024 × 𝑄0,565 × 𝑆0,190, 

𝑡−1 1 

Обрахуємо, підставивши дані валового доходу підприємства за 2019 
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рік ізаплановані рекламні затрати у вищенаведене рівняння: 

𝑄1 = 2,024 × 93 107 7380,565 × 50 8500,190 = 2,024 × 31 803,7 × 7,8 = 

= 502 091 (грн) 

Отже, реалізація рекламної кампанії може забезпечити підприємство 

прибутком в розмірі 502 091 грн. При цьому витрати на реалізацію рекламної 

кампанії складатимуть 50 850 грн. Таким чином, чистий дохід від рекламної 

діяльності становитиме 451 241 грн. Важливо також зауважити, що проведена 

рекламна кампанія призведе до формування стійкого образу продукції та ком- 

панії в уявленні потенційних покупців. Це сприятиме побудові позитивного 

іміджу підприємства. Оскільки імідж має ефект "випромінювання", кожна 

його складова, чи то позитивна, чи негативна, впливає на рішення щодо поку- 

пки продукції даної компанії.продукції та компанії в думках потенційних по- 

купців, а це сприятиме побудові іміджу підприємства 
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ВИСНОВКИ 

 
 

Компанія «КОНКОРД XXI» існує на ринку уже понад 20 років та працює 

лише на сферу В2В, а основними її клієнтами є незалежні дистриб’ютори та 

організації, пов’язані із будівництвом, які роблять регулярні оптові закупки. 

Асортимент цвяхів досить широкий, а оскільки підприємство безпосере- 

дньо займається їхнім виробництвом, то керівництво найбільш зацікавлене в 

просуванні саме цієї продукції як на внутрішньому так і зовнішньому ринках. 

Левову частку покупців цвяхів становлять фірми, пов’язані із будівниц- 

твом, отже центральним ринком для поширення продукції є будівельний ри- 

нок. 

ТОВ «КОНКОРД XXI» здійснює збут цвяхів без посередників, його ос- 

новна мета: якісна продукція за розумною ціною, яка би влаштовувала обидві 

сторони. 

Головні види діяльності ТОВ «КОНКОРД XXI» – це виробництво та 

дистрибуція. Підприємство займається лише виробництвом цвяхів. 

Компанія «КОНКОРД XXI» працює у сфері В2В, тому її цільовий сег- 

мент – це дилери, підприємства, фірми, організації будівельної галузі або які 

зайняті роздрібною дистрибуцією. 

Основою формування ціни для засобів кріплення та інших господарсь- 

ких товарів є звичайна калькуляція, оскільки встановлена ціна має не лише 

покривати всі затрати, а й приносити прибуток. 

Для організації збуту та складування всієї продукції та товарів функціо- 

нує єдиний збутовий відділ. Наявна система дистрибуції поєднує у собі дис- 

трибуцію по власній мережі та незалежних дистриб’юторів. 

У зв’язку із відсутністю повноцінного маркетингового відділу на підп- 

риємстві, маркетингові комунікації на ТОВ «КОНКОРД XXI» є недостатньо 

ефективними. 

Постачальниками сировини для ТОВ «КОНКОРД XXI» для виробниц- 

тва цвяхів є підприємства у Кривому Розі, а готова продукція для дистрибуції 
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закупляється в таких країнах як Італія, Китай, Тайвань. 

Сьогодні потенціали компанії ТОВ «КОНКОРД XXI» ще далеко невиче- 

рпні. Компанія в змозі захопити нові ринки. 

Застосувавши систему 4 фільтрів (фільтрова модель) для вибору цільо- 

вої країни для розгортання рекламної кампанії, серед Польщі, Грузії, Білорусі 

та Бразилії найкращим варіантом було визнано саме Польщу. 

Планування рекламної кампанії розділимо на декілька основних етапів: 

1. Вибір рекламних цілей – надання інформації потенційним покуп- 

цям щодо товарної пропозиції підприємства, тобто тут необхідне застосування  

інформативної реклами. 

2. Розробка бюджету з реклами: 

На проведення рекламної кампанії керівництво встановило грошовий лі- 

міт, що відповідає 10% загального маркетингового бюджету на рік і приблизно 

становить 50 000 тис. грн. 

3. Вибір цільової аудиторії та розробка стратегії товарного позиціону- 

вання. 

Для вибору критеріїв сегментації ринку будівельних матеріалів у сфері 

В2В використаємо спосіб: 

1. Демографічний критерій (тип галузі). 

2. Демографічний (географічне розташування). 

3. Підхід до закупівлі (критерії вибору товару). 

4. Підхід до закупівлі (закупівельна політика). 

5. Ситуаційний критерій (об’єм закупівель). 

6. Ситуаційний критерій (терміновість виконання замовлення). 

7. Характеристика покупця (вірність постачальнику). 

Отже, потенційним клієнтом компанії «КОНКОРД XXI» є польські під- 

приємства, фірми та організації, які працюють в будівельній галузі; найбільше 

цінують в товарі його якість, сертифікованість та міжнародне визнання; готові 

заплатити за товар актуальну ринкову ціну, не виключаючи можливості 
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закупок цвяхів в Україні, та готові працювати на довготривалій основі зі ста- 

більними та прийнятними для компанії об’ємами закупівлі та термінами пос- 

тавок. 

Аналіз підприємства дав зрозуміти, що однією із найважливіших про- 

блем ТОВ «КОНКОРД XXI» є його непізнаваність на польському ринку, у по- 

рівнянні із його найголовнішими конкурентами. Тому основну увагу слід при- 

ділити підвищенню іміджу організації, тому саме в даному випадку якнайк- 

раще допоможе розгортання маркетингової та рекламної кампанії. 

З урахуванням особливостей підприємства нами було обрано наступні 

рекламні засоби: пряма поштова розсилка (direct mail), реклама в інтернеті 

(Google Adwords, Europages), сувенірна реклама (ручки та щоденники із лого- 

типом фірми). 

Для ТОВ «КОНКОРД XXI», доцільнішим буде використання екстенси- 

вної рекламної кампанії з метою охоплення більшої кількості потенційних по- 

купців. Завдяки такому вибору зросте кількість поінформованих споживачів в 

загальній кількості потенційно привабливого сегмента. Термін проведення ре- 

кламної кампанії – 4 місяці. 

Реалізація рекламної кампанії здатна забезпечити підприємство прибут- 

ком в розмірі 502 091 грн. До того ж, необхідні витрати на реалізацію реклам- 

ної кампанії дорівнюють 50 850 грн., тоді чистий дохід від рекламної діяль- 

ності становитиме 451 241 грн. Основним результатом від проведеної реклам- 

ної кампанії стане створення усталеного образу продукції та компанії в думках 

потенційних покупців, а це сприятиме побудові іміджу підприємства. 
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