
МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 

 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ТЕХНІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

«ХАРКІВСЬКИЙ ПОЛІТЕХНІЧНИЙ ІНСТИТУТ» 

 

 

Інститут (факультет)  Навчально-науковий інститут економіки,   

   менеджменту і міжнародного бізнесу     

Кафедра    Економіки та маркетингу      

Спеціальність   075 «Маркетинг»                          

Освітня програма  «Маркетинг»                         

 

                                                              До захисту допускаю 

       Завідувач кафедри   

         Володимир СИСОЄВ  
         (ініціали та прізвище) 

                         
         (підпис, дата) 

 

 

ДИПЛОМНА РОБОТА 

другого (бакалаврського) рівня вищої освіти 

 

 

Тема роботи  Формування стратегії маркетингу 

підприємства 

 

 

Шифр роботи                             БЕМ-M919а.2                        
                  (група, номер теми за наказом) 

 

 

Виконавець          Анна БИБЧЕНКО                         
     (прізвище, ім’я, по-батькові) 

 

Керівник                доцент Валерій КОБЄЛЄВ                                
    (посада, прізвище, ім’я, по-батькові) 

 

 

 

 

 

Харків 2020



 

Назва виробу, 
об'єкта або теми 

Назва 

документа 

Фор-

мат 

Кільк. 

арк. 

При- 

мітка 

     

 Документи загальні    

     

Формування стратегії маркетингу Завдання на виконання ДР А4 2  

підприємства Пояснювальна записка до ДР А4 122  

 Ілюстративний матеріал    

     

 Презентація    

 Теоретичні аспекти формування Рисунок А4 1  

 стратегії маркетингу     

      

     

     

 Оцінка ефективності стратегій Рисунок А4 1  

 маркетингу     

     

 Загальна характеристика 

підприємства 
Рисунок А4 1  

     

 Аналіз господарської діяльності Рисунок А4 1  

 ТОВ «АДІДАС-Україна»     

     

 Аналіз існуючої системи Рисунок А4 1  

     

 Конкурентне середовище Рисунок А4 1  

 ТОВ «АДІДАС-Україна»     

     

 Можливі стратегічні варіанти Рисунок А4 1  

розвитку досліджуваного 

підприємства 

 А4 1  

     

 Пропозиції щодо формування Рисунок А4 1  

стратегії маркетингу підприємства     

    

БЕМ-M919а.2     

 Прізвище Підп. Дата 
Розроб. Бибченко   Формування стратегії 

маркетингу підприємства 
 

Відомість документів 

Літ. Аркуш Аркушів 

Перев. Кобєлєв   Д Р Б 1 1 

    НТУ «ХПІ» 
ННІ ЕММБ 

Кафедра ЕіМ 

Н.конт. Усов   

Затв. Сисоєв   



 

МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 

 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ТЕХНІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

«ХАРКІВСЬКИЙ ПОЛІТЕХНІЧНИЙ ІНСТИТУТ» 

 

Інститут   Навчально-науковий інститут економіки,    

  менеджменту і міжнародного бізнесу             

Кафедра    Економіки та маркетингу     

Рівень вищої освіти  другий(магістерський)                

Спеціальність   075 «Маркетинг»       

Освітня програма  «Маркетинг»       

 

        ЗАТВЕРДЖУЮ 
        Завідувач кафедри  

Економіки та маркетингу 

 

         Володимир СИСОЄВ 
       «____» __________ 20__ року 
 

 

ЗАВДАННЯ 

НА ДИПЛОМНУ РОБОТУ СТУДЕНТУ 

 

       АННІ БИБЧЕНКО       
     (прізвище, ім’я, по батькові) 

 

1 Тема роботи Формування стратегії маркетингу підприємства   

            

керівник роботи     Валерій КОБЄЛЄВ, к.е.н., доцент     
     (прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, вчене звання) 

 

затверджена наказом закладу вищої освіти від 29.09.2020 р. № 1875 СТ. 

2 Термін подання студентом роботи 01.12.2020 р.      

3 Вихідні дані до роботи законодавчі акти України, нормативно-правові 

документи органів державної виконавчої влади, матеріали періодичних 

видань, науково-практичних конференцій і семінарів, наукові праці 

вітчизняних і зарубіжних вчених з питань маркетингових стратегій 

підприємств; документація з первинного, аналітичного та синтетичного 

обліку та фінансова звітність підприємства.



 

4 Перелік питань, які потрібно розробити у пояснювальній записці Розкрити 

сутність та теоретичні основи формування стратегії маркетингу підприємства. 

Дослідити маркетингову діяльність та конкурентне середовище підприємства; 

Розглянути можливі стратегічні варіанти розвитку досліджуваного 

підприємства; Сформувати стратегію маркетингу для підприємства.   

 

5 Перелік графічного матеріалу (з точним зазначенням обов’язкових 

креслеників) Презентація – 8 аркушів формату А4      

 

6 Консультанти розділів роботи 

Розділ 
Прізвище, ініціали та посада 

консультанта 

Підпис, дата 

завдання 

видав 

завдання 

прийняв 

Охорона праці і навколишнього Олена ЛІСОГОР, доцент   

середовища    

Цивільний захист Ірина ГУРЕНКО, доцент   

    

    

7 Дата видачі завдання  1 листопада 2020 р.      

 

КАЛЕНДАРНИЙ ПЛАН 
 

Номер 

етапу 
Назва етапів дипломної роботи 

Строк 

виконання 

етапів 

роботи 

Примітки 

1 Вибір і обґрунтування теми, постановка проблем і   

 завдань 07.09.2020  

2 Аналітичний огляд джерел, вибір методики досліджень 12.10.2020  

3 Підготовка і виконання пояснювальної записки 20.11.2020  

4 Підготовка висновків до дипломної роботи 23.11.2020  

5 Складання відомості документів, оформлення ПЗ 25.11.2020  

6 Виконання презентації, доповіді 27.11.2020  

7 Подання ДР на відгук та зовнішню рецензію 29.11.2020  

8 Подання ДР на допуск до захисту 01.12.2020  

9 Захист ДР 16.12.2020  

 

                                                     Студент      Анна БИБЧЕНКО  
                                                                                         (підпис)       (прізвище та ініціали) 

                                           Керівник роботи      Валерій КОБЄЛЄВ  
                                                                            (підпис)      (прізвище та ініціали)



 

МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 

 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ТЕХНІЧНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 

«ХАРКІВСЬКИЙ ПОЛІТЕХНІЧНИЙ ІНСТИТУТ» 

 

 

Інститут    Навчально-науковий інститут економіки,   

   менеджменту і міжнародного бізнесу   

Кафедра    Економіки та маркетингу     

Спеціальність   075 «Маркетинг»       

Освітня програма  «Маркетинг»       

 

 

 

 

ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА 

до дипломної роботи 
 

другого (магістерського) рівня вищої освіти 

 

на тему Формування стратегії маркетингу підприємства 

 

 

 

                      Виконала студентка 6 курсу, групи БЕМ-M919а 

         Анна БИБЧЕНКО 
         (підпис, прізвище та ініціали) 

      Керівник   Валерій КОБЄЛЄВ 
         (підпис, прізвище та ініціали) 

      Рецензент            Татяна ЖАДАН  
         (підпис, прізвище та ініціали) 

      Нормоконтроль  Максим УСОВ  
         (підпис, прізвище та ініціали) 

 

 

 

 

 

 

Харків 2020



 

РЕФЕРАТ 

 

Пояснювальна записка до ДР: 122 с., 28 табл., 18 рис., 46 джерел, 4 

додатка. 
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ДІЯЛЬНІСТЬ, ЕФЕКТИВНІСТЬ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

Об’єктом дослідження є процес управління ефективністю діяльності 

підприємства. 

Мета магістерської роботи полягає в узагальненні теоретичних основ, 

розкритті діючої практики ефективності управління сучасним 

підприємством, а також пошуку напрямків удосконалення цієї роботи на 

основі систематизації існуючих пропозицій щодо цього питання. 

У першому розділі були розглянуті теоретичні основи формування 

стратегії маркетингу підприємства, сутність, класифікація та етапи 

формування стратегії маркетингу. 

У другому розділі проведений аналіз господарської і фінансової 

діяльності підприємства ТОВ «АДІДАС-Україна». 

У третьому розділі представлені заходи по формуванню стратегії 

маркетингу підприємства. 

За результатами дослідження сформульовані теоретичні та практичні 

положення, які доведені автором до конкретних пропозицій щодо 

формування стратегії маркетингу та вдосконалення ефективності діяльності 

підприємства. 

У четвертому розділі розглянуті питання охорони праці і 

навколишнього середовища. 

У п’ятому розділі були розглянуті питання цивільного захисту. 

  



 

ABSTRACT 

 

Qualification MW: contains 122 p., 28 tabl., 18 pics., 46 references, 4 

appendices. 

Keywords: MARKETING STRATEGIES, MARKETING ACTIVITY, 

EFFICIENCY OF ENTERPRISE ACTIVITY 

Object of research the process of managing the performance of the 

enterprise. 

Purpose of qualification master's work to summarize the theoretical 

foundations, to uncover the current practice of managing the modern enterprise, as 

well as to find directions for improving this work on the basis of systematization of 

existing proposals on this issue. 

In the first section the theoretical bases of formation of strategy of marketing 

of the enterprise, essence, classification and stages of formation of strategy of 

marketing were considered. 

In the second section the analysis of economic and financial activity of the 

enterprise of  LLC ADIDAS-Ukraine is carried out. 

The third section presents measures to form a marketing strategy of the 

enterprise. 

According to results of the research, the theoretical and practical provisions 

are formulated, which have been brought to the author's proposals for improving 

the efficiency of enterprises. 

The fourth section deals with issues of labor protection and the environment. 

The fifth section addressed civil protection issues. 
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Объектом исследования является процесс управления эффективностью 

деятельности предприятия. 

Цель квалификационная магистерской работы заключается в 

обобщении теоретических основ, раскрытии действующей практики 

эффективности управления современным предприятием, а также поиска 

направлений совершенствования этой работы на основе систематизации 

существующих предложений по этому вопросу. 

В первой главе были рассмотрены теоретические основы 

формирования стратегии маркетинга предприятия, сущность, классификация 

и этапы формирования стратегии маркетинга. 

Во втором разделе проведен анализ хозяйственной и финансовой 

деятельности предприятия ООО «АДИДАС-Украина». 

В третьем разделе представлены мероприятия по формированию 

стратегии маркетинга предприятия. 

По результатам исследования сформулированы теоретические и 

практические положения, которые доведены автором до конкретных 

предложений по совершенствованию эффективности деятельности 

предприятия. 

В четвертом разделе рассмотрены вопросы охраны труда и 

окружающей среды. 

В пятом разделе были рассмотрены вопросы гражданской защиты.
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ВСТУП 

 

У сучасних умовах господарювання кожне підприємство забезпечує 

ефективне управління своєю маркетинговою діяльністю. Зокрема, йому 

необхідно знати, як дослідити ринкові можливості, як провести відбір 

цільових ринків, як розробити ефективний комплекс маркетингу й успішно 

управляти втіленням у життя маркетингових зусиль. Підприємства 

застосовують стратегічний маркетинг з метою пошуку рішень, спрямованих 

на задоволення потреб і отримання у споживачів переваг порівняно з 

конкурентами. Обґрунтоване маркетингове рішення допоможе підприємству 

функціонувати в несприятливому зовнішньому середовищі. Предметним 

ядром і основною категорією стратегічного маркетингового планування є 

маркетингова стратегія. Вибір стратегії залежить від ситуації, у якій 

знаходиться підприємство, тому маркетингові програми, як короткострокові, 

так і довгострокові, потребують розроблення і застосування такої стратегії, 

яка за заданих умов максимально відповідала б державній економічній 

політиці і водночас забезпечувала б комерційним структурам необхідну 

ефективність, рентабельність і матеріальну зацікавленість у результатах 

праці, що й обґрунтовує актуальність теми дослідження. 

Актуальність теми сьогодні полягає в тому, що успішне, прибуткове 

існування будь-якого підприємства в наші дні, майже, неможливе без якісної 

маркетингової складової. Саме вдала маркетингова стратегія, що 

здійснюється підприємством, дозволяє останньому залишатись прибутковим 

та перспективним. Особливо яскраво та наглядно це підтверджує аналіз 

маркетингової діяльності окремо взятого торгово-посередницького 

підприємства, що зараз є однією з найпоширеніших форм підприємств як на 

території України, так і в світі в цілому. 

Питаннями розробки, формування та управління стратегією компанії 

займалися такі зарубіжні вчені як А. Чандлер, М. Портер, І. Ансофф, Д. 

Стейнер, П. Лоранж, Г. Мінцберг, А. Томпсон, Г. Хемел і інші. З вітчизняних 
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вчених: Маєвський Д. П., Віханський О. С., Бондаренко В. А., Карабанова О. 

Г., Кузнєцова О.А., Міхєєв Г.В., Фатхутдінов Р.А. та інші. Питанням 

розробки конкретно маркетингової стратегії займалися такі вчені як Дж. 

Скаллі, М. Портер, Ф. Котлер, Разумова С. В., М. А. Супрунова, А. П. Егліс, 

Уткін Е. А. та інші. 

Обрана тема дипломної роботи безпосередньо присвячена формуванню 

та удосконаленню маркетингової стратегії компанії ТОВ «АДІДАС-Україна», 

що функціонує на ринку. Метою дипломної роботи є аналіз застосування та 

розробка ефективного комплексу маркетингових стратегій для компанії 

«АДІДАС-Україна» на підставі всебічного аналізу її економічного 

становища, маркетингової діяльності та конкурентоспроможності на ринку. 

Для досягнення поставленої мети було поставлено наступні завдання:  

 Охарактеризувати сутність маркетингової стратегії, її основні 

функції та принципи; 

 Розглянути особливості маркетингових стратегій на ринку; 

 Проаналізувати інструментарій стратегічного аналізу на ринку; 

 Дослідити діяльність компанії ТОВ «АДІДАС-Україна»; 

 Проаналізувати маркетингові стратегії компанії та складові 

комплексу маркетингу, а також виявити сильні та слабкі сторони 

маркетингової стратегічної політики підприємства;  

 Розглянути конкурентоспроможність компанії на сучасному 

ринку;  

 Запропонувати заходи з удосконалення маркетингових стратегій 

компанії;  

 Розробити маркетингову програму.  

Об’єктом дослідження виступає маркетингова діяльність 

дистриб’ютора спортивних товарів на ринку на ринку України ТОВ 

«АДІДАС-Україна». 

Предметом дослідження є теоретичні та методичні засади формування 

маркетингових стратегій підприємств на ринку.  
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Під час написання даної дипломної роботи, було використано наступні 

методи дослідження: методи аналізу та синтезу при вивченні теоретичних 

джерел, методи групування, порівняння, методи економічного аналізу; 

методи математичного та статистичного аналізу (кореляційний аналіз, аналіз 

сезонності); SWOT-аналіз; аналіз конкурентоспроможності підприємства за 

допомогою методу експертних оцінок, опитування. 

Інформаційна база досліджень включає теоретичні джерела, зокрема 

наукові публікації вітчизняних і зарубіжних вчених, нормативні та 

законодавчі акти України, статистичні дані Державного комітету статистики 

України, результати власних досліджень, результати маркетингових 

досліджень підприємства, фінансову звітність підприємства.  

Теоретична значимість даної дипломної роботи полягає в тому, що в 

ній надано чітке та повне розкриття поняття маркетингової стратегії, 

узагальнено різноманітні підходи до його визначення, перелічено функції та 

основні принципи маркетингової стратегії маркетингу на сучасному 

підприємстві, сформовано базовий інструментарій для проведення 

маркетингового стратегічного аналізу на ринку.  

В свою чергу, практична значимість даної роботи полягає в тому, що 

рекомендації, заходи, пропозиції, які було запропоновано для удосконалення 

маркетингової стратегії компанії у цій роботі, було успішно впроваджено 

безпосередньо на підприємстві, а також вони можуть бути використані й 

іншими торговельно-посередницькими підприємствами на ринку.  

Автором було розміщено наступні публікації, пов’язані з темою 

дослідження: “Вдосконалення організаційно-економічного механізму 

управління ефективністю діяльності підприємства з використанням засобів 

маркетингу”.  

Структура випускної роботи складається зі вступу, трьох розділів, а 

саме теоретичної частини, практичної частини та розрахунково-

рекомендаційної частини, а також висновків, списку використаної літератури 

та додатків.  
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1 ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1 Теоретичні аспекти формування стратегії маркетингу 

Проблемі обґрунтування сутності й змісту маркетингових стратегій 

присвячували роботи багато вітчизняних та зарубіжних учених, а саме: І. 

Ансофф, В. Геєць, В.Герасимчук, Ф. Вірсема, Л. Койк, Ф. Котлер, Ж. Ламбен, 

О. Степанова, Н.Куденко, О. Панкрухін, І. Решетнікова, В. Сліпенький, В. 

Бєлявцев, Л.Балабанова, В. Куценко, Д. Райко. У працях цих науковців 

розкриті проблеми визначення сутності та змісту маркетингової стратегії. 

Однак єдине повне трактування поняття, що ґрунтується на об’єднанні 

підходів, на сьогоднішній день відсутнє. 

У процесі формування стратегії управління підприємством створюється 

підсистема функціональних стратегій, які розробляються щодо визначальних 

напрямків діяльності підприємства. До основних функціональних стратегій, 

що розробляються як окремі блоки в рамках головної стратегічної концепції, 

належать фінансова, маркетингова, виробнича, стратегія управління 

персоналом та ін. 

Реалізація функціональної маркетингової стратегії спрямована на 

створення комплексу конкурентних переваг й ефективне використання 

підприємством можливостей з боку ринку для досягнення його стратегічної 

мети. Для ефективної реалізації стратегії підприємства необхідно розробити 

маркетингову програму, що дозволить оптимально об’єднати виробничі 

можливості й кон’юнктурні умови ринку, визначити продуктовий профіль 

підприємства; провести сегментацію ринку і диференціацію портфеля 

продукції на товарні групи, виробництво яких буде здійснюватися з 

урахуванням оптимального завантаження потужностей і розподілу сировини. 

Розроблення й реалізація маркетингової програми, як і вся стратегія, 

містить ключові фактори успіху у сфері товарів та послуг, що повинні бути 

встановлені та чітко сформульовані. Якщо не будуть прийматися 

маркетингові заходи, то варто очікувати подальшого скорочення продажів і 
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втрати ринку внаслідок його захоплення конкурентами. Заходи мають бути 

розроблені й подані у вигляді конкретних рекомендацій до виконання – 

програми. 

Надзвичайно важливе місце в маркетинговому стратегічному 

управлінні діяльністю підприємства посідає його маркетингова стратегія, яка 

формує ринкові стратегічні орієнтири. В економічній літературі (як 

зарубіжній, так і вітчизняній) відсутня єдність поглядів щодо сутності й 

змісту маркетингової стратегії підприємства 

У результаті опрацювання нами літературних джерел нами було 

виділено основні характерні риси, притаманні маркетинговій стратегії, що 

наведено на рис. 1.1. 

 

 

Рисунок 1.1 – Основні характерні риси, притаманні маркетинговій стратегії 
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Термін “маркетингова стратегія” складається із двох понять, одне з 

яких є основним (стратегія), а інше вказує на його належність до певної 

сфери (маркетингова). Оскільки поняття “стратегія” означає довготерміновий 

план дій, то у сполученні з поняттям “маркетингова” вказує на те, що сферою 

реалізації такого плану є маркетингова діяльність підприємства, і, відповідно, 

його метою – мета цієї діяльності (задоволення попиту споживачів). З огляду 

на зазначене, “маркетингова стратегія” підприємства характеризує план дій 

щодо досягнення його маркетингової мети у довготривалій перспективі. 

Проаналізувавши праці з проблем маркетингової стратегії та 

формування маркетингових стратегій, ми виявили суттєві відмінності щодо 

визначення сутності поняття «маркетингова стратегія» вітчизняними та 

зарубіжними авторами (табл. 1.1). 

 

Таблиця 1.1 – Визначення сутності поняття «маркетингова стратегія» 

вітчизняними та зарубіжними авторами 

Автор 
Сутність терміну "Маркетингова стратегія" 

– це: 

Підходи до визначення 

поняття 

Ассель Г. 
основний метод впливу компанії на 

покупців і спонукання їх до купівлі 

Стосовно інструментів 

маркетингу 

Багієв Г., 

Тарасевич В 

генеральна програма маркетингової 

діяльності на цільових ринках 

Маркетинговоуправлінський; 

програмний 

Балабанова 

Л. 

основний напрям зосередження зусиль, 

філософія бізнесу підприємства в умовах 

маркетингової організації 

Маркетинговоуправлінський; 

маркетинговоорганізаційний 

Гаркавенко 

С. 

докладний всебічний план досягнення 

маркетингових цілей 
Маркетинговоорганізаційний 

Дмитрук М. 
сценарій дій з реалізації маркетингових 

цілей 
Маркетинговоуправлінський 

Дойль П. 

рішення в сфері маркетингу та інновацій, 

що визначають напрям, у якому рухається 

компанія, виконуючи поставлені завдання 

Маркетингово-інноваційний 

Зав’ялов П. 

засіб досягнення мети; генеральний 

стратегічний напрям діяльності 

підприємства, з яким повинні ув’язатися 

усі аспекти маркетингового плану; 

сукупність рішень організацій щодо 

вибору цільового ринку і продукту для 

ринку 

Маркетинговоуправлінський; 

стосовно інструментів 

маркетингу 
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Кінець таблиці 1.1 

Котлер Ф., 

Армстронг 

Г. 

приділяє головну увагу цільовим покупцям 
Стосовно інструментів 

маркетингу 

Крюков А. 
спосіб дії для досягнення маркетингових 

цілей 
Маркетинговоорганізаційний 

Куденко Н. 
напрям (вектор) дій підприємства зі 

створення його цільових ринкових позицій 

Маркетинговоуправлінський; 

стосовно інструментів 

маркетингу 

Лук’янець 

Т. 

маркетингова логіка, яка забезпечує 

досягнення ринкових цілей і складається зі 

спеціальних стратегій щодо цільових 

сегментів, комплексу маркетингу, рівня 

маркетингових витрат 

Маркетинговоуправлінський 

Мак-

Дональд М 

засіб досягнення маркетингових цілей 

щодо маркетинг-міксу 

Стосовно комплексу 

маркетингу 

Марцин В. 

система організаційно-технічних і 

фінансових заходів щодо інтенсифікації 

виробництва, реалізації продукції, 

підвищення її конкурентоспроможності, 

активного впливу на попит та пропозицію 

Маркетинговоуправлінський; 

маркетинговоорганізаційний 

Мороз Л., 

Чухрай Н. 

раціональна, логічна побудова, керуючись 

якою, підприємство планує виконати свої 

маркетингові завдання 

Маркетинговоорганізаційний; 

маркетингово-управлінський 

Панкрухін 

О. 

втілення комплексу домінуючих 

принципів, конкретних цілей маркетингу 

на тривалий період і відповідних рішень 

щодо вибору й агрегації засобів організації 

і здійснення на ринку орієнтованої на ці 

цілі ділової активності 

Маркетинговоорганізаційний 

Хассі Д. 

діяльність, сутність якої у тому, яким 

чином організація досліджує свої поточні й 

майбутні ринки, як вона розробляє 

прибуткові засоби задоволення поточних 

ринкових потреб, як вона сприяє 

ідентифікації ще не відомих їй ринкових 

потреб 

Стосовно інструментів 

маркетингу 

Хершген Х. 

принципові, середньо- або довгострокові 

рішення, які надають орієнтири і 

спрямовують окремі заходи маркетингу на 

досягнення встановлених цілей 

Маркетинговоуправлінський 

Уолкер О., 

Байд Х. 

фундаментальна модель поточних та 

планових цілей, розміщення ресурсів та 

взаємодії організації з ринками, 

конкурентами та іншими факторами 

зовнішнього середовища 

Маркетинговоорганізаційний; 

маркетингово-управлінський 

Уткін Є. 

складова частина всього стратегічного 

управління підприємством, це план його 

ділової активності 

Маркетинговоуправлінський 
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Аналіз визначень, поданих у табл. 1.1, свідчить, що Д. Хассі – 

прибічник зведення складу і змісту маркетингової стратегії до чотирьох 

елементів комплексу маркетингу – товару, ціни, збуту і просування, які 

«необхідно брати до уваги під час роздумів над маркетинговими стратегіями 

для продуктів і послуг» [1]. Розглядаючи зміст маркетингової стратегії, автор 

поступово оцінює маркетингові товарні, цінові, збутові стратегії та стратегії 

просування. 

Такої ж думки дотримується і М. Мак-Дональд. Ж.Ж. Ламбен у 

підручнику «Стратегічний маркетинг» визначає зміст маркетингової стратегії 

як складового елемента стратегічного плану маркетингу. На його думку, 

маркетингова стратегія повинна вміщувати такі елементи, як визначення 

одного або декількох цільових сегментів, позиціонування відносно 

пріоритетних конкурентів, вимоги щодо асортименту товарів, канали збуту, 

ціни і умови продажу, торговий персонал, його завдання і організація, 

реклама і стимулювання збуту, післяпродажне обслуговування, гарантії, 

послуги, дослідження ринків [2]. 

Отже, Ж. Ламбен також зводить маркетингову стратегію до 

стратегічних рішень щодо елементів комплексу маркетингу, до елементів 

маркетингової стратегії зараховує дослідження ринків. Ми вважаємо, що 

дослідження ринків є передумовою маркетингової стратегії, але водночас не 

може становити її зміст. Х. Хершген, М. Мак-Дональд та інші науковці 

розглядають маркетингову стратегію як таку, що спрямована на досягнення 

маркетингових цілей. Г. Ассель визначає маркетингову стратегію як 

«основний метод компанії впливати на покупців і спонукати їх до купівлі» і 

також виділяє та розглядає такі види маркетингових стратегій, які не 

пов’язані з впливом на споживачів фірми, що свідчить про непослідовність у 

підході щодо інструментів маркетингу.  

За наслідками узагальнення і проведеного аналізу, на нашу думку, 

треба відзначити той факт, що існують певні розбіжності та немає єдності у 

поглядах учених стосовно визначення терміну «маркетингова стратегія», 



12 

тому що трактування цього поняття є диференційованим стосовно підходів.  

Отже, робимо висновок, що існуючі визначення категорії 

«маркетингова стратегія» зводяться до таких основних напрямів: 

 маркетингова стратегія – це програма (план) дій (Г. Багієв, Є. 

Уткін);  

 маркетингова стратегія – це засіб досягнення маркетингових цілей 

(С. Гаркавенко, Х. Хершген, Г. Багієв, М. Мак-Дональд); 

 маркетингова стратегія – це метод (засіб) впливу на споживача 

(Г.Ассель); - маркетингова стратегія – це довго- та серед ньострокові рішення 

щодо елементів комплексу маркетингу (Х. Хершген, М. Мак-Дональд, Ж. 

Ламбен); 

 маркетингова стратегія – це система організаційно-технічних і 

фінансових заходів для активного впливу на попит і пропозицію товарів 

(В.Марцин). 

Основна мета маркетингової стратегії фірми – розробка плану заходів, 

націлених на досягнення поставлених цілей за показниками реалізації 

продукції у встановлені тимчасові рамки за рахунок збільшення 

рентабельності, залучення зовнішніх інвесторів і своєчасного реагування на 

зміни внутрішнього та зовнішнього середовища компанії. Основні принципи 

та завдання маркетингової стратегії наведено на рис. 1.2. 

Варто зазначити, що в залежності від специфіки та напрямів діяльності 

у кожної організації можуть бути свої індивідуальні завдання, які виконує 

стратегічний маркетинг. 

Характерними рисами маркетингової стратегії як плану дій, що 

вказують на її відмінність від інших стратегій, є:  

 мета формування стратегії (маркетингова мета);  

 характер дій, які заплановано реалізувати (дії, що стосуються 

комплексу маркетингу підприємства); – підпорядкованість стратегії 

(маркетингова стратегія є похідною від генеральної стратегії підприємства і 

повністю узгоджена з її положеннями);  
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Рисунок 1.2 – Основні принципи та завдання маркетингової стратегії 

 

 особливості формування і реалізації цієї стратегії (передбачає 

маркетингові дослідження, розроблення і впровадження на основі їх 

результатів маркетингових дій); 

 особливості оцінювання ефективності цієї стратегії (передбачає 

вибір і аналіз відповідних критеріїв, що дають змогу оцінити ефект від 

впровадження стратегії та пов’язані з цим витрати).  

Таблиця 1.2 містить характерні риси маркетингової стратегії. 
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Таблиця 1.2 – Характерні риси маркетингової стратегії 

Відмінні риси 
Маркетингова 

стратегія 

Генеральна 

стратегія 

Стратегія 

менеджменту 

персоналу 

Мета 

Ефективне 

задоволення потреб 

споживачів 

Ефективна 

діяльність 

підприємства 

Ефективна діяльність 

працівників 

Завдання 

Розроблення і 

просування 

продукції, 

формування цінової 

політики, організація 

комунікацій зі 

споживачами 

Збільшення 

прибутковості, 

оптимальний 

розподіл ресурсів, 

підвищення 

конкурентоздатності 

Стимулювання і 

розвиток персоналу, 

регулювання трудової 

діяльності, 

формування 

ефективної кадрової 

політики 

Підпорядкованість 
Похідна від 

генеральної стратегії 

Основна стратегія 

підприємства 

Похідна від 

генеральної стратегії 

Складові 
Мета, завдання, концепція, зміст, розподіл ресурсів, заходи та дії, 

показники 

Різновиди 
Велика кількість різновидів залежно від мети формування та інших 

факторів 

Характер 

запланованих дій 

Маркетингові дії 

стосовно товарної, 

цінової, 

комунікаційної 

політик підприємства 

і політики просування 

Широкий спектр дій 

і заходів стосовно 

усіх внутрішніх і 

зовнішніх сфер 

діяльності 

підприємства 

Управлінські дії 

стосовно формування 

і розвитку колективу 

працівників і 

забезпечення його 

продуктивної 

діяльності 

Основні 

показники 

Частка ринку 

підприємства, обсяги 

реалізації, 

рентабельність 

маркетингових 

інвестицій 

Показники прибутку 

і рентабельності, 

ефективності 

використання 

ресурсів 

Продуктивність праці, 

ефективність 

управління, 

рентабельність 

інвестицій у персонал 

Критерії 

оцінювання 

Результативність, доцільність, витратність, економічність, 

раціональність, адаптивність, гнучкість і конкурентоздатність 

діяльності підприємства загалом, а також відповідно у сферах 

маркетингу, менеджменту персоналу 

Основні 

результати 

Надійні й ефективні 

відносини 

підприємства із 

споживачами 

Фінансові, 

організаційні та 

інші ефекти 

діяльності 

Конкурентоздатний 

колектив працівників, 

його злагоджена 

праця 

Основні витрати 

Вартість 

маркетингових 

досліджень, 

просування 

продукції, 

комунікації зі 

споживачами тощо 

Загальні витрати 

діяльності 

підприємства 

Вартість 

стимулювання і 

навчання працівників, 

підбір і оцінювання, 

їх ресурсне 

забезпечення 

 

Отже, на основі проведеного аналізу можна стверджувати, що: 
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 маркетингова стратегія є визначальною щодо розроблення, 

впровадження і застосування у процесі стратегічного управління 

підприємствами, оскільки за заданих умов вона максимально відповідає 

державній економічній політиці й водночас забезпечує комерційним 

структурам необхідну ефективність, рентабельність і матеріальну 

зацікавленість у результатах праці;  

 характерні риси маркетингової стратегії підприємства 

проявляються у тому, що вона є довгостроковоорієнтованою і засобом 

реалізації маркетингових цілей підприємства; базується на результатах 

маркетингового стратегічного аналізу; має певну підпорядкованість в ієрархії 

стратегій підприємства; визначає ринкове спрямування діяльності 

підприємства; є складовою частиною процесу формування стратегії розвитку 

підприємства, який передбачає певну логічність, послідовність і циклічність;  

 серед підходів до трактування маркетингової стратегії виділяємо: 

маркетингово-управлінський, маркетингово-організаційний, стосовно 

інструментів маркетингу, щодо комплексу маркетингу та маркетингово-

інноваційний. 

 

1.2 Види стратегій маркетингу 

Одним із найактуальніших завдань сучасного розвитку економіки 

України є створення умов для ефективного і динамічного переходу до 

ринкових відносин.  

Для того щоб забезпечити успішну діяльність підприємства, необхідно 

розробити довгостроковий план дій, спрямований на досягнення місії 

організації з орієнтацією на ринкові потреби й врахування ринку як 

основного чинника зовнішнього середовища.  

План можна розглядати як модель поведінки (теперішньої та 

майбутньої) підприємства, як систему заходів, спрямованих на досягнення 

поставлених цілей, їх зміст, забезпеченість ресурсами, обсяги, методи, 

послідовність і строки виконання робіт з виробництва та реалізації продукції. 
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Інакше кажучи – як сукупність прогнозів і соціально-економічних цілей, 

досягнення яких забезпечується використанням певних засобів і методів [3]. 

Щоб досягти поставлених цілей, підприємство повинно максимально 

використати внутрішні ресурси, дослідити ринкове середовище, 

спрогнозувати його розвиток і потреби, задіявши при цьому всі інструменти 

стратегічного маркетингу, серед яких варто приділити особливу увагу 

розробці маркетингових стратегій, оскільки саме вони визначають напрям 

діяльності підприємства та спрямовані на досягнення поставлених 

маркетингових цілей. Формування маркетингової стратегії – це один із 

найважливіших і найсуттєвіших етапів маркетингу на підприємстві. 

Процес формування маркетингової стратегії можна визначити як 

узгодження цілей маркетингу з потребами споживачів, рівнем конкуренції та 

можливостями підприємства. При цьому важливим є аналіз сильних і 

слабких сторін підприємства, маркетингових можливостей та ризиків. У 

результаті таких дій формується маркетингова стратегія товару, збуту, ціни 

та просування.  

Стратегічні рішення стосуються таких питань, як довгострокові цілі 

організації як протилежність щоденним управлінським завданням; 

визначення меж діяльності організації: що робити і чим не займатися; 

адаптація діяльності організації до зовнішнього середовища з метою 

оптимізації використання можливостей і мінімізації загроз; приведення 

діяльності організації у відповідність до її ресурсів – фінансових, людських, 

технологічних або професійних.  

Етапи формування маркетингової стратегії підприємства наведено на 

рис. 1.3. 
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Рисунок 1.3 – Етапи формування маркетингової стратегії підприємства 

 

Класифікацію маркетингових стратегій залежно від характерних ознак 

наведено у таблиці 1.3. 
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Таблиця 1.3 – Класифікація маркетинговий стратегій 

Класифікація маркетинговий стратегій 

1 

Залежно від 

терміну їх 

реалізації 

- довгострокові; 

6 

За ознакою 

конкурентних 

переваг (за 

Портером): 

- стратегія цінового 

лідерства; 

- середньострокові; 
- стратегія 

диференціації; 

- короткострокові. 

- стратегія 

фокусування 

(концентрації). 

2 

Залежно від 

стратегії 

життєвого 

циклу товарів 

фірми: 

- маркетингові стратегії 

на стадії впровадження 

товару на ринок; 

7 

Залежно від 

конкурентного 

становища 

фірми та її 

маркетингових 

спрямувань: 

- стратегія ринкового 

лідера; 

- маркетингові стратегії 

на стадії росту; 

- стратегія 

челенджерів; 

- маркетингові стратегії 

на стадії насичення 

ринку; 

- стратегія 

послідовників; 

- маркетингові стратегії 

на стадії спаду. 

- стратегія ринкової 

ніші. 

3 

За станом 

ринкового 

попиту: 

- стратегія 

стимулюючого 

маркетингу; 

8 

 Залежно від 

виду 

диференціації: 

- товарної 

диференціації; 

- стратегія 

синхромаркетингу; 

- сервісної 

диференціації; 

- стратегія 

підтримуючого 

маркетингу; 

- іміджевої 

диференціації; 

- стратегія 

ремаркетингу; 

- кадрової 

диференціації. 

- стратегія 

демаркетингу. 

9 

Залежно від 

ступеня 

сегментації 

ринків збуту 

фірми: 

- стратегія 

недиференційованого 

(агрегованого) 

маркетингу; 

4 

 Залежно від 

економічного 

стану фірми та 

її 

маркетингових 

спрямувань: 

- стратегія виживання; 
-диференційованого 

маркетингу; 

- стратегія стабілізації; 
- концентрованого 

маркетингу. 

- стратегія росту. 

10 

Залежно від 

методу 

обрання 

цільового 

ринку: 

- стратегія товарної 

спеціалізації; 

5 

За елементами 

маркетингового 

комплексу: 

- товарна стратегія; 
- сегментної 

спеціалізації; 

- цінова стратегія; 
- односегментної 

концентрації; 

- стратегія товарного 

руху; 

- вибіркової 

спеціалізації; 

- стратегія просування. 
- стратегія повного 

охоплення. 

 

При формуванні маркетингової стратегії підприємства необхідно 
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узгоджувати його потенційні можливості стосовно забезпечення вимог 

кінцевих споживачів щодо асортименту, якості і ціни, враховувати 

максимальне використання своїх конкурентних переваг та слабкі позиції 

конкурентів, обґрунтовувати стратегії основних елементів маркетингового 

комплексу: товару, ціни, розподілу і просування. 

Механізм ефективного функціонування організаційної служби 

маркетингу підприємства передбачає її цілісність, єдність, впорядкованість 

на основі оптимізації її структури. Ефективної роботи відділу маркетингу 

підприємства передбачає забезпечення реалізації розробленої стратегії 

шляхом трансформування її в завдання для кожного підрозділу і організації 

внутрішньої роботи з їх досягнення, впровадження єдиної системи 

комунікації у всі підрозділи, що обслуговують партнерів і замовників, 

відстеження правильності використання інструментів, реакції споживачів і 

конкурентів, коригування дій персоналу, часових та ресурсних факторів 

реалізації стратегії підприємства. 

Традиційний підхід до методології формування маркетингової стратегії 

передбачає використання матричних моделей. Останнім часом все більше 

уваги серед учених приділяється економіко-математичним методам та 

моделям під час аналізу маркетингової діяльності підприємства та 

формування стратегій. Застосування економіко-математичних моделей дасть 

змогу отримати більш якісні та надійні результати, ніж застосування 

матричних. Поява і подальше вдосконалення прикладних програм 

спрощують використання математичних методів та прискорюють процес 

прийняття маркетингових рішень під час розроблення стратегій [4]. 

На думку автора, доцільним є доповнення наявної класифікації та 

використання ще одного підходу до формування маркетингової стратегії 

підприємства, який би грунтувався на властивостях маркетингової 

інформації, наявність та релевантність якої є необхідною умовою, вихідною 

точкою під час формування стратегії маркетингу. Спираючись на здобутки 

науковців, можна запропонувати підхід до класифікації методів формування 
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стратегії маркетингу, який наведено на рис. 1.4. 

 

 

Рисунок 1.4 – Запропонований підхід щодо класифікації методів формування 

стратегії маркетингу 

 

Резюмуючи викладене, можна відзначити, що не існує єдиного 
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прийнятого всіма науковцями визначення поняття «стратегія маркетингу», 

що пов’язане зі значною кількістю факторів, які впливають на її розроблення. 

Це призвело до появи значної кількості різних підходів до її формування. 

Проте можна відзначити, що основне призначення маркетингових стратегій 

полягає в тому, щоб взаємоузгодити цілі підприємства з його можливостями, 

з вимогами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів та свої 

конкурентні переваги, зважаючи на те, що підприємства мають різні вихідні 

дані, такі як розмір, позиція на ринку, менеджмент, рівень впровадження 

маркетингу у щоденну діяльність, рівень забезпеченості ресурсами тощо). 

Тож потребує подальших досліджень аналіз методів формування 

маркетингової стратегії для вузькоспеціалізованих підприємств. 

Огляд сучасних методик і механізмів аналізу маркетингових стратегій 

вітчизняних і зарубіжних вчених, а також власні дослідження дають змогу 

сформувати перелік етапів процесу оцінювання ефективності маркетингової 

стратегії на різних етапах життєвого циклу підприємства, а саме:  

 постановка мети оцінювання;  

 вибір завдань оцінювання;  

 формування системи показників оцінювання;  

 вибір системи обмежень;  

 визначення коефіцієнтів вагомості показників;  

 встановлення знаку показника;  

 формування цільової функції;  

 встановлення меж оцінювання;  

 розрахунок значення інтегрального показника ефективності 

маркетингової стратегії підприємства; 

 аналіз інтегрального показника ефективності маркетингової 

стратегії;  

 визначення переліку коригувальних заходів на основі значення 

показника ефективності;  

 висновок про рівень досягнення мети (мету досягнуто, частково 
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досягнуто, не досягнуто або мета потребує коригування - залежно від 

результатів аналізу). 

 

1.3 Оцінка ефективності стратегій маркетингу 

Раціональний комплекс маркетингу становить систему маркетингових 

інструментів, що дозволяють збільшити ефективність маркетингової 

діяльності підприємства на ринку. Оцінювання ефективності маркетингової 

діяльності підприємств є необхідним процесом, що допомагає визначити 

доцільність застосування обраних маркетингових інструментів ведення 

бізнесу, який допомагає вчасно виявляти та усувати недоліки. Формування 

набору показників є базою для аналізу ефективності, що дозволяє провести 

поетапну оцінку реалізації стратегії та допомагає знайти відповіді на питання 

керівників підприємства щодо подальших дій у конкурентному середовищі. 

Проте суттєвою проблемою є відсутність інформації, необхідної для 

проведення контролю, та невизначеність при виборі показників ефективності 

та результативності. 

Формування маркетингових стратегій розпочинається з дослідження 

маркетингового середовища підприємства, тобто основою їх розроблення є 

маркетинговий стратегічний аналіз. Водночас, маркетингова стратегія є 

складовою стратегічних планів підприємства, тому її обов’язково 

узгоджують з метою діяльності підприємства, його генеральною стратегією і 

зі стратегіями інших рівнів [5]. Вартісна орієнтація спрямовує підприємство 

на пошук можливостей та способів підвищення вартості його активів. Отже, 

маркетингова стратегія вартісно-орієнтованого підприємства є 

довготерміновим планом дій, спрямованих на підвищення вартості 

підприємства за допомогою застосування маркетингових заходів і засобів 

впливу на цільові аудиторії (зацікавлені групи – споживачі, інвестори, 

акціонери, ділові партнери, конкуренти тощо).  

Єдиного та уніфікованого показника для оцінки маркетингової 

стратегії діяльності промислового підприємства не існує, але в літературі 
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наявні безліч систем та критеріїв оцінювання, які дозволяють визначити: 

«Зростає ефективність маркетингової стратегії чи ні?». Всі вони розглядають 

процес реалізації маркетингової стратегії в динаміці, а відправною точкою 

дослідження є зміни. Зміни приносять розгубленість та невпевненість. 

Підприємство, яке прилаштовується до змін та використовує їх на свою 

користь, стає сильнішим, підприємство, яке веде боротьбу зі змінами, 

приречене стати слабшим.У таблиці 1.4 наведено основні з цих підходів. 

 

Таблиця 1.4 – Підходи щодо визначення ефективності маркетингової 

стратегії діяльності підприємства 

Джерело Сутність підходу 

М. 

МакДональд 

[3, с. 15–33] 

Ефективність маркетингової стратегії визначається за такими 

параметрами як: відношення керівництва компанії до маркетингу 

(повноваження, роль та функції відділу маркетингу на підприємстві); 

постановка та організація процесу маркетингу на підприємстві (ступінь 

координації та обміну інформацією між підрозділами); ефективне 

використання інструментів маркетингу 

Дж. Грант [4] 

Ефективною та дієвою може бути лише та маркетингова стратегія, яка 

заснована на певних індивідуальних ідеях, які відмінні від усіх, що були 

запропоновані раніше. 

Г. Ассель [5, 

с. 803]. 

Ефективність маркетингової стратегії визначається через оцінку 

ефективності окремих інструментів та складових елементів витрат 

маркетингу. За допомогою статистичних, загально-наукових та 

економічних методів дослідження оцінюється вплив та зв’язок окремих 

статей витрат на маркетинг з бюджету підприємства на кінцевий 

результат, яким є обсяг продажу та прибутковість 

Н. К. 

Моісеєва [6, 

с. 193] 

Ефективність маркетингової стратегії експортної діяльності визначається 

через аналіз функцій маркетингу – аналіз ринку, асортимент продукції, 

збутову, комунікативну діяльність та показники прибутковості. 

Л. В. 

Балабанова 

[1, с. 27] 

Ефективність маркетингової стратегії оцінюється за такими напрямами, 

як: покупці, маркетингові комунікації, відповідність стратегічним цілям, 

актуальність та об’єктивність інформації, оперативна ефективність. 

Т. М. Сердюк 

[7, с. 185] 

Ефективність маркетингової стратегії варто оцінювати на основі 

розгалуженої системи показників, що сприяє аналізу досягнення цілей. 

Вона поєднує підсистеми показників економічної ефективності 

маркетингового управління товарними потоками на рівні маркетингової 

взаємодії, виробництва та управління товарними потоками. 

 

Ефективність маркетингової стратегії підприємства – показник, що 

характеризує співвідношення ефекту від впровадження маркетингових 
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заходів зі здійсненими витратами на реалізацію цих заходів і досягнення 

результатів у довготерміновій перспективі. Оскільки поняття “маркетингова 

стратегія” підприємства характеризує план дій щодо досягнення його 

маркетингової мети у довготривалій перспективі, то оцінка її ефективності є 

складовою загального оцінювання маркетингової діяльності підприємства та 

його діяльності загалом . У таблиці 1.5 представлено місце стратегії в системі 

оцінювання маркетингової діяльності підприємства. 

 

Таблиця 1.5 – Місце стратегії в системі оцінювання маркетингової 

діяльності підприємства 

Елементи стратегії Сутність елемента стратегії Зміст оцінювання 

Мета 
Ефективне задоволення потреб 

споживачів 

Відповідність місії і меті 

підприємства, а також напрямам 

генеральної стратегії 

Завдання 

Розроблення і просування 

продукції, формування цінової 

політики, організація 

комунікацій зі споживачами 

Відповідність продукції (її якості, 

ціни тощо) очікуванням 

споживачів, ефективність 

просування продукції 

Підпорядкованість 
Похідна від генеральної 

стратегії 

Відповідність напрямам розвитку 

підприємства 

Складові 

Концепція, зміст, розподіл 

ресурсів, заходи та дії, 

показники 

Відповідність меті та завданням 

маркетингової стратегії 

Різновиди 

Велика кількість різновидів 

залежно від мети формування та 

інших факторів 

Оптимальність та 

конкурентоздатність вибраного 

різновиду маркетингової стратегії 

Характер 

запланованих дій 

Маркетингові дії стосовно 

товарної, цінової, 

комунікаційної політик 

підприємства і політики 

просування 

Ефективність заходів товарної, 

цінової, комунікаційної політик 

підприємства і політики 

просування 

Основні показники 

Частка ринку підприємства, 

обсяги реалізації, 

рентабельність маркетингових 

інвестицій 

Динаміка показників, їх 

реальність і обґрунтованість, 

відповідність планам 

Критерії 

оцінювання 

Результативність, доцільність, 

витратність, економічність, 

раціональність, адаптивність, 

гнучкість і конкурентоздатність 

Рівень ефективності стратегії за 

вибраними критеріями 

оцінювання на етапах 

підготування та реалізації 

стратегії 
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Кінець таблиці 1.5 

Основні результати 
Надійні й ефективні відносини 

підприємства зі споживачами 

Економічні, соціальні та інші 

ефекти, імідж підприємства, зміна 

його вартості 

Основні витрати 

Вартість маркетингових 

досліджень, просування 

продукції, комунікацій з 

споживачами тощо 

Ефективність бюджетування, 

рівень доцільності витрат, їх 

раціональність 

 

Мета аналізу ефективності маркетингової стратегії полягає в отриманні 

об’єктивної оцінки ефекту від здійснення відповідних маркетингових заходів 

і порівняння їх з витратами і поставленою метою.  

Проте у випадку вартісно-орієнтованого управління така мета 

доповнюється оцінкою зміни вартості підприємства внаслідок застосування 

маркетингових заходів. 

Відповідно до мети формуються завдання аналізу ефективності 

маркетингових стратегій, що представлено на рисунку 1.5. 

 

Рисунок 1.5 – Завдання аналізу ефективності маркетингових стратегій 
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З огляду на зазначені об’єкти і завдання оцінювання, методика 

оцінювання ефективності маркетингової стратегії повинна включати 

послідовність етапів, наведених на рис 1.6. 

 

 

Рисунок 1.6 – Методика оцінювання ефективності маркетингової стратегії 

 

Маркетингова стратегія є системою дій підприємства, при якій 

внутрішнє середовище врівноважується із зовнішнім. Аналіз критеріїв, на 

підставі яких ухвалюються конкретні маркетингові рішення, показав, що 

вони носять багатоаспектний характер, що визначається зі значною кількістю 

показників економічної і технологічної ефективності; численністю 

управлінського персоналу, відсутністю оперативності при вирішенні завдань 

маркетингу 

Для кращого розуміння процесу реалізації маркетингової стратегії в 

сучасних умовах головними питаннями функціонування досліджуваного 

підприємства є:  
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1. Визначення видів і змісту управлінської діяльності. В умовах 

стабільного ринку і ринку, що динамічно розвивається, існують значні 

відмінності в застосовуваних методах дослідження ринку, періодичності і 

трудомісткості робіт з його вивчення, обсягах інформації, характері 

управлінських рішень і т.д., що відіб'ється на чисельності й кваліфікації 

зайнятих працівників, застосовуваних технічних засобах, способах мотивації 

й інших елементів системи управління.  

2. Обґрунтування організаційної системи (тобто організації 

управління), що має відповідати цілям підприємства, прийнятій стратегії, 

умовам зовнішнього середовища.  

Виходячи з того, що будь-яка правильно сформульована стратегія не 

буде ефективною за відсутності підтримки з боку персоналу підприємства на 

всіх рівнях, то важливою ланкою механізму реалізації вважаємо формування 

злагодженої команди управління, включаючи навчання основам 

стратегічного планування та маркетингу.  

Крім того, необхідними ланками є: проведена верифікація існуючої 

місії підприємства або її формулювання; формування дерева цілей 

підприємства, поділ у разі необхідності на стратегічні господарські 

підрозділи з наданням відповідних повноважень; проведення комплексу 

аналітичних досліджень і формалізація на основі аналітичних висновків 

конкурентної та функціональних стратегій; організація, формалізація та 

автоматизація постійного збирання та керування інформацією про стратегічні 

показники; контроль стратегічних бізнес-процесів. Цілі, визначені на початку 

процесу формування стратегії, становлять основу процесу управління. Після 

їх формування процес будується так, щоб забезпечити виконання цих цілей 

на основі реалізації функцій управління (планування, організації, мотивації 

та контролю). Процес реалізації маркетингової стратегії досліджуваного 

підприємства можна подати у вигляді наступної схеми, що представлено в 

таблиці 1.6.  
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Таблиця 1.6 – Процес реалізації маркетингової стратегії підприємства 

Етап Назва Зміст Конкретизація Відповідальні 

виконавці 

1 Інформаційний 

Ознайомлення 

працівників із 

стратегією 

(системою 

стратегій) 

підприємства 

Доведення інформації 

щодо прийнятої 

керівництвом стратегії 

підприємства до 

управлінського 

персоналу (детально) та 

до всіх працівників (у 

загальному) 

Керівник 

підприємства, 

керівники 

функціональних 

підрозділів 

2 Організаційний 

Побудова 

ефективної 

організаційної 

структури, 

реструктуризація 

підприємства 

Розробка положень та 

інструкцій, що 

регламентують 

обов’язки та 

повноваження за 

посадами та 

підрозділами, їх 

підпорядкованість 

Керівник 

підприємства, 

заступник з 

кадрів, 

заступник з 

маркетингу 

3 Плановий 

Окреслення 

планів розвитку 

окремих 

підрозділів та 

підсистем 

підприємства в 

контексті 

основної 

стратегії 

Визначення джерел 

фінансування, вибір та 

розрахунок планових 

показників розвитку 

окремих підрозділів та 

підсистем підприємства, 

встановлення 

відповідальних за 

досягнення показників 

Керівник 

підприємства, 

заступник з 

маркетингу 

4 Мотиваційний 

Підвищення 

мотивації 

працівників 

підприємства 

Розробка механізму 

стимулювання 

працівників, що беруть 

участь у реалізації 

стратегії 

Керівник 

підприємства, 

заступник 

директора з 

кадрів 

5 Декомпонування 

Поділ усього 

часового 

горизонту 

реалізації 

стратегії на 

періоди 

Процес розподілу в часі 

стратегічного плану та 

визначення показників 

поточних планів 

Заступник з 

маркетингу 

6 Контрольний 

Перевірка 

значень 

контрольних 

показників за 

КПР 

Розробка спеціальних 

показників (ключових) 

для кожної зі сфер 

бізнесу та перевірка 

відхилень наприкінці 

маркетингового періоду 

Керівники 

функціональних 

підрозділів; 

заступник з 

маркетингу 

 

Функція планування передбачає визначення критерію оцінки 

управлінських рішень, розробку варіантів плану на основі визначених 
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методів та моделей; організації - удосконалення організаційної структури, 

розроблення положень та інструкцій, що регламентують обов’язки та 

повноваження за посадами та підрозділами, їх підпорядкованість; для 

виконання функції мотивації також розробляється спеціальний механізм; 

виконання функції контролю забезпечується визначенням підконтрольних 

показників, розробкою спеціальних нормативів. 

На основі цих показників можна виявити відхилення від плану чи 

проаналізувати динаміку змін за певний період часу, що надалі допоможе 

визначити рівень ефективності маркетингової діяльності за допомогою 

моніторингу маркетингових показників, що представлено у таблиці 1.7. 

 

Таблиця 1.7 – Система моніторингу маркетингових показників 

Показник Метод розрахунку 

a. Частка витрат на збут у 

загальних витратах 

ЧВзб= Взб / Вз, де Взб – витрати на збут, грн.; Вз – 

загальні витрати підприємства, грн. 

b. Коефіцієнт рентабельності 

витрат на збут 

РВзб = П / ВЗб, де П – валовий прибуток від реалізації, 

грн.; ВЗб – витрати на збут, грн. 

c. Частка витрат на 

просування у загальних 

витратах 

ЧВзпр= Взпр / Вз, де Взпр – витрати на заходи просування, 

грн.; Вз – загальні витрати підприємства, грн 

d. Коефіцієнт рентабельності 

заходів просування 

Рзпр = ЧП / Взпр, де ЧП – чистий прибуток, грн.; Взпр – 

витрати на заходи просування продукції, грн. 

e. Темп прирост сукупного 

обсягу 

реалізації продукції 

∆ОРс=∆ОРс1 / ∆ОРс0 – 1, де ∆ОРс1 – обсяг реалізації у 

базовому році, грн.; 

∆ОРс0 – обсяг реалізації у попередньому році, грн. 

f. Рентабельність продажів 
Рп = ЧП/ЧД, де ЧП – чистий прибуток, грн.; ЧД – чистий 

дохід від реалізації, грн. 

g. Рентабельність продукції 
Рпр= ЧП/С, де ЧП – чистий прибуток, грн.; С – 

собівартість реалізованої продукції, грн 

h. Індекс товарообігу 
Іт = ТО1/ТО0, де ТО1 – товарообіг поточного періоду, 

грн.; ТО0 – товарообіг базового періоду, грн. 

k. Коефіцієнт покриття 

витрат 

КПв= ТО / (С+ВО), де ТО – товарообіг підприємства, грн.; 

С – собівартість реалізованої продукції, грн.; ВО – сума 

витрат обігу, грн. 

n. Рівень торгової націнки в 

роздрібній ціні 

РТНр = ТНі / РЦі * 100%, де ТНі – торгова націнка і-го 

реалізованого товару, грн.; РЦі – роздрібна ціна і-го 

реалізованого товару, грн. 
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На основі проведених досліджень для визначення комплексного 

показника ефективності маркетингу пропонується застосування формули: 

Е = a x 𝑒𝑎+  b x 𝑒𝑏+  a x 𝑒𝑐+…..+  n x 𝑒𝑛                  (1.1)  

де a,b,c- часткові показники ефективності 

Даний метод використовується у випадках, коли значущість показників 

змінюється з часом і відповідно виникає необхідність зменшення чи 

збільшення їх вагових коефіцієнтів:  

– протягом тривалого часу показник стабільний і його значення 

практично не змінюється – величина вагового коефіцієнта може бути 

пропорційною темпу його зміни;  

– при аналізі індикаторів економічної безпеки ряд показників може 

сягнути порогового значення – доцільно зменшити значення його вагового 

коефіцієнта, збільшивши при цьому ваги показників, які не досягли 

необхідного порогу;  

– показник може втратити свій економічний сенс з різних економічних, 

політичних і соціальних причин.  

При використанні методу адаптивної оцінки необхідно пам'ятати про 

те, що ваги повинні змінюватися однаковим чином для всіх розглянутих у 

порівнянні економічних систем, а їх сума повинна дорівнювати одиниці.  

Найвищий рейтинг ефективності маркетингової діяльності матиме 

підприємство, що отримало максимальне значення комплексного показника 

ефективності маркетингової діяльності. Рівень ефективності маркетингової 

діяльності підприємства пропонується визначати за допомогою універсальної 

шкали, що відображено у таблиці 1.8. 

Отже, маркетингова діяльність в сучасних ринкових умовах 

здійснюється під впливом різних чинників, які можуть впливати на загальну 

її ефективність. В цілому для підприємств характерним є нормальна 

ефективність маркетингової діяльності. Проте підприємство має прагнути до 

постійного розвитку, тобто націлюється на значну й абсолютну ефективність, 

мінімізацію впливу ринкових чинників та підвищення рівня ефективності 
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маркетингової діяльності.  

Підприємства роздрібної торгівлі на сьогодні є однією з найбільш 

динамічно розвинутих сфер діяльності. Активне зростання конкуренції на 

ринку роздрібної торгівлі пов’язане насамперед присутністю величезної 

кількість рітейлерів, що пропонують аналогічну продукцію. Таким чином, 

споживачі вже встигли звикнути до широкої різноманітності товарів, 

високого рівня сервісу, якісного обслуговування та додаткових послуг. 

Покупці тепер абсолютно точно знають, чого вони хочуть і легко визначають 

рітейлерів, де їм все це запропонують на найбільш вигідних умовах. 

 

Таблиця 1.8 – Універсальна шкала рівеяь ефективності маркетингової 

діяльності підприємства 

Інтервали 

шкали 

Рівень ефективності 

маркетингової діяльності 

Характеристика рівнів ефективності 

маркетингової діяльності підприємства 

0,8 – 1 

Абсолютна ефективність 

Високий ступінь 

ефективності усіх 

напрямів (елементів) 

високий рівень рентабельності маркетингової 

діяльності;оптимальна інтеграція елементів 

комплексу маркетингу;  виконання плану 

маркетингової діяльності;  високий рівень 

маркетингового потенціалу. 

0,6 – 0,8 

Значна ефективність 

Висока ефективність 

більшості напрямів 

оптимальне поєднання елементів маркетингу; 

висока дохідність запроваджених маркетингових 

заходів; незначні відхилення у виконанні плану 

маркетингової діяльності 

0,4 – 0,6 

Нормальна ефективність 

Ефективність двох 

складових комплексу 

при відхиленні у 

результатах інших 

середній рівень маркетингового потенціалу;  

середній рівень конкурентоспроможності 

підприємства на ринку. 

0,2 – 0,4 

Помірна ефективність 

Розвиток (перевага) 

лише однієї складової 

комплексу 

значні відхилення в виконанні плану 

маркетингової діяльності. 

0 – 0,2 

Низька (критична) 

ефективність Низький 

рівень ефективності усіх 

напрямів 

 низький рівень рентабельності маркетингової 

діяльності;  низька конкурентоспроможність; 

невиконання плану з реалізації маркетингової 

стратегії;  неоптимальне використання 

маркетингових інструментів;  низький 

маркетинговий потенціал. 

 

Отже в умовах жорсткої конкуренції на перший план виходить питання 
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завоювання і виховання лояльності покупців в роздрібній торгівлі через 

впровадження програм лояльності покупців, а саме питання оцінки їх 

ефективності. Прогарами лояльності розробляються підприємствами для 

зростання обсягів продажу та підвищення прибутковості шляхом підвищення 

рівня задоволення клієнтів. Стратегія передбачає надання персональних 

переваг покупцю, визначення і задоволення його потреб. Реалізація програм 

лояльності покупців передбачає ідентифікацію клієнтів, їх сегментацію, 

взаємодію з ними та їх супроводження. Іншими словами, в результаті 

застосування такої стратегії для клієнта формується перелік переваг та 

відбувається формування певних цінностей у споживача як клієнта саме 

цього підприємства. [7]. 

Результати зусиль, які підприємства спрямовують на завоювання 

прихильності клієнтів через програми лояльності, в кінцевому підсумку, 

повинні бути виражені у показниках оцінки їх ефективності. При цьому 

особливу цінність мають показники ефективності, виражені у грошовому 

еквіваленті, адже кожна програма лояльності має дохідну та затратну 

складову, які необхідно аналізувати та контролювати на постійній основі. 

Зростання обсягів продажу, оптимізація вартості залучення нових клієнтів, 

зменшення збитків від шахрайства, доходи отримані внаслідок автоматизації 

процесів, скорочення витрат на персонал формують дохідну складові 

програм лояльності. 

Витрати, пов’язані з придбанням і впровадженням технологічно-

аналітичної платформи для збору та оновлення інформації по кожному 

покупцю формують затратну складову програм лояльності. Невизначеність 

та відсутність постійного аналізу показників ефективності системи 

лояльності часто приводить до згортання та закриття програм лояльності. 

Разом з тим критерії та показники оцінки ефективності систем лояльності 

виступають перспективним об’єктом досліджень вчених-економістів в 

умовах подальшого розвитку нових форм торгівельної діяльності [8]. 

Для оцінки успішності програми лояльності покупців необхідно на 



33 

стадії розробки концепції передбачити кількісні та якісні показники, за якими 

буде оцінюватися її ефективність. Необхідно визначитися з цілями, та 

визначити ключові моменти програми лояльності, а саме: перелік показників, 

шкала оцінки цих показників, звітність, особи відповідальні за оцінку 

успішності програми. В ході реалізації програми лояльності необхідно 

регулярно перевіряти, як вона функціонує, чи відповідають отримані 

результати поставленим цілям. Необхідно проводити опитування споживачів, 

для виявлення ступеня задоволеності якістю товарів, обслуговування і 

вживати оперативних заходів щодо усунення виявлених негативних 

моментів, формуванню нових варіантів послуг, які навіть кілька 

перевершували б їх очікування.  

Для загальної оцінки ефективності програм лояльності пропонується 

застосовувати такі комунікаційні часткові показники, як індекс рейтингів 

популярності, індекс задоволеності споживачів та індекс якості 

обслуговування, розраховані до початку запуску програми лояльності та 

після неї. Згрупований перелік часткових показників ефективності програм 

лояльності за типами параметрів наведено в табл. 1.9. 

Виділяють три типи параметрів що піддаються точному розрахунку, 

для оцінки ефективності програм лояльності (ПЛ): економічні, маркетингові 

та комунікаційні. Для комплексної оцінки ефективності програм лояльності 

пропонується застосовувати такі економічні часткові показники, як індекс 

повернення інвестицій в програму лояльності, коефіцієнт покриття витрат на 

програми лояльності, частка витрат на впровадження програми лояльності у 

загальних витратах, коефіцієнт рентабельності програми лояльності.  

З метою комплексного аналізу ефективності програм лояльності 

пропонується застосовувати такі маркетингові часткові показники, як індекс 

товарообігу, темпи приросту середньої вартості покупок, індекс продажів до 

та після впровадження програми лояльності. 
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Таблиця 1.9 – Згрупований перелік часткових показників ефективності 

програм лояльності за типами параметрів 

Тип Показник Метод розрахунку 

Е
к
о
н

о
м

іч
н

і

 

a. Індекс повернення 

інвестицій в ПЛ 
ROI = Пзб / Із, де Пзб – середнє збільшення прибутку, 

грн.; Із – обсягу інвестицій в ПЛ, грн. 

b. Коефіцієнт покриття 

витрат на ПЛ 
КПпл= Т1/ (С+Впл), де 

Т1 – товарообіг після впровадження ПЛ, грн.; 

С – собівартість реалізованої продукції, грн.; 

Впл – сума витрат обігу після впровадження ПЛ, грн. 

c. Частка витрат на 

впровадження ПЛ у 

загальних 
ЧВпл= Впл / Вз, де Впл – витрати впровадження ПЛ, 

грн.; Вз – загальні витрати підприємства, грн. 

d. Коефіцієнт 

рентабельності ПЛ 

Рзпр = ЧП / Впл, де Ч 

Рзпр = ЧП / Впл, де ЧП – чистий прибуток після 

впровадження ПЛ, грн.; Впл – витрати на заходи 

впровадження ПЛ, грн. 

М
ар

к
ет

и
н

го
в
і

 

e. Індекс товарообігу Ітпл = Т1/Т0, де Т1 – товарообіг після впровадження 

ПЛ, грн.; Т0 – товарообіг до впровадження ПЛ, грн. 

f. Темп приросту 

середньої вартості 

покупок 

∆ОПс=∆ОПс1 / ∆ОПс0 – 1, де ∆ОПс1 – середня вартість 

покупок, грн.; ∆ОПс0 – середня вартість покупок до 

ПЛ, грн. 

g. Індекс продажів Іп = КПпл/КПд, де КПпл – кількість повторних покупок 

після ПЛ, шт.; КПд – кількість повторних покупок до 

ПЛ, шт.; 
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h. Індекс рейтингів 

популярності 

Ірп = РПпл/РПд, де РПпл – рейтинг популярності 

бренду після ПЛ, шт.; РПд – рейтинг популярності 

бренду до ПЛ, шт.; 

k. Індекс задоволеності 

споживачів 

Ізс = ПКпл/ПКд, де ПКпл – частка постійних клієнтів 

після ПЛ, шт.; ПКд – частка постійних клієнтів до ПЛ, 

шт.; 

n. Індекс якості 

обслуговування 

Іяп = Ояп/Ояд, де Ояп – оцінка якості обслуговування 

після ПЛ, шт.; Ояд – оцінка якості обслуговування до 

ПЛ, шт.; 

 

Контроль результативності та оцінка ефективності маркетингової 

діяльності підприємств – це необхідний крок до розуміння доцільності 

використання обраної маркетингової стратегії, який допомагає виявити 

недоліки та усунути їх. Інформаційною основою такого контролю слугує 

набір показників, що відображають економічний стан підприємства за 

певний проміжок часу та потребують систематизації відповідно до певних 

ознак оцінювання ефективності маркетингової діяльності підприємств. 
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Формування набору показників є базою для аналізу ефективності, що 

дозволяє провести поетапну оцінку реалізації стратегії та допомагає знайти 

відповіді на питання керівників підприємства щодо подальших дій у 

конкурентному середовищі. Проте суттєвою проблемою є відсутність 

інформації, необхідної для проведення контролю, та невизначеність при 

виборі показників ефективності та результативності. 
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2 ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

2.1 Загальна характеристика підприємства 

Популярність здорового образу життя зростає в усьому світі, що сприяє 

підвищенню попиту на послуги спортивних секцій та клубів, росте продаж 

спортивної атрибутики та спеціалізованих продуктів харчування. Якщо 

оцінювати обсяг досить динамічного світового ринку спортивних товарів, то 

його річна ємність, за думкою експертів, складає більш ніж 190-200 млрд. 

доларів, а США та ЄС становлять головну частку споживання. За часів СРСР 

мережа магазинів спорттоварів була досить розвинутою. Зовнішній вигляд 

вітчизняної продукції був непрезентабельним, а імпортна - німецька та 

чеська – була дуже дефіцитними. 

Український ринок спортивних товарів зараз знаходиться в стадії 

становлення, його ємність за різними підрахунками приблизно 1,2-1,3 млрд. 

дол. Але частка українських виробників в загальному обсягу цього ринку 

становить від 0 до 10% залежно від категорій товару. Приблизно 90% 

спортивних товарів поки що імпортується в Україну з закордону.  

Українські підприємства на вітчизняному ринку спортивного одягу і 

взуття присутні, але їх частка незначна. Їх продукція поступається продукції 

відомих торгових марок за шириною модельного ряду, дизайном та 

кольоровій гамі, вони найчастіше виконують невеликі замовлення приватних 

фірм, державних установ та навчальних закладів, виготовляючи тренувальну 

або парадну форму для команд з використанням кольорів і символіки фірми-

замовника.  

Протягом вже більше 80 років компанія Adidas є символом успіху в 

світі спорту. Історія компанії почалася в 1920 році, коли молодий швець з 

Херцогенауерах (Німеччина) Адольф Дасслер зшив свою першу пару 

спортивного взуття. Він хотів, щоб у кожного атлета була така екіпіровка, 

яка допомагала б йому домагатися кращих результатів. Ідея виявилася 
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настільки життєздатною, що до сьогоднішнього дня компанія домоглася 

серйозних успіхів, як в спорті, так і в бізнесі, і представляє широкий 

асортимент товарів. 

Фірмова назва організації – це дочірнє підприємство «Адідас-Україна». 

Ідентифікаційний код юридичної особи: 24251899, 03067, м. Київ, вул. 

Гарматна, буд. 4. 

Сьогодні «Adidas» – безперечний лідер на ринку спортивних товарів 

України і СНД. Можливість придбати товари в наших магазинах від Львова 

до Ялти, а також співпраця з великою кількістю оптових клієнтів яскраво 

виділяє компанію серед конкурентів. ДП «Адідас–Україна» відповідає за 

просування і поширення брендів Adidas, Reebok, Rockport на території 

України. Близько 80% загального доходу компанії приносять власні фірмові 

магазини. 

У своєму сегменті компанія є найбільшою роздрібною мережею в 

Україні з понад 120 магазинів. Кількість працівників, які працюють в 

компанії на даний момент – близько 1400 осіб. 

ДП «Адідас» має свою цільову аудиторію, до цієї цільової аудиторії 

відносяться покупці з грошовим достатком середнього і вище середнього 

рівня. Так як асортимент товарів, що продаються досить різноманітний, 

клієнтами є, жінки, чоловіки, а також діти. У цільову аудиторію ДП «Адідас» 

входять люди різного віку, громадяни від 10 до 50 років. 

Асортимент товарів магазину Adidas: 

- Баскетбольні кросівки, футбольні бутси; 

- Екіпірування для бігу та тенісу; 

- Колекція модного одягу і взуття для активного дозвілля. 

Відомо, що у компанії існує і три підрозділи: Adidas Sport Performance, 

Adidas Sport Heritage і Adidas Sport Style. Стратегія розподілу бренду на три 

підрозділи, є головною відмітною характеристикою торгової марки. Це 

абсолютно унікальний спосіб вираження спорту у всіх його проявах: на 

спортивній арені, на вулиці, в спортивному одязі. 
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SPORT PERFORMANCE – це підрозділ повністю зосереджено на 

спортсмена, для якого перш за все важлива функціональність екіпіровки, а 

також її стиль. 

SPORT HERITAGE ORIGINALS – це підрозділ знаходить в минулому 

Adidas ідеї і натхнення для створення ультрасучасних моделей. Це одяг і 

взуття, які абсолютно очевидно беруть початок в спорті, але призначені для 

використання в повсякденному житті. 

SPORT STYLE – наймолодший підрозділ створено для стильних і 

стежать за останніми модними тенденціями споживачів. 

Жоден з конкурентів не володіє таким диверсифікованим портфелем 

торгових марок, що забезпечує споживачів товарами, як для зимових, так і 

для літніх видів спорту. Кожна нова колекція налічує більш ніж 180 моделей 

взуття, і 300 моделей різного роду текстилю для більш ніж 8 видів спорту та 

інших потреб. Більше 10 видів різної парфумерії. Більш того, фірма Adidas 

щорічно реєструє кілька сотень патентів на технології, що використовуються 

в своїй продукції. В таких умовах дистанційне інформування роздрібного 

споживача про таку кількість товарів і технологій практично неможливо. 

Основними конкурентами на ринку є компанія «Найк», «Адідас», 

«Рібок» та «Пума».  Спортивний одяг таких марок відноситься до середньої 

цінової категорії. Вони є лідерами цього ринку. Даний товар поставляється в 

основному з США і Німеччини. 

До найнижчого цінового сегменту відносить спортивний одяг таких 

фірм, як «Вега», «Пілот» «Штурман», та інші. Даний сегмент представлений 

фірмами-виробниками країнами Південно–Східної Азії і Туреччини. 

Найбільшій обсяг світових продажів товарів для здорового способу життя 

здійснюється на сегменті спортивного одягу. Річна ємність його складає 38-

40 млрд. доларів. Взагалі, ринок спортивного одягу чітко розділяється на 

окремі сегменти: 

– одяг для спортсменів, це, як правило, дорога продукція, при 

виготовленні якої застосовуються інноваційні технології, використовуються 
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особливі матеріали, враховуються особливості того чи іншого виду спорту. 

Такий одяг купують професіонали, а також клієнти дорогих спортивних 

клубів та секцій. За оцінками спеціалістів таких споживачів не більше 5%. 

Однак саме заможні прихильники здорового способу життя приносять 

імпортерам основний дохід. 

 –  одяг для спортсменів-аматорів, ця продукція якісна, але значно 

дешевша, ніж одяг для професійних спортсменів.  

 –  одяг спортивного стилю, призначений для заміських поїздок, 

прогулянок біля моря та інших видів активного відпочинку спортивні 

костюми, та інше, найактивнішім покупцем якого є молодь 

В Україні цей ринок спортивного одягу розвивається досить динамічно 

зростаючи на 10–20% щорічно. До 90% спортивного одягу та взуття що 

продаються в Україні, є імпортованими. Офіційні представництва в Україні 

мають лише лідери ринку – компанії Adidas та Reebok. Інші виробники 

представляють свою продукцію через дистриб'юторів. Дистриб'ютори деяких 

торгових марок поширюють свої права відразу на групу країн. Наприклад, 

компанія «Спортмастер» має ексклюзивне право дистрибуції в країнах СНД 

марок Columbia, Colmar, HellyHansen, Asics. 

В таблиці 2.1 наведена загальна інформація про компанію  «Адідас». 

Вибір стратегічних цілей функціонування підприємства - це вираз 

філософії компанії та сенсу існування. Стратегічні цілі зазвичай декларують 

статус підприємства, принципи його роботи, наміри керівництва. Вони 

спрямовані в майбутнє і не повинні залежати від поточного стану організації.  

Стратегічні цілі формуються вищим керівництвом організації, яка несе 

повну відповідальність за її втілення в життя шляхом постановки і реалізації 

цілей організації. Вони завжди випливають із того, яке компанія посідає 

місце на даному ринку і куди вона прямує, яку долю ринка прагне займати. 
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Таблиця 2.1 – Загальна інформація про компанію «Адідас» 

Назва Дочірнє підприємство "АДІДАС-УКРАЇНА" 

Скорочена назва ДП "АДІДАС-УКРАЇНА 

Код 24251899 

Директор Черевко Ростислав Григорович 

Статус Зареєстровано 

Адреса реєстрації 
03067, м.Київ, Солом'янський район вулиця 

Гарматна буд. 4 

Види діяльності (за КВЕД) 

47.72 - Роздрібна торгівля взуттям і шкіряними 

виробами в спеціалізованих магазинах 

(основний) 

46.42 – Оптова торгівля одягом і взуттям 

46.49 – Оптова торгівля іншими товарами 

господарського призначення 

47.64 – Роздрібна торгівля спортивним 

інвентарем у спеціалізованих магазинах 

47.65 –Роздрібна торгівля іграми та іграшками в 

спеціалізованих магазинах 

47.71 –Роздрібна торгівля одягом у 

спеціалізованих магазинах 

Розмір статутного капіталу 3 393 236.79 грн. 

 

В таблиці 2.2 наведено основні техніко-економічні показники 

підприємства протягом 2016–2019 років. Для більш наочного сприйняття 

відхилення показників сформовано рис. 2.1. 
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Таблиця 2.2 – Основні техніко-економічні показники підприємства 

протягом 2016-2019 років 

Період 2019 2018 2017 2016 
Відхилення 

2019-2018 

Відхилення 

2018-2017 

Загальний дохід 21915 21218 18483 16915 697 2735 

Валовий прибуток 11363 10704 9100 8167 659 1604 

Операційні доходи 2368 2039 1578 1058 329 461 

Чистий прибуток 1701 1098 1018 634 603 80 

Разом активи 15612 14019 15176 13343 1593 -1157 

Разом зобов'язання 9235 7987 8704 7677 1248 -717 

Разом акціонерний 

капітал 
6377 6032 6472 5666 345 -440 

Грошові кошти від 

операційної 

діяльності 

2647 1648 1347 1090 999 301 

Грошові кошти, 

використані у 

фінансовій 

діяльності 

-951 -769 -553 -691 -182 -216 

Чисте зміна 

грошових коштів 
1031 88 145 -318 943 -57 

Джерело: сформовано автором 

 

 

Рисунок 2.1 – Основні техніко-економічні показники підприємства 

Джерело: сформовано автором 
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Загальний дохід підприємства відображає суму доходів, отриманих 

торговим підприємством загалом та від окремих видів діяльності в грошовій 

формі. Виходячи з вище наведених даних, можемо бачити, що даний 

показник росте протягом останніх чотирьох років, що є позитивною 

тенденцією та склад у 2019 році 21915 млн.дол., що на 697 млн.дол більше, 

ніж у 2018 році. Валовий (загальний) прибуток розраховується як різниця між 

чистим доходом від реалізації продукції та собівартістю реалізованої 

продукції і напрямом позитивних змін є тенденція до зростання. Валовий 

прибуток ДП «Адідас» у 2018 році склав 11363 млн.дол. і це найбільший 

показник за останні чотири роки. Операційні доходи у 2019 році зросли на 

329 млн.дол. в порівнянні з показником 2018 року, а чистий прибуток 

збільшився на 603 млн.дол. Розмір активів та зобов’язань підприємства також 

зростає, це пов’язано з розширенням діяльності та виходами на нові ринки 

збуту. Акціонерний капітал збільшився на 345 млн.дол., що підвищує 

привабливість підприємства з боку інвесторів. Грошові кошти від операційної 

діяльності збільшилися на 999 млн.дол. та склали у 2019 році 2647 млн.дол. 

Грошові кошти, використані у фінансовій діяльності мають тенденцію до 

зменшення всі чотири роки. Показник чистої зміни грошових збільшився до 

1031 млн.дол, в той час як у 2018 році складав 88 млн.дол. Дослідивши 

основні техніко-економічні показники підприємства протягом чотирьох роців 

можна говорити про позитивну тенденцію зростання, розширення 

результативності роботи підприємства, підвищення ефективності управління 

та добру довгострокову перспективу існування на ринку.  

 

2.1 Аналіз господарської діяльності ТОВ «АДІДАС-Україна» 

В умовах кризи перед багатьма підприємствами стоїть питання 

виживання. Однією з причин такої ситуації є зниження платоспроможності 

суб'єктів господарювання. У результаті підприємства опиняються на межі 

банкрутства. 
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Причини банкрутства підприємств (організацій) можуть бути 

найрізноманітнішими. Беручи загалом, їх можна поділити на дві групи: 

 зовнішні, які практично дуже важко (іноді неможливо) врахувати;  

 внутрішні, що безпосередньо залежать від форм, методів та 

організації роботи на самому підприємстві. Результатом одночасного впливу 

всіх чинників є настання банкрутства. 

Тож для нормального існування підприємства необхідне створення 

такої системи управління, яка чітко реагувала б на часті зміни зовнішнього і 

внутрішнього середовища, розвиток і конкурентоспроможність партнерів, 

створення оптимальних трудових, матеріальних і фінансових ресурсів, 

своєчасне прийняття управлінських рішень оперативного і стратегічного 

значення. Саме для запобігання кризового стану підприємств слід 

сформувати відповідну і адекватну реальним соціально-економічним 

процесам систему попередження, прогнозування та подолання банкрутства 

підприємства, яка породжує здатність промислового виробництва до 

функціонування в умовах підвищеного ризику і загроз [8]. 

Отже, розробка, формування та впровадження на підприємстві системи 

раннього попередження та прогнозування є об'єктивною необхідністю для 

успішного і стабільного розвитку і функціонування будь-якого підприємства 

в сучасних умовах розвитку економіки. Банкрутство є кризовим станом і 

його подолання вимагає спеціальних методів управління. Ринкова економіка 

виробила велику систему фінансових методів діагностики банкрутства та 

методику прийняття управлінських рішень в умовах загрози банкрутства.  

У світовій практиці найпоширенішими моделями оцінки фінансового 

стану підприємства та схильності його до банкрутства є наступні 

економетричні моделі, які будуються на основі фінансових коефіцієнтів. 

Кожен з методів має свої переваги та недоліки, тому при здійсненні аналізу 

виникає необхідність вибору такого підходу, який дозволить з мінімальними 

затратами ресурсів отримати найбільш однозначну та точну оцінку 

економічного стану. Обираючи метод оцінки, необхідно ретельно 
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аналізувати доцільність застосування комплексу аналітичних процедур.  

Модель Альтмана є однією з найперших моделей аналізу ймовірності 

банкрутства підприємства, яка ґрунтувалася на основі дискримінантного 

аналізу. При побудові індексу Е. Альтман дослідив 66 підприємств, половина 

яких збанкрутувала в період між 1946 та 1965 рр., а половина працювала 

успішно, а також дослідив 22 аналітичних коефіцієнти, які могли бути 

корисними для прогнозування майбутнього банкрутства. З цих показників Е. 

Альтман відібрав найбільш значущих і побудував багатофакторне регресійне 

рівняння, яке являє собою функцію від деяких показників, що 

характеризують економічний потенціал підприємства та результати його 

роботи за минулий рік. Аналітична «Модель Альтмана» представляє собою 

алгоритм інтегральної оцінки загрози банкрутства неплатоспроможного 

підприємства, заснований на комплексному обліку найважливіших 

показників, що допомагають виявити кризовий фінансовий стан 

підприємства [9]. 

На думку Терещенка О.О, модель прогнозування банкрутства Е. 

Альтмана є класичною в своїй сфері, тому що вона включена до більшості 

західних підручників, присвячених фінансовому прогнозуванню та оцінці 

кредитоспроможності підприємств. 

 Хоменко І. в статті наводить, що Едвард Альтман є родоначальником 

прогнозу банкрутства. Він був першою людиною, яка успішно використала 

покроковий багатофакторний дискримінантний аналіз, щоб розробити 

модель ймовірності з високим ступенем точності. На думку І.Е. Альтмана, 

модель Z може передбачити в 94% випадків банкрутство фірми, у 95% – 

віднести корпорацію до банкрутів або небанкрутів, передбачити банкрутство 

досить точно за два роки наперед. Модель прогнозування банкрутства 

Альтмана має наступний вигляд: 

Z=0,717X1+0,847X2+3,107X3+ +0,42X4+0,995X5,                    (2.1) 

де X1 – власний оборотний капітал/ всього активів;  

X2 – нерозподілений прибуток/ всього активів; 
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X3 – прибуток до виплати відсотків/ всього активів;  

X4 – власний капітал/ зобов’язання;  

X5 – чистий дохід/ всього активів.  

Проте, не зважаючи на значну поширеність моделі Альтмана та цілого 

ряду її переваг, вчені виділяють і її недоліки. Зокрема, використання моделі 

Альтмана навіть для західних компаній є проблематичним, адже вона 

побудована на основі даних 50-х років минулого століття.  

Модель М. Спрінгейта передбачає розвиток інтегрального показника, 

за допомогою якого здійснюється оцінка ймовірності визнання підприємства 

банкрутом. Точність даної моделі є досить високою і становить більше 90%.  

Проте наявні і недоліки в моделі Спрінгейта, основними з яких є:  

 під час розрахунків не були враховані умови розвитку економіки 

різних країн, орієнтовано на Канаду і США;  

 необхідна корекція на національну валюту, яка, своєю чергою, 

порушує безперервність;  

 значення змінних в оригінальних моделях надані в канадських і 

американських доларах. Перерахунок на долари в інших країнах проблему 

вирішує, але зміни курсу залишають відхилення.  

В загальному модель Спрінгейта, яка має наступний вигляд:  

Z=1,03X1+3,07X2+0,66X3+0,4X4,                              (2.2) 

де X1 – власний оборотний капітал/ всього активів;  

X2 – прибуток до виплати відсотків/всього активів;  

X3 – прибуток до оподаткування/поточні зобов’язання;  

X4 – чистий дохід/всього активів.  

Після виходу в світ моделі Альтмана, широке розповсюдження почали 

мати методи аналізу ймовірності банкрутства підприємства, засновані на 

дискримінантному аналізі, одним із прикладів яких є модель Таффлера.  

Модель Таффлера і Тішоу має такий вигляд: 

Z=0,53Х1+0,13Х2 +0,18Х3 +0,16Х4,                                         (2.3) 

де X1 – операційний прибуток / поточні зобов’язання;  
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X2 – оборотні активи / зобов’язання;  

X3 – поточні зобов’язання / всього активів;  

X4 – чистий дохід/ всього активів.  

Не зважаючи на простота розрахунку імовірності настання банкрутства 

за моделлю Тафлера і Тішоу, вона є досить обмеженою у використанні, 

оскільки її можна застосовувати лише відносно підприємств, що котирують 

свої акції на фондових біржах.  

Досить поширеною в Україні є діагностика банкрутства підприємства 

за моделлю О. Терещенка. 

Дана модель існує у двох варіантах. Перший – це універсальна модель, 

що включає 6 показників і побудована на основі даних 850 підприємств різ- 

них галузей. Друга модель містить 10 показників і враховує диференціацію 

підприємств за галузями.  

Модель О. Терещенка визначається за формулою:  

Z=1,5Х1+0,08Х2+10Х3+5Х4+0,3Х5+0,1Х6,                                     (2.4) 

де Х1 – відношення грошових надходжень до зобов’язань;  

Х2 – відношення валюти балансу до зобов’язань;  

Х3 – відношення чистого прибутку до середньорічної суми активів;  

Х4 – відношення прибутку до виручки;  

Х5 – відношення виробничих запасів до виручки;  

Х6 – відношення виручки до основного капіталу.  

Тож на сьогодні немає єдиного підходу щодо прогнозування 

банкрутства підприємств, але, з погляду авторів цього дослідження, оціночні 

показники більш точно характеризують фінансовий стан підприємства та 

більш обґрунтовано можуть надати рекомендації для проведення санації та 

реструктуризації.  

Було розраховано ступінь ймовірності банкрутства ДП «Адідас» за 

2017-2019рр. Результати було структуровано та наведено в таблиці 2.3. 
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Таблиця 2.3 – Розрахунок ймовірності банкрутства ДП «Адідас» 

Модель Альтмана Нормативне значення 

 Значення Значення, 

скориговане на 

коефіцієнт 

Коефіцієнт 2019 2018 2017 2019 2018 2017 Результат Ймовірність 

банкрутства 

К1 0,63 0,62 0,59 0,45 0,44 0,42 1,80 і 

менше 

Дуже висока 

К2 0,38 0,41 0,35 0,32 0,34 0,30 Від 1,81 до 

2,70 

Висока 

К3 0,15 0,14 0,10 0,47 0,45 0,31 Від 2,71 

до2,90 

Існує ймовірність 

К4 0,69 0,76 0,74 0,29 0,32 0,31 2,91 і вище Дуже низька 

К5 1,40 1,51 1,22 1,39 1,50 1,21  

Результат    2,92 3,05 2,55 

модель Спрінгейта 

Коефіцієнт 2019 2018 2017 2019 2018 2017 Якщо для підприємства критерій 

Z<0,862, то підприємство – 

потенційний банкрут, якщо 

Z>2,451, то загроза банкрутства 

мінімальна і підприємство 

являється фінансово надійним. 

К1 0,63 0,62 0,59 0,65 0,64 0,60 

К2 0,15 0,14 0,10 0,47 0,44 0,31 

К3 0,35 0,32 0,23 0,23 0,21 0,15 

К4 1,40 1,51 1,22 0,56 0,61 0,49 

Результат    1,91 1,90 1,55 

модель Таффлера 

Коефіцієнт 2019 2018 2017 2019 2018 2017 Якщо Z > 0,3 – підприємство має 

добрі довгострокові 

перспективи, при Z < 0,2 – є 

ймовірність банкрутства. 

К1 0,35 0,32 0,23 0,18 0,17 0,12 

К2 1,69 1,76 1,74 0,22 0,23 0,23 

К3 0,44 0,45 0,45 0,08 0,08 0,08 

К4 1,40 1,51 1,22 0,22 0,24 0,19 

Результат    0,71 0,72 0,63 

Модель О. Терещенка 

Коефіцієнт 2019 2018 2017 2019 2018 2017 Z > 2 – банкрутство не загрожує; 

коли 1 < Z < 2 – фінансова 

стійкість порушена; коли 0 < Z < 

1 – існує загроза банкрутства 

К1 0,28 0,20 0,17 0,43 0,30 0,26 

К2 1,69 1,76 1,74 0,14 0,14 0,14 

К3 0,11 0,08 0,07 1,09 0,78 0,67 

К4 0,08 0,05 0,06 0,39 0,26 0,28 

К5 0,16 0,17 0,20 0,05 0,05 0,06 

К6 3,44 3,52 2,86 0,34 0,35 0,29 

Результат    2,43 1,89 1,69 

Джерело: розраховано автором 

 

Оцінку платоспроможності (ліквідності) підприємства виконують за 

допомогою системи фінансових коефіцієнтів, які дозволяють зіставити 

вартість поточних активів, що мають різний ступінь ліквідності, із сумою 
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поточних зобов’язань. Розглянемо показники ліквідності, що наведені у 

таблиці 2.4. Для більш наочного сприйняття співвідношення між даними 

показниками за досліджуваний період, результати наведено на рис 2.2. 

Формули для розрахунку даних коефіцієнтів наведено у Додатку А. 

 

Таблиця 2.4 – Показники платоспроможності ДП «Адідас» 

Показники платоспроможності 
2019 2018 2017 

Коефіцієнт покриття 2,284 2,228 2,243 

Коефіцієнт швидкої ліквідності 1,780 1,642 1,687 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності 0,385 0,254 0,223 

Співвідношення дебіторської та кредиторської 

заборгованості 
0,380 0,401 0,366 

Джерело: розраховано автором 

 

 

Джерело: розроблено автором 

Рисунок 2.2 – Показники платоспроможності 

 

Коефіцієнт поточної ліквідності (покриття) показує співвідношення 

оборотних активів і поточних зобов'язань. Оборотні активи – це середньо- і 

високоліквідна частина активів підприємства. Особливість оборотних активів 

порівняно з необоротними полягає в тому, що вони можуть бути перетворені 
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в грошові кошти протягом одного року (якщо період одного виробничого 

циклу вищий одного року, то протягом одного виробничого циклу). 

Показник поточної ліквідності – це індикатор здатності компанії 

відповідати за поточними зобов'язаннями за допомогою оборотних активів. 

Нормативним є значення в рамках 1-3, у 2019 році на досліджуваному 

підприємстві він дорівнював 2,28. Це свідчить про позитивний стан 

платоспроможності, адже оборотних активів достатньо для того, щоб 

відповісти за поточними зобов'язаннями. Це веде до підвищення довіри до 

компанії з боку кредиторів, постачальників, інвесторів і партнерів.  

Коефіцієнт швидкої ліквідності вимірює здатність компанії вчасно 

погасити свої короткострокові зобов'язання з допомогою високоліквідних 

активів. Норматив показника знаходиться в межах 0,5-1 і вище. У 2019 на 

даному підприємстві цей показник становив 1,780, що входить у межі 

нормативного значення і вказує на те, що в компанії досить ліквідних 

оборотних коштів для своєчасного розрахунку за зобов'язаннями.  

Коефіцієнт абсолютної ліквідності – співвідношення найбільш 

ліквідної частини активів і поточних (короткострокових) зобов'язань. До 

найбільш ліквідної частини активів належать грошові кошти та їх 

еквіваленти. Показник демонструє частку поточних зобов'язань компанії, яка 

може бути погашена негайно. Нормативним вважається значення від 0,1 до 

0,4, а у 2019 році на даному підприємстві цей показник становив 0,38, що 

повністю відповідає нормативам. 

Співвідношення короткострокової дебіторської та кредиторської 

заборгованості характеризує якість політики комерційного кредитування 

компанії. Зазвичай оптимальним значенням показника є значення, яке 

приблизно дорівнює одиниці. У 2019 році даний показник на підприємстві 

становив 0,38, це може бути ознакою неефективної політики комерційного 

кредитування і, як результат, дебітори заборгували компанії більше коштів, 

ніж компанія отримала від постачальників.  

Дані коефіцієнти не тільки надають інформацію про фінансовий стан 
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підприємства, а й дають змогу прогнозувати й приймати правильні 

управлінські рішення для підвищення показників. 

На сучасному етапі розвитку економіки України зростає роль 

своєчасного та якісного аналізу діяльності підприємств, яка значною мірою 

залежить від того, наскільки достовірно вони можуть передбачити 

перспективи свого розвитку на майбутнє. Ефективним інструментом такого 

аналізу є економетричні методи та моделі. Економетрія базується на вивченні 

взаємодії різних економічних процесів і показників та відображення цієї 

взаємодії у формалізованому виді й побудові моделей. Застосування 

економетричних моделей в умовах ринкової економіки дає можливість 

підвищити ефективність використання виробничих потужностей, 

продуктивність праці та знизити собівартість продукції, приймати правильні 

управлінські рішення [9]. 

Нами було побудовано модель розрахунку інтегрального показника 

щодо формування та використання резервів підприємства для відшкодування 

можливих втрат, яка дозволяє оцінити ризик невиконання контрагентом 

зобов’язань (тобто ризик того, що виконання боржником зобов’язання 

проводитиметься з перевищенням строків, передбачених умовами договору, 

або в обсягах, менших, ніж передбачено договором, або взагалі не 

проводитиметься)[10]. Це дасть можливість виявити слабкі місця для 

підприємства та вчасно їх ліквідувати. Перевагою даної моделі є те, що 

коефіцієнти для розрахунку визначаються залежно від виду його економічної 

діяльності та розміру підприємства. 

Розрахунок інтегрального показника проводиться із застосуванням 

багатофакторної дискримінантної моделі за формулою (2.5): 

Z=1,03×K3+0,001×K4+0,16×K6+0,6×K7+ +2,9×K8+0,08×K9–0,14.   (2.5) 

Розрахунок коефіцієнтів, їх роль та значення наведено у таблиці 2.4. 

Результати наведено в таблиці 2.5. 
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Таблиця 2.4 – Розрахунок коефіцієнтів інтегрального показника 

Розрахунок коефіцієнтів 

Коефіцієнт Значення Розрахунок 

К3 – коефіцієнт 

фінансової незалежності 

Питома вага власного капіталу в 

загальному обсязі джерел 

фінансування. Характеризує 

ступінь залежності 

підприємства 

Власний капітал / Валюта 

балансу (пасив) 

K4 –коефіцієнт 

покриття необоротних 

активів власним 

капіталом 

Рівень фінансування 

необоротних (довгострокових) 

активів за рахунок власного 

капіталу підприємства 

Власний капітал / Необоротні 

активи 

K6 – коефіцієнт 

рентабельності продажу 

за фінансовими 

результатами від 

операційної діяльності 

Характеризує рентабельність 

продажу за фінансовими 

результатами від операційної 

діяльності до оподаткування та 

здійснення витрат, пов’язаних із 

запозиченнями 

Фінансові результати від 

операційної діяльності / Чиста 

виручка від реалізації 

K7–коефіцієнт 

рентабельності продажу 

Характеризує рентабельність 

продажу за фінансовими 

результатами від звичайної 

діяльності до оподаткування 

Фінансові результати від 

звичайної діяльності / Чиста 

виручка від реалізації + інші 

операційні доходи 

K8 –коефіцієнт 

рентабельності активів 

за чистим прибутком 

Характеризує ефективність 

використання (рентабельність) 

активів підприємства 

Чистий прибуток / Валюта 

балансу 

K9 –коефіцієнт 

оборотності оборот-них 

активів 

Характеризує ефективність  

використання оборотних  

активів підприємства 

Чиста виручка від реалізації / 

Оборотні активи 

 

Таблиця 2.5 – Розрахунок інтегрального показника 

Коефіцієнт Рік Значення 

Скореговане 

значення на 

коефіцієнт 

Коефіцієнт Рік Значення 

Скореговане 

значення на 

коефіцієнт 

K3 

2017 0,426 0,439 

K7 

2017 0,083 0,050 

2018 0,430 0,443 2018 0,095 0,057 

2019 0,408 0,421 2019 0,109 0,065 

K4 

2017 3,504 0,004 

K8 

2017 0,067 0,195 

2018 6,283 0,006 2018 0,078 0,227 

2019 6,132 0,006 2019 0,109 0,316 

K6 

2017 0,085 0,014 

K9 

2017 1,218 0,097 

2018 0,096 0,015 2018 1,514 0,121 

2019 0,108 0,017 2019 1,404 0,112 

Z 

2017 0,658 

2018 0,730 

2019 0,798 

Наступним етапом є узагальнення результатів розрахунку. Для того, 
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щоб визначити, чи здатно підприємство розраховуватись зо своїми 

зобов’язаннями, необхідно визначити, до якого класу боржника відноситься 

ДП «Адідас». Таблицю для визначення класу боржника – юридичної особи 

для малого підприємства наведено у Додатку Б. 

Тож, можемо бачити, що ДП «Адідас-Україна» у 2017-2019 рр. 

знаходилося у 3 класі, що є дуже добре та вказує на фінансову стабільність та 

платоспроможність підприємства. 

 

2. 3 Аналіз існуючої системи маркетингу на підприємстві 

При оцінці стратегій підприємства, слід використовувати ситуаційний 

підхід для відбору критеріальних показників і враховувати те, що організація 

являється відкритою системою, тобто на її діяльність впливає зовнішнє 

середовище.  

Вважається, що при аналізі зовнішнього середовища передусім 

необхідно проаналізувати рівень нестабільності і джерела нестабільності, а 

також як саме організація має взаємодіяти з цією нестабільністю.  

Сучасна політична система в Україні є нестабільною та перехідною від 

соціалістичної до капіталістичної. Особливістю цього переходу можна 

назвати впровадження консенсусної моделі вирішення соціальних 

конфліктів, забезпечення національних інтересів.  

Сучасна політична система не має можливості забезпечити підвищення 

рівня і якості життя всіх верств населення. Тому політична система України 

діє в умовах надзвичайної ситуації, що торкається всіх сфер суспільства:  

− у природному середовищі;  

− у сфері господарювання;  

− у сфері культури.  

Проаналізуємо зовнішнє середовище непрямого впливу аналізованого 

підприємства ТОВ «Адідас-Україна». Для проведення даного оцінювання 

доцільно скористатися методом PEST-аналізу, який дозволяє оцінити 

фактори макросередовища підприємства.  
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Вплив усіх факторів зовнішнього середовища непрямого впливу 

зводимо в таблицю 2.6 (3 бали – сильний вплив; 2 – помітний; 1 – слабкий; 0 

– відсутній). Оцінка спрямованості впливу на підприємство здійснювалось за 

такою оцінною шкалою: +1 – позитивний вплив, -1 – негативний вплив. 

У таблиці 2.7 наведемо перелік основних можливостей та загроз 

макросередовища для ТОВ «Адідас-Україна», відповідно кожному фактору 

відобразимо можливі варіанти рішень (реакцій). 

Як бачимо з таблиці, кожен негативний фактор впливу можна 

нейтралізувати, якщо вчасно прийняти правильне управлінське рішення. 

З метою визначення рівня ефективності маркетингових стратегій варто 

проаналізувати діяльність маркетингового підрозділу на підприємстві. Відділ 

маркетингу є самостійним структурним підрозділом ТОВ «Адідас-Україна», 

який підпорядковується безпосередньо заступнику голови правління з 

маркетингу і торгівлі товариства. Відділ маркетингу є органом, через який 

здійснюється організація ефективного маркетингу і на цій основі 

здійснюється розвиток продаж. Головні завдання відділу маркетингу є 

наступними:  

1. Формування стратегії розвитку номенклатури продаж, яка забезпечує 

товариству перевагу у порівнянні з її конкурентами. 

2. Вивчення внутрішніх і зовнішніх ринків збуту продукції, пошук і 

визначення перспективних напрямів дизайнерського розвитку з метою 

зайняття і утримання позицій лідера на внутрішньому ринку і розширення 

своїх позицій на зовнішньому ринку. 
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           Таблиця 2.6 – Оцінка факторів макросередовища підприємства (PEST-аналіз)
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Таблиця 2.7 – Можливості та загрози макросередовища для ТОВ 

«Адідас-Україна» 

Фактори макросередовища Можливі варіанти відповідних дій підприємства 

1. Можливості (фактори сприятливого впливу) 

1.1. Україна є членом СОТ 1.1. Залучення іноземних інвестицій 

1.2. Тісні зв’язки між країнами СНД 1.2. Підписання контрактів з підприємствами 

1.3. Більший попит на імпортну 

продукцію 

1.3. Реклама виробника як такого, що має кращу 

якість за доступними цінами 

1.4. Державна інвестиційна 

програма 

1.4. Можливість отримання спеціальних 

інвестиційних пільг з боку держави 

2. Загрози (фактори несприятливого впливу) 

2.1. Зростання валютного курсу 
1.1. Можливі втрати за рахунок скачка валюти при 

імпорті 

2.2. Зростання ціни на 

електроенергію 

1.2. Пошук альтернативних джерел транспорту та 

електроенергії, поширення залізничного 

транспорту, укладання довгострокових договорів з 

постачальниками, врахування умов ІНКОТЕРМС 

2.3. Зростання рівня ціни на оренду 1.3. Пошук більш дешевих джерел 

2.4. Економічна та політична 

нестабільність в Україні 
1.4. Орієнтація на іноземний та інтернет ринки 

 

3. Визначення перспективних напрямів робіт щодо нових видів 

продукції, їх дизайнерського рівня з метою забезпечення 

конкурентоспроможності виробів на ринках збуту. Структура і штатний 

розпис відділу маркетингу затверджується головою правління товариства 

виходячи із умов і особливостей виробництва, а також із складності і об’ємів 

робіт, що покладаються на відділ. Вся діяльність відділу маркетингу 

координується з діяльністю інших підрозділів, особливо з відділом торгівлі 

та заступником голови правління товариства з маркетингу і торгівлі.  

Відділ маркетингу має право: 

1. Вимагати і отримувати від підрозділів товариства необхідні дані для 

ведення маркетингових робіт. 

2. Залучати, за погодженням з керівництвом, відповідні підрозділи і 

окремих спеціалістів для участі у вирішенні питань маркетингових робіт. 

3. Брати участь в роботі нарад, комісій з питань, які стосуються 

діяльності відділу маркетингу. 

У таблиці 2.8 наведено опис функціональних обов’язків працівників 
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відділу маркетингу досліджуваного підприємства. 

 

Таблиця 2.8 – Функціональні обов’язки працівників відділу маркетингу 

досліджуваного підприємства 

Посада Функціональні обов’язки 

Начальник відділу 

Загальне керівництво та відповідальність за діяльність 

відділу маркетингу. Виконання спеціальних 

маркетингових завдань керівництва. 

Менеджер з 

реклами 

Рекламна діяльність, розміщення рекламних оголошень 

в пресі та спеціалізованих виданнях, супроводження 

договорів на рекламу, проведення рекламних акцій 

Менеджер з 

маркетингу 

Комп’ютерний дизайн та верстка каталогів та інших 

інформаційних матеріалів, розробка макетів рекламних 

оголошень. 

Менеджер з 

маркетингу 

Збір інформації з ринку хутрових виробів, аналіз її, 

систематизація даних та видача звітів. Розробка 

інформації від конкурентів. Співпраця з 

дизайнерськими організаціями та споживачами в 

наданні інформації про вироби. Створення та розробка 

баз даних підприємств – потенційних споживачів. 

Менеджер з 

виставкової 

діяльності 

Організація виставкової діяльності. Підготовка та 

проведення виставок. Фотографування виробів для 

інформаційних матеріалів. Організація та 

супроводження інших заходів. 

Менеджер з 

виставкової 

діяльності + 

методист 

виставкового залу 

Організація та підтримка діяльності виставкового залу. 

Вирішення поточних господарських питань 

функціонування виставкового залу 

 

Відділ маркетингу несе відповідальність за створення постійно діючої 

ефективної системи маркетингу, яка забезпечує конкурентоспроможність 

товариства на обраних сегментах продаж.  

З теоретичної точки зору маркетингові дослідження проводяться для: 

 розроблення перспективних планів створення нових видів 

продукції; 

 розробки плану створення конкурентного виду продукції 

необхідного на ринку збуту в конкретні терміни; 
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 модернізації продукції, що випускається; 

 прийняття рішення про розширення експорту продукції.  

Положенням про відділ маркетингу передбачено, що він може 

здійснювати комплексне вивчення ринку, що охоплює: 

1. Вивчення товару: 

 новизни і рівня його конкурентноздатності; 

 здатність задовольнити існуючі і перспективні вимоги 

споживачів; 

 необхідність вдосконалювати вимоги споживачів, чи інших 

нормативних актів, тощо. 

2. Вивчення ринку як такого: 

 географічне положення; 

 місткість зарубіжних ринків збуту і можлива частка 

продукції власного виробництва при найбільш сприятливих і 

несприятливих збігах обставин; 

 визначення рівня конкуренції; 

 оцінка кон’юнктури окремих ринків та прогноз їх розвитку 

на 6-18 місяців; 

 вивчення тенденцій розвитку ринку на найближчі 2-5 років. 

3. Вивчення покупців: 

 типові методи використання запропонованих виробів, 

характерних для цих покупців; 

 мотиви, що спонукають покупців купляти вироби 

конкретного виду; 

 фактори, що формують купівельні переваги, які впливають 

на ринкову ситуацію; 

 потреби, які не задовольняються виробами цього виду; 

 вплив НТР на розвиток потреб (попиту) актуальних і 

потенційних покупців. 

4. Вивчення конкурентів: 
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 основні конкуренти, які володіють найбільшою частиною 

ринку;  

 конкуренти, які найбільш динамічно розвивають свою 

діяльність на цьому ринку; 

 особливості виробів конкурентів за якими покупці надають 

переваги; 

 упакування виробів конкурентів; 

 форми і методи збутової діяльності. 

Маркетингові дослідження виконуються відділом маркетингу на 

письмову вимогу (за наказом, згідно службового розпорядження, на основі 

службової записки ін.)голови правління, заступника голови правління з 

маркетингу і торгівлі, відділу торгівлі, випробувального цеху, заготівельної 

дільниці та інших безпосередньо зацікавлених осіб та підрозділів у таких 

дослідженнях. Маркетингові дослідження проводяться відділом маркетингу 

разом з службами підприємства, відповідальними за організацію постачання 

сировини та розвиток продаж, за забезпечення високого технічного рівня і 

якості на певній стадії життєвого циклу виробу. 

Маркетингові дослідження проводяться у відповідності з даним 

стандартом підприємства. Результати маркетингових досліджень 

оформляються у вигляді звіту. Дані звітів про маркетингові дослідження 

використовуються зацікавленими службами підприємства для: 

 прийняття рішення про розроблення нових видів продукції; 

 встановлення нових вимог щодо якості продукції.  

Маркетингові дослідження є основною частиною науково-

дослідницьких, проектних, конструкторських і технологічних робіт, що 

проводяться при створенні продукції, організації її виробництва і збуту. На 

практиці виконується значно менший обсяг робіт у сфері маркетингу. Функції 

відділу маркетингу наведено у таблиці 2.9. 

Отже, з таблиці 2.9 ми можемо зробити висновок про те, що функції 

відділу маркетингу полягають у відстеження існуючої ринкової інформації. 
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Також відділ займається розробкою комунікаційних повідомлень рекламного 

характеру. 

 

Таблиця 2.9 – Функції відділу маркетингу 

Основний 

напрям 

діяльності 

Окремі маркетингові функції Коментар 

Комплексне 

вивчення 

ринку 

аналіз поточного стану, структури ринку 

та прогноз його розвитку; 

Концентрація на 

зборі існуючої 

(вторинної) 

інформації, 

проведенні 

кабінетних та 

контекстних 

досліджень. Відділ 

практично не 

займається пошуком 

первинної 

інформації, 

практично не 

здійснює 

прикладних 

маркетингових 

досліджень. 

аналіз вимог до якості і споживчих 

властивостей виробів; 

визначення ефективності існуючих 

методів збуту і реклами; 

аналіз діяльності конкурентів; 

аналіз цін та визначення оптимального 

рівня цін нових виробів з врахуванням 

кон’юнктури ринку; 

аналіз впливу моди на продукцію що 

випускається; 

вивчення можливостей зміни 

дизайнерського рівня виробів; 

підготовлення і надавання 

замовлень на освоєння нових виробів. 

Розробка і 

реалізація 

рекламних 

заходів 

організація та проведення виставок; 

Орієнтація 

переважно на 

рекламу у ЗМІ та 

спеціалізованих 

виданнях 

здійснення підготовки та реалізація 

реклами в ЗМІ та спеціалізованих 

виданнях; 

проведення семінарів, конференцій, 

навчання працівників та клієнтів щодо 

номенклатури, нових виробів, переваг 

над конкурентними виробами, 

рекомендацій щодо правил використання 

виробів; 

створення та випуск каталогів продукції, 

інформаційно-технічних листівок на нові 

вироби, сувенірну продукцію. 

 

 

У таблиці 2.10 наведено дані про використання досліджуваним 
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підприємство окремих інструментів Інтернет-маркетингу. Загалом 

зауважимо, що досліджуване підприємство використовує прогресивні 

інструменти Інтернет-маркетингу. 

 Проте зазначимо, що існує значний потенціал для використання як 

існуючих електронних маркетингових інструментів, так і нових. Основним 

інструментом Інтернет-маркетингу досліджуваного підприємства виступає 

корпоративний сайт. 

 

Таблиця 2.10 – Використання досліджуваним підприємство окремих 

інструментів Інтернет-маркетингу 

Інструмент Характеристика 

Корпоративний 

сайт 

Надання відвідувачам інформації про підприємство, 

висвітлено практично усі основні категорії продукції. 

Також подана інформація для потенційних та існуючих 

клієнтів стосовно цін, організації збуту, організації 

сервісу, укладання угод. Відображена узагальнена 

інформація про керівництво підприємства та його основні 

досягання 

Портал 

Концентрація інформації про підприємство на базі різних 

ділових та інформаційних порталах. Підприємство 

здебільшого розташовує інформацію у спеціалізованих 

або тематичних електронних каталогах та інших 

ресурсах. 

E-mail 

маркетинг 

Сучасні e-mail кампанії (іноді навіть прямий маркетинг) є 

розсилкою персоналізованих листів, що розсилаються на 

приватні адреси за списком розсилання. Так, постійним 

клієнтам та партнерам підприємства здійснюється 

постійне розсилання інформації про характеристики 

продукції, події на підприємстві тощо 

Реклама в 

Інтернеті 

Банерна реклама – метод, заснований на тому, що бренд 

підприємства  повинен просто потрапляти на очі 

відвідувачам сайту. З цією метою на відповідних 

тематичних сайтах розмішені електронні логотипи 

підприємства. 

 

Отже, актуальним є визначення найбільш ефективної комбінації 

інструментів та заходів у межах реалізованої маркетингової стратегії 

підприємства на ринку спортивних товарів України, а також порядку 
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формування та реалізації даної стратегії, що об'єктивно є можливим на основі 

аналізу потенціалу та доцільності до реалізації планованих заходів, а також 

визначення способів компенсації та мінімізації ризиків діяльності.  

Саме тому характеристика та обґрунтування порядку формування 

маркетингової стратегії підприємства на ринку спортивних товарів України, з 

урахуванням необхідності мінімізації стратегічних ризиків цього ринку є 

важливим напрямом висвітлення та розвитку науково-методологічної бази 

стратегічного управління та управління ризиками на рівні підприємства, яке 

реалізує дану продукцію, з урахуванням його специфіки. 
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3 ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА 

 

3. 1 Конкурентне середовище ТОВ «АДІДАС-Україна» 

Український ринок спортивних товарів зараз знаходиться в стадії 

становлення, його ємність за різними підрахунками приблизно 1,2-1,3 млрд. 

дол.  

Але частка українських виробників в загальному обсягу цього ринку 

становить від 0 до 10% залежно від категорій товару. Приблизно 90% 

спортивних товарів поки що імпортується в Україну з закордону.  

Українські підприємства на вітчизняному ринку спортивного одягу і 

взуття присутні, але їх частка незначна. Їх продукція поступається продукції 

відомих торгових марок за шириною модельного ряду, дизайном та 

кольоровій гамі, вони найчастіше виконують невеликі замовлення приватних 

фірм, державних установ та навчальних закладів, виготовляючи тренувальну 

або парадну форму для команд з використанням кольорів і символіки фірми-

замовника.  

Протягом вже більше 80 років компанія Adidas є символом успіху в 

світі спорту. Історія компанії почалася в 1920 році, коли молодий швець з 

Херцогенауерах (Німеччина) Адольф Дасслер зшив свою першу пару 

спортивного взуття. Він хотів, щоб у кожного атлета була така екіпіровка, 

яка допомагала б йому домагатися кращих результатів. Ідея виявилася 

настільки життєздатною, що до сьогоднішнього дня компанія домоглася 

серйозних успіхів, як в спорті, так і в бізнесі, і представляє широкий 

асортимент товарів. 

За даними консалтингової компанії Euromonitor, в 2016 р на частку 

Nike довелося 14,6% від світового ринку спортивної екіпіровки, Adidas 

зберегла за собою 11,4%. При цьому Nike веде все більш активну експансію в 

футбольний сегмент ринку. Американська компанія в цілому демонструє 

більш впевнену динаміку: за останні два фіскальних року доходи Nike зросли 

в середньому на 7,7%. Донедавна Adidas зберігала домінуюче становище в 



63 
 

футбольному сегменті ринку. Однак в останні роки Nike поступово відбирає 

частку футбольного ринку у Adidas навіть в Європі, яка до недавнього часу 

вважалася вітчизною німецького концерну. Порівняльна характеристика 

лідерів ринку спортивних товарів наведена в таблиці 3.1. Для більш наочного 

сприйняття сформуємо рис. 3.1. 

 

Таблиця 3.1 – Порівняльна характеристика лідерів ринку спортивних 

товарів 

Компанія Аdidas Nike Reebok Puma 

Вартість бренду 6,8 млрд. дол 15,9 млрд. дол 1,2 млрд. дол 0,7 млрд. дол 

Ринкова капіталізація 

компанії 
12,7 млрд. дол 49,7 млрд. дол 5,1 млрд. дол 3,6 млрд. дол 

Обсяг продажів 13,3 млрд. дол 21,8 млрд. дол 6,1 млрд. дол 3,8 млрд. дол 

Чистий прибуток 868 млн. дол 2,2 млрд. дол 230 млн. дол 168 млн. дол 
Джерело: розроблено автором 

 

 

Джерело: розроблено автором 

Рисунок 3.1 – Порівняльна характеристика лідерів ринку спортивних товарів 

 

Із таблиці ми бачимо, що товари з найконкурентнішими властивостями 

це товари компанії Nike, на другому місті компанія Adidas відповідно, далі 
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Reebok, Puma та інші. На рис. 3.2 можемо бачити об'єм ринку та ринкові 

частки основних учасників на ринку спортивних товарів. 

 

 

Рисунок 3.2 – Об'єм ринку та ринкові частки основних учасників на ринку 

спортивних товарів (%) 

 

Крім цих лідерів на ринку спорттоварів представлені також 

UnderArmou, ColumbiaSportswear, Sprandi, Baon, FinnFlair, Sela, Kappa, Rebel, 

Rider, Fila, Kangaroos, MaxMaraTechnology та інші відомі західні марки. 

За опитуванням користувачів спортивних товарів було визначено 

рейтинг конкурентоспроможних фірм даної галузі. Було запропоновано 

оцінити ніжче наведені компаніями за такими критеріями як ціна, довіра з 

боку споживачів, імідж, маркетингова кампанія, диференційовані властивості 

за 10-ти бальною шкалою. Результати було апробовано та сформовано 

таблицю 3.2. 

Отже, конкуренція є однією з важливих вимог ефективного розвитку 

будь-якої галузі, але особливого значення вона набуває товарному 

виробництві. Адже конкуренція досягається при рівності суб'єктів ринкових 

відносин, причому не лише серед товаровиробників, але й у взаємовідносинах 

виробників, постачальників, споживачів з виробничими структурами, 
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інфраструктурою ринку, державними органами та іншими суб'єктами ринку.  

Все це свідчить про необхідність розвитку конкуренції як однієї з головних 

умов ефектив ного функціонування галузі, виявлення важелів впливу на 

динаміку конкурентного середовища.  

Виходячи з результатів порівняння та опитування, можна зробити 

висновок про високу конкурентоспроможність ДП «Адідас», проте 

найголовнішими стратегічними цілями підприємства є наздогнати лідера 

ринку Nike, та збільшити відрив від свого найближчого переслідувача 

Reebok. 

 

Таблиця 3.2 – Рейтинг конкурентоспроможних фірм наринку спортивних 

товарів 
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Nike 8 10 10 10 10 10 58 

Adidas 8 9 10 9 9 9 54 

Reebok 9 8 8 8 8 8 49 

Puma 8 7 8 8 8 7 46 

Converse 8 6 7 7 7 6 41 

Columbіa 7 5 7 7 7 6 39 

Umbro 6 4 7 6 6 6 35 

Sportswear 8 3 7 6 6 5 35 

FinnFlair 6 3 6 5 5 5 30 

Sela 7 2 6 5 5 5 30 
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  3.2 Можливі стратегічні варіанти розвитку досліджуваного       

підприємства 

Становлення ринкової системи господарювання та розвиток досконалих 

конкурентних відносин між її суб’єктами в Україні вимагають впровадження 

одночасно керівного та керованого організаційно-економічного механізму, 

здатного забезпечити стабільне ефективне високоприбуткове функціонування 

найважливіших структурних одиниць – промислових підприємств – та 

мобільно інтенсифікувати відтворювальні процеси як на локальному, так і на 

глобальному рівнях. Отже, на практиці важливо знайти дійові напрямки 

підвищення ефективності функціонування підприємств. Для практичного 

розв’язання завдань управління ефективністю важливого значення набуває 

класифікація резервів підвищення ефективності та детальний аналіз їх 

значення для підприємства. Проблема визначення економічної ефективності 

діяльності підприємства пов’язана з визначенням відповідного критерію 

ефективності і формуванням системи показників. При цьому визначення 

загальної ефективності діяльності підприємства вимагає врахування багатьох 

чинників. Саме тому комплексне вирішення проблеми пошуку можливих 

шляхів підвищення ефективності роботи підприємств є складним, але 

водночас надзвичайно актуальним завданням [11]. 

SWOT-аналіз - це оцінка фактичного стану і стратегічних перспектив 

підприємства, що отримується в результаті визначення сильних та слабких 

сторін підприємства, її ринкових можливостей і факторів ризику.  

SWOT-аналіз показує наскільки стратегія підприємства відповідає її 

внутрішнім ресурсам і ринковим можливостям.  

SWOT-аналіз має управлінську і стратегічну цінність, так як дає чітку 

картину: які ресурси і можливості знадобляться підприємству в майбутньому 

для реагування на нові умови зовнішнього середовища і забезпечення 

задовільною прибутку, чи залишаться сьогоднішні сильні сторони 

підприємства такими і в майбутньому, чи є у ресурсній базі підприємства 

прогалини, які необхідно заповнити, які нові конкурентні можливості 
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підприємству необхідно розглянути, які види ресурсів і можливості грають 

головну роль, а які другорядну. Іншими словами, SWOT-аналіз повинен дати 

вичерпний опис стану підприємства [12]. 

Основна мета SWOT-аналізу - дослідження сильних і слабких сторін 

підприємства[13]. Повинен бути проведений аналіз потенційних загроз від 

факторів ззовні, пошук і визначення можливих шляхів розвитку фірми. Крім 

того, аналіз допомагає встановити зв'язки між даними складовими. SWOT-

аналіз представлений у вигляді матриці в таблиці 3.3. 

 

Таблиця 3.3 – Матриця SWOT-аналіза «ДП Адідас-Україна» 

ДП Адідас-Україна 

Можливості 

О 

1. Розвиток інтернет-

торгівлі 

2. Збільшення інтересу до 

спорту 

3. Розширення асортименту 

Загрози 

Т 

1. Зниження реальних 

доходів населення 

2. Зростання 

конкуренції 

3. Брак кваліфікованих 

кадрів 

Сильні сторони 

S 

1. Якість товарів 

2. Інноваційні технології 

3. Прихильність споживачів 

до бренду 

4. Велика кількість 

точок збуту 

SO 

1. Збільшення збуту 

продукції, вихід на нові 

ринки 

2. Залучення нових 

покупців 

3. Гнучка цінова політики 

ST 

1. Орієнтація на 

конкурентні 

переваги 

2. Гнучке керівництво 

3. Підвищення 

кваліфікації своїх 

кадрів 

Слабкі сторони 

W 

1. Низький рівень 

сервісу 

2. Висока плинність кадрів 

3. Брак фінансових коштів 

для розвитку персоналу 

WO 

1. Недостатнє використання 

спектра маркетингових 

і фінансових інструментів 

2. Неуважність 

управлінського персоналу 

до лінійного 

WT 

1. Втрата частки 

постійних покупців за 

рахунок зниження цін 

конкурентами 

2. Імовірність 

збільшення плинності 

кадрів 

Джерело: сформовано автором 

 

Проаналізувавши матрицю можемо зробити такі висновки: 

- плюси компанії в тому, що вона займається саме спортивними 

брендами, а за статистикою в світі спорт почав збільшувати свою 
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популярність серед населення, що в свою чергу позитивно може позначитися 

на збільшенні прибутку компанії; 

- компанія Адідас має гучне ім'я на ринку спортивних товарів, має 

своїх постійних покупців; 

- в компанії працюють провідні розробники одягу і взуття, 

використання інноваційних технологій дозволяє завжди бути в тренді у 

модної молоді та професійних спортсменів; 

- дуже висока плинність кадрів, що негативно позначається на іміджі 

компанії. Некваліфікований персонал, додаткові витрати на навчання нових 

співробітників -  все це призводить до фінансових втрат компанії; 

 Адідас прагне надихати людей і давати їм можливість 

використовувати силу спорту в їх житті. Спорт - головна мета компанії. 

Натхненна своєю спадщиною компанія знає, що глибоке розуміння 

споживача в спорті має одне з головних значень для досягнення цієї мети. 

Для того щоб передбачити і реагувати на потреби споживачів, компанія 

постійно докладає зусиль щодо забезпечення культури  інновацій та 

творчості. Спорт залишатиметься в центрі кожної культури і кожного 

суспільства. 

Це є основою здоров'я для значної кількості людей по всьому світу. 

Важливість спорту  набуває  великої популярності в сучасному суспільстві. 

Компанія переконана, що спорт має право змінити життя. Тому спорт - 

головна мета. Все, що робить компанія, відбивається в спорті. 

Основні стратегічні напрямки компанії: 

 портфель справжніх спортивних брендів. Бренди компанії змушені 

створювати і впроваджувати інновації через загальну пристрасть до спорту і 

спортивного способу життя. У той же час кожен бренд має унікальну 

ідентичність і зосереджується на своїй основній компетенції. Такий підхід 

дозволяє розробляти і створювати продукти, досвід і послуги з урахуванням 

індивідуальних потреб і бажань широкого спектру споживачів; 

 сильна корпоративна культура. Компанія заохочує корпоративну 
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культуру, дає змогу орієнтувати всі підрозділи організації та осіб, що в ній 

працюють, на спільні цілі. Вона сприяє мобілізації ініціативи працівників, 

виховує відданість організації, поліпшує процес комунікації та поведінку, 

створюючи робоче середовище, яке стимулює інновації, командний дух і 

осягнення на основі сильного лідерства і залучення співробітників; 

 інвестиції, орієнтовані на найбільш потенційні ринки. Компанія 

націлена зайняти сильні позиції на всіх ринках, в яких вона конкурує. Проте, 

пріоритети інвестицій – ті ринки, які пропонують можливість середньо- і 

довгострокового зростання і можливість прибутку. У зв'язку з цим компанія 

приділяє значну увагу розширенню своєї діяльності на ринках, що 

розвиваються, особливо в Китаї та Латинській Америці, а також створення 

своєї частки ринку в США і Західній Європі; 

 швидкість і маневреність - є ключем для випередження конкурентів, 

забезпечуючи постійний потік нових і відповідних продуктів для своїх 

споживачів і високий рівень обслуговування. Компанія прихильна до 

виконання повного спектра потреб споживачів, створюючи інновації для 

спорту і тенденцій вуличної моди через свої продукти, забезпечуючи при 

цьому постійну доступність продукту найвищої якості в правильному 

розмірі; 

 компанія продовжує змінювати межі функціональності, 

продуктивності і дизайну, використовуючи дослідження та розробки та 

програмне забезпечення в якості ключового стратегічного вибору. Крім того, 

для поліпшення обслуговування клієнтів, а також реалізації поліпшення 

внутрішніх процесів та інших областей компанія прагне до інновацій; 

 компанія прагне до подальшого балансу між інтересами акціонерів та 

інших зацікавлених сторін, в тому числі співробітників, людей, що 

створюють  продукцію; 

 компанія зосереджена на управлінні факторами, що знаходяться під її 

контролем, на прийнятті стратегічних рішень, які будуть стимулювати стійке 

зростання виручки і прибутку і, в кінцевому рахунку, операційного 



70 
 

грошового потоку. Компанія прагне збільшувати прибуток акціонерів, 

збільшуючи ціну акцій вище середнього значення на ринку. Тенденції 

формування галузі компанії: діджиталізація, урбанізація і індивідуалізація. 

Компанія повинна бути постійно напоготові, пристосовуватися до нових 

запитів споживачів, інновацій в області технологій і загальній динаміці на 

ринку спортивних товарів[14].  

Збільшується залежність ставлення споживачів до брендів від їх 

індивідуального досвіду з брендом і його продуктом. Компанія, розуміючи 

зростання цієї тенденції, ставить перед собою головну мету - задоволення 

покупців брендом.  

На фоні цих трьох напрямків в березні 2018 року компанія представила 

новий стратегічний бізнес-план до 2023 року під назвою «Створюй нове».  

Стратегічний план «Створюй нове» відображає прагнення компанії до 

подальшого прискорення зростання за рахунок значного збільшення 

прихильності до бренду. Стратегічний бізнес-план будується навколо трьох 

стратегічних альтернатив - швидкість, міста і відкриті джерела, головне 

завдання яких – залучення до бренду більшої кількості людей та збільшення 

народної любові до нього. 

Однією з найголовніших стратегій яка допоможе збільшити продажі та 

розширити базу клієнтів є пропозиція щодо створення платформи з продажу 

товару в кредит. На даному етапі розвитку торгівлі це дуже популярно. 

Пов'язано це з тим, що при такому продажу товару покупець отримує товар 

відразу і не треба чекати, а гроші за нього, він виплачує поступово, протягом 

декількох місяців. В даний час в Україні зафіксовано високий сплеск 

зацікавленості в такому вигляді торгівлі-споживчого кредиту[15]. Рекламні 

вивіски, телевізійні реклами на кожному кроці розповідають про можливості 

отримати бажані речі в кредит або розстрочку.  

Сучасний ритм міського життя не дозволяє людям витрачати багато 

часу на шопінг і вибір потрібного одягу або взуття, які б задовольняли 

потреби та  відповідає вимогам сучасного стилю життя. Компанії «Адідас» 
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слід бути в курсі всіх новинок, йти в ногу з часом, впроваджувати різні 

способи лояльності покупців до бренду. 

Вже давно популярність серед покупців отримала система інтернет-

замовлень. Зручність вибору товару, замовлення в потрібну точку, легкий 

сервіс. На даний момент в Україні  не застосовується послуга інтернет-

замовлень. Тому доцільним буде введення цієї функції на підприємстві ДП 

«Адідас-Україна», адже вона зможе збільшити продажі компанії та 

розширити свою клієнтську базу. 

Кожен з каналів (магазин і онлайн) має свої перевагами. Так, в магазині 

можна отримати детальну консультацію і приміряти річ разом з взуттям або 

аксесуарами, а в онлайн-магазині можна зробити покупки в будь-який час і в 

будь-якому місці, а також перевірити відгуки інших покупців[16]. Проект 

дозволяє поєднувати переваги онлайн і роздрібної торгівлі, тим самим 

створюючи нові можливості для покупців, роблячи з них справжніх 

прихильників бренду. 

Досягнути задоволеності клієнтів в сьогоденних реаліях економіки стає 

все важче, наявність на ринку запеклої конкуренції породжує зростання 

вимог клієнта. Сьогодні процес задоволення клієнтів є основою їх залучення 

та втримання. Отже, прихильність клієнтів можливо досягнути наступними 

способами: 

 запропонувати клієнту додатковий продукт чи послугу ( наприклад: 

при здійсненні першої покупки, клієнт отримує 10 % знижки або 

безкоштовну доставку в межах області і т. п.); 

 удосконалити якісні характеристики товару; 

 покращити якість роботи обслуговуючого персоналу фірмових 

магазинів. 

ДП «Адідас Україна» сьогодні прагне розширити свою клієнтську базу 

та позиції на ринку спортивних товарів, тому керівництво підприємства має 

розуміти своїх клієнтів і вірно визначати їх потреби та очікування. Клієнти 

постійно змінюють причини вибору товару, тому підприємство повинно 
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здійснювати регулярний моніторинг задоволеності клієнтів та опрацьовувати 

їх скарги. Оскільки задоволені клієнти, як правило: 

 більш лояльні та схильні до купівлі товару по вищій ціні; 

 є позитивною рекламою підприємства, наслідком чого є збільшення 

клієнтської бази; 

 є гарантією тривалого партнерства. 

Отже, задовольнити клієнтів підприємство зможе у разі виготовлення 

сервісно-орієнтованих товарів, якість яких відповідає очікуванням клієнтів. 

Потрібно віддавати перевагу клієнтам, що є вигідними у 

довгостроковій перспективі, оскільки вони принесуть підприємству 

довгострокові інвестиції, підвищать його імідж на ринку та відкриють нові 

простори по залученню наступних клієнтів[17].  

Наступним напрямом підприємства має стати утримання існуючих 

клієнтів. Досвід іноземних підприємств демонструє ефективність саме 

втримання вже існуючих партнерів основуючись на високій конкуренції, 

перенасиченні ринку інформацією та рекламою. Науковці пояснюють це за 

допомогою правила Парето – 20% покупців породжують 80% прибутку 

фірми. 

До того ж за даними зарубіжної статистики: 

 5-15% клієнтів приносять до 100% чистого прибутку; 

 близько 50% клієнтів приносять збитки на рівні чистого прибутку; 

 25-45% клієнтів покривають усього 1-5% витрат, і ті ж 25-45% 

споживають до однієї третини всіх доступних ресурсів; 

 найбільш крайній випадок (і найменш типовий), коли самі 

неприбуткові клієнти поглинають більше ресурсів, ніж усі разом взяті 

прибуткові клієнти. При цьому продавці витрачають на цих клієнтів стільки 

ж часу, що і на прибуткових [58]. 

Задля втримання клієнта підприємству потрібно на постійній основі 

надавати продукцію високої споживчої цінності протягом дії співпраці між 

клієнтом та підприємством[18]. Імовірність того, що клієнт перейде до 
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конкурентів зменшується, якщо підприємство прислуховується до потреб 

споживача та робить все можливе для його задоволення, пропонуючи 

інноваційні товари з високим рівнем сервісу. 

Також бренди намагаються йти в ногу зі зміщенням споживчих 

цінностей, висвітлюючи екологічні ініціативи, створюючи інклюзивний 

контент і підвищуючи власну прозорість. Це дозволяє стати ближче до 

споживачів, які цінують етику корпорацій і якість продукту. Один із способів 

стати більш особистісним - почати ділитися процесами, пов'язаними з 

виробництвом продукту[19]. 

У 2018 році Адідас створив всесвітній забіг Run For The Oceans, 

об'єднавши майже мільйон бігунів з усього світу. За підсумками забігу бренд 

зібрав $ 1 млн для пожертвування в фонд Parley For The Oceans. На 

сьогоднішній день, в рамках програми Parley Ocean School, зібрані кошти 

дозволили надати допомогу, а також можливість отримати освіту 100 000 

молодим людям, що живуть в прибережних районах, які постраждали від 

забруднення[20]. В результаті партнерства тільки в 2018 році було створено 

5 млн пар взуття з переробленого океанського пластика. 

У 2019 Адідас збільшує темпи розвитку програми і планує виробити 11 

млн пар кросівок з перероблених пластикових відходів, зібраних в 

прибережних зонах. В рамках забігу планується об'єднати ще більше бігунів 

в нових локаціях, щоб досягти запланованої суми збору, яка становить $ 1,5 

млн. 

Спортивний бренд прагне винайти рішення і використовувати з 2024 

року виключно перероблений поліестер у кожному товарі. 

Конкурентні переваги (ключові фактори успіху) — це фактор або 

комбінація факторів, які роблять діяльність організації більш успішною в 

порівнянні з конкурентами в конкурентному середовищі і не може бути 

легко повторена конкурентами[21]. Конкурентна перевага завжди 

досягається завдяки конкурентному потенціалу підприємства та його високій 

конкуренції в будь-якій галузі діяльності. На рис 3.3. наведено конкурентна 
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переваги підприємства та способи їх досягнення. 

 

 

Джерело: [59] 

Рисунок 3.3 – Конкурентні переваги та способи їх досягнення 

 

М. Портер на основі аналізу сил конкуренції виокремлював три 

ключові конкурентні стратегії, які створювали умови для забезпечення 

конкурентних переваг підприємством/ організацією: лідерство за витратами; 

диференціація; фокусування (концентрація).  

Кожна з базових стратегій володіє чинниками захисту від дії п’яти сил 

конкуренції.  

Відмінності, слабкі та сильні сторони трьох базових категорій 

конкурентних стратегій за М. Портером подано в таблиці 3.4. 
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Так, у разі лідерства за витратами підприємство може отримати 

прибуток за мінімально допустимої для конкурентів ціни; низькі витрати 

створюють вхідний бар'єр для нових конкурентів і товарів-замінників та 

захищають підприємство від дій сильних постачальників, забезпечуючи 

більшу гнучкість у разі підвищення ними цін; сильні споживачі не можуть 

домагатися зниження цін нижче рівня, прийнятного для найсильнішого 

конкурента[22]. Наступний вид стратегій – диференціація продукції – 

орієнтований на покупців, які готові заплатити більше, але за вищу якість 

або ширший вибір споживчих якостей товару/ послуги. Диференціація теж 

захищає підприємство/ організацію від дії п'яти конкурентних сил: 

можливість заміни товару підсилює прихильність споживачів до марки, 

зменшує чутливість до ціни й підвищує рентабельність; відмінні властивості 

товару і завойована прихильність клієнтів захищають від товарів-замінників; 

підвищена рентабельність збільшує стійкість до підвищення цін сильним 

постачальником. Фокусування може спиратися на обидва попередні 

різновиди стратегії, проте позначає зосередження зусиль на певному 

сегменті ринку, ніші з особливими потребами для кращого, ніж у 

конкурентів, їх задоволення[23].  

Часто науковці критикують окреслені М. Портером теорії, вважаючи їх 

надто загальними для пояснення реальних життєвих ситуацій, хоча ніхто не 

піддає сумніву важливості співвідношення між оцінкою якості товару 

споживачами і ціною товару, що є центральним питанням у його концепції 

конкурентних стратегій. 
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Таблиця 3.4 –Характеристики класифікації конкурентних стратегій за 

М. Портером 

Позитивні сторони класифікаційної категорії 
Негативні сторони класифікаційної 

категорії 

Лідерство за витратами 

Низькоцінове лідерство ефективне за умови: • 

ціна – домінуюча конкурентна сила; 

• галузевої продукт – стандартизований, 

простий у виготовленні; 

• відсутність можливостей для диференціації; 

• «великі» покупці мають значну торгову силу. 

Низькоціновому лідерству притаманні 

ризики: 

 • технологічні зміни, знецінюються 

попередній досвід та інвестиції; 

• можливість копіювання конкурентних 

переваг лідерства за витратами 

підприємствами-конкурентами; 

• нездатність вчасно вносити зміни в 

товар через надмірну увагу до витрат 

Диференціація продукції 

Диференціація приваблива за умови: 

• існує багато шляхів для диференціації 

продукту; 

• організація має ноу-хау в галузі виробництва 

або маркетингу; 

• потреби потенційних споживачів 

відрізняються; 

• деякі конкуренти в галузі слідують схожим 

шляхом диференціації; 

• попит нееластичний за ціною; 

• галузевий ринок має складну структуру. 

Диференціації може бути притаманне: 

• розрив у цінах на диференційований 

товар (послугу) порівняно з 

конкурентами з низькими витратами 

настільки великий, що зберегти 

прихильність марці не вдається; 

• роль чинника диференціації падає в 

міру того, як товар (послуга) стає 

звичним; 

• сприйняття диференціації знижується 

під впливом підробок та імітацій. 

Фокусування (концентрації) 

Фокусування привабливо тоді, коли: 

• для більшості конкурентів занадто дорого або 

важко освоїти дану нішу; 

• у підприємства немає достатньої кількості 

ресурсів для освоєння широких ринкових 

сегментів; 

• галузеві сегменти суттєво різняться за 

розмірами, темпами зростання та 

інтенсивністю тиску з боку конкурентів; 

• існують відносно невеликі групи клієнтів, що 

мають нестандартні потреби, які не задоволені 

повною мірою. 

До ризиків фокусування належать: 

• розрив у цінах із неспеціалізованими 

товарами конкурентів стає дуже 

великим; 

• розбіжності у вимогах до товару 

споживачів цільового сегмента ринку і 

ринку загалом скорочуються; 

• конкуренти виходять на ще більш 

вузькі підсегменти всередині цільового 

сегмента. 

Джерело: сформовано автором 

 

Відповідно до класифікації маркетингових конкурентних стратегій  

Ф. Котлера, основою розподілу є конкурентні позиції фірми та напрями її 

маркетингової діяльності, взаємозв'язки, дії і протидії конкурентних фірм на 

ринку [24]. Науковець виокремлює чотири різновиди таких стратегій, 
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характеристику який наведено в таблиці 3.5. 

 

Таблиця 3.5 – Різновиди конкурентних стратегій за класифікацією Ф. 

Котлера 

Різновид 

класифікації 
Характеристика підприємства/організації, що від повідає різновиду 

Ринковий 

лідер 

Охоплює найбільшу ринкову частку. Визначає зміни цінової політики, 

напрями інновацій, інтенсивність рекламної і збутової діяльності. Він є 

законодавцем маркетингового комплексу на певному сегменті ринку. 

Ринковий лідер існує в кожній галуз, сфері бізнесу, на кожному 

товарному і територіальному ринку. 

Челенджери 

Займають другі або треті ринкові позиції, успішно й швидко 

розвиваються та своє основне стратегічне спрямування вбачають у 

досягненні ринкової першості, тобто в розширенні своєї ринкової частки. 

Основним різновидом конкурентних стратегій челенджера є стратегія 

наступу. Челенджер може атакувати три види фірм: ринкового лідера, 

аналогічну фірму – челенджера та меншу за розміром. Він може 

атакувати конкурента по всіх позиціях, по комплексу маркетингових 

засобів у цілому або концентрувати зусилля тільки на його слабких 

сторонах, використовуючи переваги у ціні, якості, асортименті товару, 

нижчих виробничих витратах, кращому сервісному обслуговуванні. 

Послідовники 

Успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спрямуванням яких є не 

завоювання ринкової першості (на відміну від челенджерів), а 

підтримання й охорона своєї ринкової частки. Використовуючи політику 

слідування за лідером, вони утримують наявних споживачів. Кожен 

послідовник має незначну конкурентну перевагу на своєму цільовому 

ринку (територіальне розміщення, сервісне обслуговування) та не 

допускає агресивності щодо наявної конкурентної структури ринку. 

Доцільність використання стратегії послідовника пояснюється тим, що 

весь ризик стосовно товару і ринку збуту покладається на ринкового 

лідера. Послідовник наслідує тільки вдалий, перевірений ринком досвід 

лідера, тому його витрати і ризик є значно меншими. 

Нішери 

Обслуговують невеликі сегменти ринку, який залишився поза увагою 

великих підприємств (використовують стратегію ринкової ніші). Основна 

ідея стратегії ринкової ніші полягає у спеціалізації фірми на певному 

сегменті ринку. Спеціалізація може бути класифікована за географією, за 

кінцевим споживачем, за співвідношенням «ціна – якість товару», за 

сервісним обслуговуванням; за різновидами споживачів. Є 

найефективнішою для невеликих фірм, які щойно розпочинають свою 

діяльність на ринку. 

Джерело: сформовано автором 

 

На сучасному етапі створення адекватної та самодостатньої економічної 

системи важливу роль відіграє цінова стратегія, яка є основним каталізатором 
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економічного розвитку держави. При встановлені цін на основні цінності 

товарів та послуг основним фактором виступають не витрати підприємства, а 

сприйняття споживача. Для цього в маркетинговій і збутовій політиці фірм 

використовують спеціальні прийоми, які покликані відповідати цінності 

товару чи послуги. Для цього досліджують моделі споживчого поводження, 

ціннісні представлення покупців. Також застосовують нецінові методи 

впливу, а саме сервісне обслуговування, гарантії покупцям та інше. 

На рис. 3.4. наведено систему факторів формування цінової стратегії 

підприємства. 

 

 

Джерело: [60] 

Рисунок 3.4 – Система факторів формування цінової стратегії підприємства 

 

Цінова політика – комплекс заходів щодо визначення цін, цінової 

стратегії і тактики, умов оплати, варіювання цінами залежно від позиції на 

ринку, стратегічних і тактичних цілей фірми. Перш ніж формувати цінову 

стратегію, підприємство повинно зібрати та ретельно проаналізувати 

інформацію про витрати, покупців, конкурентів[25].  
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Ефективна цінова стратегія компанії повинна являти собою більш ніж 

реакцію у відповідь на зміну ринкових умов. Будь-яке цінове рішення 

повинно відображати насамперед фундаментальну цінову стратегію, по-

друге, сегментацію ринку, по-третє, еластичність ринку, рівень витрат, 

потенціал конкурента. Необхідно підкреслити, що цінові стратегії є 

ефективнішими для нових учасників ринків, ніж для великих компаній, 

присутніх на ринку давно[26]. Це зрозуміло, оскільки цілі, ресурсний 

потенціал, сприйняття цін споживачами, конкуренція, структура витрат, 

структура цін, правові бар’єри, зв’язок із споживачами старих і нових 

учасників ринку різні. Безумовно, кожна компанія, незалежно від періоду 

роботи на тому чи іншому ринку, індивідуальна і має унікальну структуру і 

рівень цін, проте існує стандарт цінових стратегій.  

Цінова політика об'єднує в собі як стратегічні, так і тактичні аспекти і в 

найбільш загальному вигляді може бути визначена як діяльність керівництва 

підприємства із встановлення, підтримки і змінення цін на продукцію, яку 

здійснюють у руслі загальної стратегії підприємства і спрямовують на 

досягнення його завдань[27]. Стратегічні аспекти цінової політики 

охоплюють договірні заходи зі встановлення і змінення цін, які спрямовані 

на врегулювання діяльності всієї виробничої і товаропровідної мережі 

підприємства, і підтримку конкурентоспроможності продукції і послуг у 

співвідношенні зі завданнями загальної стратегії фірми. 

Для того щоб досягти успіхів на сучасному конкурентному ринку 

важливим є вибір адекватної цінової стратегії. Обираючи ту чи іншу цінову 

стратегію, важливо закцентувати увагу на цілі її спрямування. Оскільки в 

цілому цінова стратегія передбачає напрям дії фірми щодо ціноутворення з 

метою досягнення конкретних цілей у конкретній ринковій ситуації протягом 

визначеного періоду[28].  

Основні групи цілей ціноутворення, на які може орієнтуватися фірма, 

наведено на рис. 3.5. 

Під час формування стратегії ціноутворення підприємства необхідно 
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передбачити можливі заходи конкурентів у відповідь з тим, щоб встигнути 

перебудувати тактику конкурентної боротьби у певний час і в потрібному 

напрямі. 

Порівняємо основні типи цінових стратегій підприємства, які сьогодні 

є найпопулярнішими на вітчизняному ринку (Додаток В та Додаток Г 

відповідно). 

 

Джерело: сформовано автором 

Рисунок 3.5 – Основні групи цілей ціноутворення 

 

Встановлення ціни є найважливішим моментом у процесі реалізації 

продукції, оскільки від її величини залежить обсяг продажу, що 
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орієнтовані на максимізацію частини ринку –
підприємство бере на себе зобов’язання одержання 
стабільних сукупних доходів, за умови постійного 
зниження цін і доходу з одиниці товару, постійного 

збільшення обсягу виробництва і продажу

орієнтовані на максимізацію прибутку – фірма більше 
цікавиться сьогоденними фінансовими показниками, ніж 

перспективами розвитку і бажає отримувати 
максимальний прибуток за короткий строк, тому 

вкладають у діяльність усі свої кошти

забезпечують виживання підприємства в умовах
конкуренції – стають головною метою їхньої діяльності в 
тому разі, коли вони мають проблеми надвиробництвава, 

на ринку панує гостра конкуренція чи змінюються
потреби конкурентів;

орієнтовані на збереження наявного стану підприємства на 
ринку – завданнями для такого підприємства є уникнути 

небажаних дій з боку держави і конкурентів, мінімізувати 
результати діяльності конкурентів, налагодити стосунки з 

учасниками каналів збуту;

лідерство за показниками якості товару – передбачає 
встановлення високої ціни, що покриває витрати 

виробництва якісніших товарів і витрати на дослідження і 
дослідні розробки
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безпосередньо впливає на фінансові результати підприємства. Тому 

необхідно враховувати такі особливості при ціноутворенні: 

 методика формування цінової політики повинна індивідуально 

розроблятися для кожної товарної групи чи навіть окремого товару 

(необхідно враховувати особливості ціноутворення окремих галузей 

промисловості);  

 здійснення ефективного менеджменту та пріоритетних напрямків 

розвитку товарообороту; 

 врахування стану кон'юнктури споживчого ринку та фактори, які 

впливають на ціну товару;  

 здійснення активної цінової політики на ринку;  

 здійснення ефективної маркетингової політики. Коли споживачі не 

купують продукцію чи не користуються послугою підприємства, не 

потрібно знижувати ціну на товар. Варто змінити маркетингову політику, 

щоб виправдати ціну на товар.  

 необхідно передбачити на майбутнє ініціативні зміни цін. Тобто 

підприємство може допустити такі відхилення від політики ціноутворення 

як: заплановані цінові знижки; торгові знижки; заплановані знижки цін як 

засоби стимулювання збуту; незаплановане низьке зниження цін – «цінова 

війна».  

 важливе значення має швидкість реагування розробленої цінової 

політики на зміни внутрішніх умов розвитку підприємства та факторів 

зовнішнього середовища.  

Процес формування цінової політики підприємства є дуже складним, 

багатогранним і передбачає передусім неодмінний контроль за виконанням 

цінової стратегії підприємства і врахування всіх чинників, які можуть 

впливати на здійснення цього процесу. Підприємство повинно сформувати 

конкретні цілі ціноутворення, які будуть відповідати загальним 

маркетинговим цілям компанії в цьому сегменті, юридичним вимогам, а 

також особливостям продукту. Повинна бути досягнута рівновага між 
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витратами та виробництвом з одного боку, та з іншого боку, цінністю 

продукту для клієнта та маркетинговими факторами, важливими в типових 

ситуаціях конкуренції. Аналіз ціноутворення потрібно починати з чіткого 

визначення ринкових цілей. 

Отже, вибір цінової стратегії підприємства істотно впливає на стратегію 

управління підприємством, вносячи свої корективи, оскільки функціонування 

інтегрованої системи взаємодії дає змогу співвідносити стратегічні дії, 

орієнтовані на внутрішні проблеми, зі стратегічними можливостями 

підприємства (з урахуванням зовнішніх реалій); забезпечує формування 

стратегічних зв’язків і ефективного зворотного зв’язку маркетингу і системи 

управління; сприяє вирішенню конфліктів за допомогою формування 

маркетингу і корпоративної культури управління взаємодіючих сторін. 

Найсуттєвіша функція політики ціноутворення підприємства – забезпечення 

його стійких конкурентних позицій, які мають бути пов’язані зі 

стратегічними цілями підприємства, оскільки орієнтовані на забезпечення 

його конкурентоспроможності. Конкурентна позиція підприємства залежить 

від його ринкової позиції, ефективності управлінської діяльності та рівня 

маркетингової компетенції. Ринкову стратегію ціноутворення підприємства 

визначають на основі динаміки таких показників: ринкової частки, кількості 

постійних клієнтів, стану економічного потенціалу, ефективності 

комунікацій. Таким чином, вплив конкуренції на формування цінової 

політики, активізацію інноваційних процесів зумовлено тим, що конкуренція 

диктує свої вимоги перебування на тому чи іншому ринку, а, отже, змушує 

підприємство підлаштовуватися під них. 

 

3.3 Пропозиції щодо формування стратегії маркетингу 

підприємства 

Проблема підвищення можливостей підприємства у конкурентній 

боротьбі складна і багатогранна. Вона потребує комплексного підходу і 

проведення цілого ряду управлінських, технологічних, економічних, 
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організаційних та, в тому числі, маркетингових заходів.  

Здійснені у попередньому розділі дослідження дозволяють вести мову, 

про те, що вихідною ідеєю розробки та впровадження ефективної 

маркетингової політики необхідно використовувати методологію системно-

цільового підходу до вирішення управлінських проблем. Лише дивлячись на 

існуючі проблеми цілісно можна знайти шляхи їх вирішення. 

Світові тенденції глобалізації, швидкого технічного та технологічного 

підйому виробництва, зростання темпів розвитку національних ринків і, як 

наслідок, посилення до жахливого рівня конкурентної боротьби висувають 

високі вимоги до стратегічного маркетингу в діяльності підприємств, 

вимагають своєчасного його вдосконалення. Щоб удосконалити 

маркетингову стратегію підприємства потрібно у відділі маркетингу 

сконцентрувати фахівців у галузі інформатики, економіки, рекламних 

технологій, що дозволить підняти рівень маркетингових досліджень на 

якісно новий рівень. Це дозволить більш чітко формулювати цілі 

маркетингових досліджень, більш оперативно реагувати на зміну 

зовнішнього середовища організації, застосовувати прогресивні технології у 

сфері ефективної організації інтелектуальної праці. Також треба залучати 

фахівців власного підприємства до організації маркетингових досліджень, що 

дозволить витратити мінімум коштів, провести даний захід оперативно.  

Наступним заходом щодо вдосконалення управління маркетингом на 

підприємстві є організація в підприємстві ради з маркетингу, що включає 

керівників провідних служб і відділів підприємства. Створення такої ради 

необхідно для вироблення єдиної маркетингової політики на підприємстві, 

оперативного прийняття управлінських рішень щодо впровадження нових 

видів товарів і послуг, що виявляються за допомогою проведених 

маркетингових досліджень, що, у свою чергу, дозволить підприємству 

максимально ефективно реагувати на тиск зовнішнього середовища, більш 

гнучко і швидко вносити корективи в комерційну діяльність фірми з 

урахуванням запитів споживачів.  
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Таким чином, можна зробити висновок, що у сучасних умовах кожне 

підприємство зацікавлене в ефективному управлінні своєю маркетинговою 

діяльністю. Зокрема, йому потрібно знати, як аналізувати ринкові 

можливості, відбирати підходящі цільові ринки, розробляти ефективний 

комплекс маркетингу й успішно управляти перетворенням у життя 

маркетингових зусиль.  

Під час формування маркетингової стратегії підприємству слід 

ураховувати вплив факторів як зовнішніх, так і внутрішніх – це допоможе 

йому сформувати необхідну маркетингову стратегію, яка б повністю 

відображала можливості та потреби підприємства, а також враховувала 

мінливі ринкові умови і конкурентне середовище. Однак головне 

призначення маркетингової стратегії полягає у тому, щоб взаємоузгодити 

маркетингові цілі підприємства з його можливостями, вимогами споживачів, 

використати слабкі позиції конкурентів та свої конкурентні переваги.  

Формування маркетингових стратегій розпочинається з дослідження 

маркетингового середовища підприємства, тобто основою їх розроблення є 

маркетинговий стратегічний аналіз. Водночас маркетингова стратегія – 

складова стратегічних планів підприємства, тому її обов’язково узгоджують з 

метою діяльності останнього, його генеральною стратегією і зі стратегіями 

інших рівнів. 

Цей етап доцільно поділити на два напрями аналізу: аналіз проміжного 

(маркетингового) середовища й оцінка маркетингового потенціалу 

підприємства. Метою аналізу проміжного середовища є визначення рівня 

нестабільності маркетингового оточення (вивчення сучасного ринку, 

визначення вимог споживачів, дослідження конкурентів і постачальників). 

Такий аналіз потрібний для того, щоб підприємство було готове до 

майбутніх змін оточення та вчасно й адекватно реагувало на ці зміни. У 

процесі аналізу визначають, наскільки підприємство заповнило обрану нішу і 

відповідні сегменти ринку, вивчають і оцінюють конкурентну позицію фірми 

на ринку за основними чинниками конкурентоспроможності.  
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Під час аналізу внутрішнього середовища підприємства визначають ті 

можливості й той маркетинговий потенціал, на які воно може розраховувати 

у процесі досягнення маркетингових цілей. Крім того, оцінюється вся 

система господарювання підприємства й окремих його підсистем щодо 

реалізації можливостей, які проміжне середовище надає підприємству.  

На рисунку 3.6 представлено представлено алгоритм  формування та 

реалізації маркетингової стратегії. 

Рисунок 3.6 – Алгоритм формування та реалізації маркетингової стратегії 

 

Аналіз проміжного й внутрішнього середовища дає змогу усвідомити і 

сформулювати маркетингові цілі. Залежно від місця підприємства на ринку, 

наявності ресурсів, тривалості періоду обертання товарів, пропонуємо 

конкретизувати основні цілі маркетингу, орієнтовані на: завоювання 

споживача й стимулювання попиту; збільшення обсягу реалізації, 

завоювання й збільшення частки ринку, досягнення конкурентних переваг на 

ринку.  

Визначення базових функцій та принципів СМ дозволяє запропонувати 
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алгоритм формування та реалізації маркетингової стратегії.  

Досягти цілей розвитку підприємства можна різними шляхами. Для 

цього на третьому етапі формування стратегії здійснюється розгляд і вибір 

однієї з існуючих стратегій маркетингу. На цьому етапі приймають рішення 

щодо того, якими засобами підприємство досягатиме поставлених цілей. 

Пропонуються такі види стратегій маркетингу: продуктово-товарна 

стратегія; стратегія просування товару (стимулювання збуту); цінова; 

об’єднані стратегії. Після вибору необхідного варіанта маркетингової 

стратегії, яка стає концепцією маркетингу, слід перейти до наступного етапу 

– розробки маркетингового плану, в межах якого розробляється система 

програм, що повинна забезпечити найефективніші шляхи реалізації 

стратегічних цілей маркетингу. На цьому етапі визначають цільові 

показники, спрямовані на забезпечення організаційних умов та 

маркетингових напрямів підвищення ефективності діяльності підприємства 

через продуктивне використання ресурсів.  

Завершальним етапом формування маркетингової стратегії є оцінка й 

контроль результатів, які відбуваються через порівняння результатів із 

цілями. Цей процес забезпечує стійкий зворотний зв’язок між процесом 

досягнення цілей і власне цілями, що стоять перед маркетингом. Такий 

механізм зворотного зв’язку використовують для моніторингу й 

коригування стратегії. 

Отже, підприємству для забезпечення ефективності своєї діяльності 

важливо знати, які існують можливості внутрішнього середовища і загрози 

зовнішнього, вміти підбирати цільові ринки, розробляти ефективний 

комплекс маркетингу й успішно управляти втіленням у життя 

маркетингових зусиль. Тому важливо вибрати правильну маркетингову 

стратегію, спрямовану на задоволення потреб споживача. 

Таким чином, незалежно від обраної послідовності дій, діяльність 

підприємства повинна бути підпорядкована досягненню стратегічних 

орієнтирів, що надаватиме йому ряд конкурентних переваг і, відповідно, 
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сприятиме його подальшому гармонійному розвитку. Вдало підібрана 

маркетингова стратегія допомагає підприємству в повній мірі використати на 

свою користь можливості мінливого зовнішнього середовища та 

мінімізувати вплив його загроз. Окрім того, підприємства, які мають чітко 

визначену маркетингову стратегію, в певній мірі застраховані від ризику 

прийняття невірних рішень у процесі своєї діяльності.  

Для узагальнення стратегії управління маркетинговою діяльністю 

підприємства було побудовано модель, що наведено на рис. 3.7. 

Умовою виходу підприємств на передові позиції в сьогоднішньому 

українському конкурентному середовищі і їх «виживання» в ринковій 

економіці є їх стратегічний маркетинговий розвиток, який розуміють як 

постійне і усебічне вдосконалення та розвиток системи маркетингу та 

маркетингової діяльності підприємства відповідно до його  інноваційного 

потенціалу. 

Отже, для успішної реалізації діяльності будь-якого підприємства 

необхідні нові підходи в розробленні стратегічного планування для 

досягнення швидкого прориву в економіці. Необхідний вибір такої стратегії, 

яка б супроводжувалась різким зниженням витрат, була б 

високотехнологічною, легко інтегрованою в існуючу систему виробництва та 

управління з високою швидкістю реалізації та наповнена новаторськими 

ідеями.  

Стратегічне планування саме по собі не гарантує успіху, і організація, 

що створює стратегічні плани, може потерпіти невдачу через помилки в 

організації, мотивації і контролі. Проте формальне планування може 

створити ряд істотних сприятливих чинників для організації діяльності 

підприємства. Основні положення наукової новизни статті складаються в 

узагальненні основних вимог до стратегічного маркетингового плану на 

українських торгових підприємствах.  
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Рисунок 3.7 – Побудова комплексної моделі маркетингового управління 

діяльністю підприємства 

 

Дотримання описаних вимог при здійсненні маркетингового 

стратегічного планування надає можливість ефективно здійснювати 

управління процесами маркетингової діяльності на підприємствах.  

Світовий ринок Інтернет-реклами розвивається надзвичайно динамічно. 

Дослідницький онлайн-портал Statista відзначає постійне зростання ринку 

онлайн-реклами протягом останніх десяти років, водночас, прогнозується, що 

темпи зростання знижуватимуться до 2023 року. На рисунку 3.8 

представлено  динаміку розвитку світового ринку інтернет-реклами.  

Розглядаючи частки окремих видів Інтернет-реклами, варто відзначити, 

що найвищі темпи зростання мають SMM реклама, пошукова та традиційна 

банерна реклама. 

Слід відзначити, що прогноз порталу Statista можна вважати досить 

точним, оскільки, їх остаточний показник даних за 2017 рік – 226,6 млрд. дол. 

США відрізняється від прогнозованого – 227,8 млрд. дол. США всього на 0,5 
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%, а від даних eMarketer – на 2,5 %. Відповідно до останнього звіту 

eMarketer, світовий рекламний ринок у 2018 році зросте на 7,4% і його обсяг 

складе 628,63 млрд. дол. США. При цьому частка Інтернет-реклами 

складатиме 43,5% і починаючи з 2021 року буде перевищувати усі інші 

рекламні канали разом взяті. На рисунку 3.9 показано темпи розвитку 

світового ринку Інтернет-реклами у 2017-2022 рр. 

 

 

Рисунок 3.8 – Динаміка розвитку світового ринку інтернет-реклами (разом з 

прогнозними даним) 

 

Варто відзначити суттєвий потенціал зростання частки реклами в 

соціальних медіа. Прогноз порталу Statista, що представлено на рисунку 3.10, 

підтверджується також багатьма іншими дослідженнями в даній сфері. Так за 

даними медійного порталу FIPP найбільший ринок SMM реклами - ринок 

США – зросте на 50 % в період до 2022 року. Найбільше зросте Азійсько-

Тихоокеанський ринок SMM реклами на 267 % і практично наздожене ринок 

США за обсягами, а європейський ринок зросте практично вдвічі.  
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Серед інструментів доступу домінують мобільні пристрої, частка яких 

становить 81,04 % для європейського ринку, 88,77 % для ринку США та 

96,23 % для Азійсько-Тихоокеанського ринку. Таким чином, європейський 

ринок є найбільш консервативним щодо інструментів доступу, а домінування 

доступу з мобільних пристроїв на Азійсько-Тихоокеанському ринку 

зумовлено тим, що він почав інтенсивно розвиватися в умовах витіснення 

традиційних інструменті доступу до Інтернет. Таким чином, нами визначені 

найбільш ефективні канали (пошукова, SMM) поширення Інтернетреклами та 

найбільш популярні інструменти (смартфони) її перегляду споживачами. На 

рисунку 3.10 представлено cтруктуру світового ринку інтернет-реклами за 

форматами. 

 

 

Рисунок 3.9 – Темпи розвитку світового ринку Інтернет-реклами 

у 2017-2022 р.р. 
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Рисунок 3.10 – Структура світового ринку інтернет-реклами за форматами 

 

Ефективність Інтернет-реклами також складається з двох 

взаємопов'язаних компонентів: економічної та комунікативної ефективності. 

Економічна ефективність рекламних заходів визначає їх ефективність з точки 

зору прибутку та інших економічних показників, що характеризують 

рекламні кампанії, наприклад, витрати, доходи, прибутки, темпи зростання 

обсягів продажів та інші. Саме тому рекламу в інтернеті доцільно розглядати 

як довгострокову інвестицію для підвищення іміджу компанії. 

Проте спробуємо розрахувати ефективність такого відносно нового 

виду реклами в інтернеті, як таргет або контекстна реклама.  Припустимо, що 

20% прибутку ТОВ «Адідас-Укріїна» витрачає на рекламу в інтернеті, 5% з 

яких виділено на таргет. Таблиця 3.6 містить розрахунок економічної 

ефективності таргету. 

Отже, можемо бачити, що за 2017-2019 рр. ефективність таргету 

(відносно % до витрат) було доведено, оскільки дохід перевищив витрати. 

Тільки 2016 рік з цієї точки зору став збитковим.  
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Таблиця 3.6 – Розрахунок економічної ефективності таргету 

Період 2019 2018 2017 2016 

Загальний дохід 21915 21218 18483 16915 

Витрати на рекламу (20%) 4383 4243,6 3696,6 3383 

Витрати на таргет (5%) 1095,75 1060,9 924,15 845,75 

Прибуток з таргету 1345 1294 1098 788 

Ефективність таргету 

(відносно % до витрат) 122,75 121,97 118,81 93,17 

 

Це можна пов’язати з тим, що 4 роки тому контекстна реклама це 

зароджувалася та не була настільки популярною. Люди почали довіряти 

рекламі в соціальних мережах пізніше, коли вона вже отримала широке 

розповсюдження. Слід також зазначати, що кожного року показник 

прибутковості контекстної реклами зростає. 

У таблиці 3.7 представлено прогнозований економічний ефект на 

наступних 4 роки від таргету. 

 

Таблиця 3.7 — Прогноз економічної ефективності таргету. 

Період 2020 2021 2022 2023 

Загальний дохід 23887 26037 28380 30934 

Витрати на рекламу (20%) 4777 5207 5676 6187 

Витрати на таргет (5%) 1194 1302 1419 1547 

Прибуток з таргету 1614 1937 2324 2789 

Ефективність таргету 

(відносно % до витрат) 
135,14 148,77 163,79 180,32 

 

Можемо зробити висновок, що прогнозований економічний ефект від 

таргету є достатньо високим та може мати високу ефективність у контексті 

подальшого розвитку на ринку. Результати дослідження проблем оцінки 

ефективності рекламної діяльності в Інтернет показали, що світовий ринок 

Інтернет-реклами розвивається дуже динамічно, однак, нерівномірно за 
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різними видами Інтернет-реклами. Таким чином, слід враховувати тенденції 

світового ринку для інтенсифікації розвитку вітчизняного ринку Інтернет-

реклами.  

Було визначено також, що найбільш ефективними є пошукова та SMM 

реклама, а найбільш популярним інструментом її перегляду споживачами є 

смартфони.  

Для покращення заходів щодо оцінки ефективності Інтернет-реклами 

слід проводити оцінювання різних каналів її поширення, визначити граничні 

межі визначених показників чи розробити шкалу даних показників. Також 

слід детальніше розглянути різні узагальнюючі показники оцінювання 

ефективності ведення рекламної кампанії в Інтернет. 

Узагальнюючи, отримуємо висновок, про необхідність ґрунтовно 

підходити до розробки стратегічного маркетингового плану і орієнтуватися 

не на теоретичні засади, які поверхово описують методику стратегічного 

планування, а звертати увагу на практичні рішення, які дають можливість 

отримання дієвих стратегій, та зменшують рівень можливих помилок.  

Тому, уміле використання переваг маркетингового стратегічного 

планування, необхідне особливо сьогодні, коли економіка значно відстає від 

розвинених країн і українським підприємствам необхідно нарощувати свої 

переваги на міжнародних ринках. Висновок вказує на необхідність 

використання переваг маркетингового стратегічного планування. 
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4 ОХОРОНА ПРАЦІ ТА НАВКОЛИШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА 

 

4.1 Загальні положення про охорону праці та навколишнього 

середовища 

Охорона праці є системою правових, соціально-економічних, 

організаційно-технічних, санітарно-гігієнічних і лікувально-профілактичних 

заходів, а також засобів, що забезпечують безпеку життя, здоров’я, 

працездатності людини в трудовій діяльності [29]. 

Закон України «Про охорону праці» визначає, основні положення по 

реалізації конституційного права громадян на охорону їх життя і здоров’я в 

процесі трудової діяльності.  

При цьому соціально-економічне значення охорони праці в Україні 

полягає у захисті життя і здоров’я працівників; забезпеченні повної 

відповідальності власника за створення безпечних і нешкідливих умов праці 

та відшкодування шкоди особам, які потерпіли від нещасних випадків на 

виробництві і професійних захворювань; здійснення навчання населення, 

підготовки та підвищення кваліфікації працівників з питань охорони праці. 

У даному розділі розглядаються питання охорони праці і 

навколишнього середовища технічного відділу відповідно до дипломної 

роботи магістра на тему «Формування стратегії маркетингу підприємства».  

Приміщення знаходиться на першому поверсі триповерхової  будівлі та 

має наступні розміри: довжина – 7,7 м, ширина 5,1 м, висота – 3,3 м,  площа 

складає 7,7х5,1 = 39,27 м2. Об’єм приміщення становить 3,3х39,27 = 129.59 

м3. Кількість працівників – 3, що відповідає вимогам НПАОП 0.00-17.15-18 

[30], площа на 1 робоче місце має бути не менше 6 м2, а об’єм не менше 20 

м3
. Приміщення технічного відділу відноситься до класу нормальних, 

оскільки в ньому відсутні ознаки, які властиві жарким, запиленим 

приміщенням, і приміщенням з хімічним активним середовищем. 
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4.2 Небезпечні та шкідливі виробничі чинники 

Продуктивність праці багато в чому залежить від умов на виробництві. 

Оператор піддається дії шкідливих і небезпечних чинників виробничого 

середовища: неякісне освітлення, склад повітря, підвищений рівень шуму, 

шкідливі випромінювання (ультрафіолетове, інфрачервоне, електромагнітне), 

пожежна небезпека. Ці чинники по окремості і в комплексі впливають на 

організм людини, визначаючи його самопочуття. 

У таблиці 4.1 приведено перелік шкідливих і небезпечних чинників, що 

впливають на людину при роботі з електронно-обчислювальною технікою, 

згідно ДСанПін 3.3.2.007-98 [31] та НПАОП 0.00-17.15-18 [30]. 

 

Таблиця 4.1 – Небезпечні і шкідливі чинники при роботі на ПК 

Найменування чинника 
Джерело 

виникнення 
Нормовані параметри 

Небезпечна поразка 

електричного ланцюга 

Живляча 

електрична мережа 

Uпр = 36 В 

І = 0,6 µА 

Підвищений потенціал 

статичної електрики 

Монітор 

комп’ютера 

Е = 20 кВ/м Напруженість 

електричного поля 

Коефіцієнт пульсації 

газорозрядних ламп 

Неповна 

розфазування 

світильників 

Кп = 5% 

Найменування чинника 
Джерело 

виникнення 
Нормовані параметри 

Наявність відблисків 
Монітор 

комп’ютера 
L = 40 кд/м2 

Підвищений рівень шуму Принтер, комп’ютер LА =50дБА 

Інфрачервоне 

випромінювання 

Монітор 

комп’ютера 

50% поверхні тіла – 35 Вт/м2 

25-50% поверхні тіла – 70Вт/м2 

Менше 25% поверхні тіла – 

100Вт/м2 

Наявність пилу, озону, оксидів 

азоту і аероіонізації 

Електронна 

променева трубка 

монітора 

Озон = 0,1 мг/м3 

Оксид азоту = 5 мг/м3 

Пил = 4 мг/м3 

Рівень іонізації П+(1500-3000 іонів) 

П – (3000-1500 іонів ) 

Яскравість світильників 
Екран монітора 

ПЕОМ 
L = 200 кд/м2 

Нервово-психологічна 

Напруженість праці 

Відповідальність, 

трудність завдання 
Режим роботи, розумова напруга 

Вібрація (технологічна З «в» 

комфорт) 
Принтер LV = 75 дБ 
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Кінець таблиці 4.1 

Несприятливий мікроклімат Комп’ютерний клас Див. Табл. 5.2 

Рентгенівське 

випромінювання 

Електронна 

променева трубка 

монітора 

Еквівалентна доза на відстані 0,05м 

від екрану – 100 мкР/год. 

Електромагнітне 

випромінювання 

Електронна 

променева трубка 

монітора 

300 кГц – 400 кГц 

2,5 В/м 25нТл 

Ультрафіолетове 

випромінювання 

Монітор 

комп’ютера 

УФ – С 

УФ – В 

УФ – А 

 

4.3 Промислова санітарія 

4.3.1 Метеорологічні умови при роботі 

Внутрішнє середовище приміщення визначається діючим на організм 

людини поєднанням температури, відносної вологості і швидкості руху 

повітря. 

Виконувана робота відноситься до легкої категорії Іа, енерговитрати 

організму – 90-120 ккал/год. Враховуючи специфіку роботи за комп’ютером, 

оптимальні параметри вибрані по ДСН 3.3.6.042-99 [32], які створюють 

відчуття теплового комфорту і є передумовою збереження високого рівня 

працездатності, дані приведені в таблиці 5.2. 

Для забезпечення вищезгаданих метеорологічних умов в приміщенні 

згідно ДБН В.2.5 – 67:2013 [33] передбачена система опалення в холодний 

період року, природна вентиляція, яка здійснюється унаслідок перепадів тиску 

зовнішнього і внутрішнього повітря при відкритті кватирки і кондиціювання 

(кондиціонер БК). 
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Таблиця 4.2 – Оптимальні параметри мікроклімату у робочій зоні 

Період року Температура, оС 
Відносна 

вологість, % 

Швидкість руху 

повітря, м/с 

Холодний 22-24 40-60 0,1 

Теплий 23-25 40-60 0,1 

 

4.3.2 Освітлення виробничого приміщення 

Працездатність багато в чому залежить від освітлення. Незадовільне 

освітлення кількісно або якісно стомлює не тільки зір, але викликає 

стомлення організму і цілому, робить вплив на продуктивність праці 

оператора. 

Для забезпечення нормального освітлення залежно від точності 

виконуваних робіт комп’ютерний клас повинен оснащуватися суміщеним і 

штучним освітленням, враховуючи напруженість, очного аналізатора, згідно 

ДБН В.2.5-28-2006 [34].  

Згідно ДБН В.2.5-28:2018 [34] виконувана робота відноситься до 

розряду високої точності, мінімальний об’єкт розрізнення 0,3-0,5 мм, розряд 

зорової роботи III, фон - середній, контраст об’єкту з фоном – середній, 

підрозряд – в. 

Всі виробничі приміщення з постійним знаходженням в них людей, 

відповідно до санітарних норм і правил, мають природне освітлення. 

У даному випадку використовується суміщене освітлення (природне 

бокове двостороннє освітлення через віконні отвори в зовнішніх стінах, 

орієнтованих на південь, та штучне). Суміщене освітлення нормується 

коефіцієнтом природної освітленості (КПО) по ДБН В.2.5-28:2018 [34] . 

У темний час доби використовується штучне освітлення. Освітлення 

загальне. Нормоване значення освітленості Еmin = 300 лк для загального 

освітлення. Враховуючи можливості і вимоги до економії електроенергії, 

оберемо для загального освітлення відділу - люмінесцентні лампи ЛБ 40-4, 

люмінесцентні світильники ДСП 01 2*40. Обраний світильник прямого світла 
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з дифузним віддзеркаленням, із захисним пристроєм, що оберігає від 

засліплення і відображеного блиску та оснащено захисним пристроєм для 

регулювання яскравості. Крім того, вони мають великий термін служби – 

10000 год. Ступінь захисту відповідає класу приміщень П-ІІ, П-ІІа, IP 44 для 

устаткування і ІР2Х для світильників. 

4.3.3 Шум і вібрація 

У технічному відділі найсильнішими джерелами шуму та вібрації є 

друкуюча техніка, а також вентилятори процесора і блоку живлення, рівень 

шуму, яких в робочих місцях не перевищує LА=50 дБА, що відповідає 

нормам ДСН 3.3.6.037-99 [35]. Вібрація в приміщеннях технологічна, 

категорія 3в «комфорт», рівень віброшвидкості не повинен перевищувати Lv 

= 75 дБ згідно ДСН 3.3.6.039-99 [36]. Оскільки для джерел шуму і вібрації 

передбачені конструктивні заходи захисту (виконання в 

шумовібростроковому варіанті), то додаткові засоби захисту від шуму і 

вібрації не використовуються. Для зменшення рівня шуму застосовуються 

демпфуючі матеріали (під принтер підкладається гумова ковдра та інше). 

 

4.4 Електромагнітне випромінювання 

Біологічна дія електромагнітного випромінювання на організм людини 

під час роботи у технічному відділі залежить від багатьох факторів: 

тривалість опромінення, інтенсивність джерела, довжина хвилі та характер 

випромінювання. 

Для захисту від впливу електромагнітних полів застосовуються 

наступні заходи: захист часом (обмеження часу перебування в зоні джерела 

електромагнітного поля); захист збільшенням відстані (60 – 80 см від 

екрану). Помірна інтенсивність електромагнітного випромінювання впливає 

на людину порушенням діяльності центральної нервової системи, серцево-

судинної, порушуються біологічні процеси в тканинах та в клітках.  

Мала інтенсивність електромагнітного випромінювання впливає на 

людину підвищенням стомлюваності, головного болю, випадання волосся. 
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Також у приміщеннях з моніторами потрібно контролювати аероіонізацію, 

норма вмісту легких аеронів обох знаків від 1500 до 5000 в 1см3 повітря. 

Граничне напруження електростатичного поля становить 10 кВ/м, що 

відповідає вимогам ДСанПін 3.3.2.007-98 [31]  та не перевищує значення Е ≤ 

20 кВ/м. Допустимі рівні неіонізуючого та іонізуючого випромінювання 

електромагнітних та електростатичних полів на робочих місцях наводяться 

згідно з ДСанПін 3.3.2.007-98 [31]. 

 

4.5 Електробезпека 

Джерелом живлення комп'ютерів є однофазна трипровідна мережа, 

(фазовий провід, нульовий робочий провід, нульовий захисний провід) 

напругою 220В, частотою 50 Гц, потужністю 2кВт. 

 Приміщення по небезпеці ураження електричним струмом відноситься 

до приміщень з підвищеною небезпекою, оскільки можливе одночасне 

доторкання людини до металоконструкцій споруд, що мають з'єднання з 

одного боку з землею, а з іншого – з металевим корпусом електрообладнання 

згідно ПУЕ:2014 [37].  

 За правилами улаштування електроустановок [14], серед засобів 

захисту від електронебезпеки виділяють схемно-конструктивні, 

конструктивні та організаційні заходи. 

 Як схемно-конструктивний захід безпеки застосовується занулення – 

навмисне з’єднання металевих частин комп’ютера, що у випадку аварії 

можуть виявитися під напругою, з нейтраллю. 

 Організаційні заходи: необхідно дотримуватися правила техніки 

безпеки при роботі з високою напругою, а також наступної міри обережності 

не підключати і не відключати рознімання кабелів при включеній напрузі 

мережі, технічне обслуговування і ремонт робити тільки при вимкнутому 

живленні.  

 Конструктивні заходи: ПК відноситься до електроустановок до 1000 В, 

закритого виконання, всі токведучі частини знаходяться в кожухах, ступінь 
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захисту персоналу від зіткнення зі струмоведучими частинами усередині 

захисного корпуса і від улучення води усередину корпуса ІР-44, де перша 

“4”-захист тіл, розміром більш 1,0 мм, друга “4”-захист від бризок води); 

 

4.6 Пожежна безпека 

Пожежна безпека – стан об’єкта, при якому з регламентованою 

імовірністю виключається можливість виникнення і розвитку пожежі, дія на 

людину небезпечних факторів пожежі, а також забезпечується захист 

матеріальних цінностей. Причини, що можуть викликати пожежу в 

розглянутому приміщенні, є: 

 несправність електропроводки і приладів; 

 коротке замикання електричних ланцюгів; 

 перегрів апаратури; 

 блискавка. 

Класифікація: 

1) категорія приміщення за вибуховопожежній та пожежній безпеці - 

В згідно ДБН В.1.1-7-2016 [38]; 

2) клас приміщень по пожежонебезпеці, П-ІІа згідно ДБН В.1.1-7-

2016  [38]. 

Будівля, де знаходиться технічний відділ, по пожежній і вибухово-

пожежній небезпеці відноситься до категорії В (в ній знаходяться тверді 

матеріали і речовини, що згоряють), згідно НАПБ Б.03.002-2007 [39]. 

Ступінь вогнестійкості будинку – II згідно ДБН В.1.1-7-2002 [40], 

(будинок з несучими конструкціями, що обгороджують, із природних, 

штучних, кам’яних матеріалів. У покриттях будинків допускається 

застосовувати незахищені сталеві конструкції). 

Пожежна безпека відповідно до ДБН В.1.1-7-2002 [40] забезпечується 

системами запобігання пожежі, протипожежного захисту, організаційно-

технічними заходами. 

Міри систем і запобігання пожежі: 
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1) контроль і профілактика ізоляції; 

2) наявність плавких вставок і запобіжників в устаткуванні; 

3) для захисту від статичної електрики використовується захисне 

заземлення згідно НПАОП 0.00-1.21-98 [41]; 

4)  захист від блискавки будинку згідно ДСТУ Б В.2.5-28:2008 [42]. 

Для даного класу будинків з урахуванням кількості грозових годин у 

році установлюється II рівень захисту приміщення (клас зон: П-ІІа, П-ІІ; 

ступінь захисту: для устаткування IP 44, для світильників ІР2Х). 

Система протипожежного захисту: 

 система електричної пожежної сигналізації оснащена димовими 

сповіщувачами; 

 приміщення оснащене 1 вуглекислотним вогнегасником ВВК-5 у 

розрахунку 1 шт. на 25 м2. 

Організаційні міри пожежної профілактики: 

 навчання персоналу правилам пожежної безпеки; 

 видання необхідних інструкцій і плакатів; 

 план евакуації персоналу у випадку пожежі. 

Для успішної евакуації персоналу, двері приміщення мають наступні 

розміри: 

 ширина не менш 1,5 м; 

 висота не менш 2 м; 

 довжина не менш 1,8 м. 

Робоче приміщення повинне мати два виходи. Відстань від найбільш 

віддаленого робочого місця не повинне перевищувати 100 м. 

 

4.7 Вимоги до організації робочого місця 

Організація робочого місця по обслуговуванню, ремонту і 

налагодженню ПК повинна забезпечувати відповідність всіх елементів 

робочого місця і їхнє розташування ергономічним вимогам НПАОП 0.00-

17.15-18 [30] та ДСанНіП 3.3.2.007-98 [31], характеру і особливостям 
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виконуваної роботи. 

Площа робочого місця повинна бути не менше 6 м2 /чол. і об’ємом не 

менш 20 м³ /чол. та повинно знаходитися на відстані не менш 1 м від 

приладів опалення. 

Ширина і глибина сидіння оператора не повинна бути менш 400 мм. 

Висота поверхні сидіння повинна регулюватися в межах 400-500 мм, а кут 

нахилу поверхні від 150° до 50° назад. Поверхня сидіння повинна бути 

плоскою, передній екран - закругленим. 

Екран відео термінала і клавіатура повинні розташовуватися на 

оптимальній відстані від очей користувача, але не ближче 600 мм, з 

урахуванням розміру алфавітно-цифрових знаків і символів. Відстань від 

екрана до очей оператора повинна складати при розмірі екрана по діагоналі: 

 14"/15"- 600-700 мм; 

 17" - 700 - 800 мм; 

 19"- 800-900 мм; 

 21"- 900-1000 мм. 

Розташування екрана відео термінала повинно забезпечувати зручність 

зорового спостереження у вертикальній площини під кутом ±300° від 

напрямку погляду оператора. 

 Розміщення принтера чи іншого пристрою для уведення висновку 

інформації на робочому місці повинне забезпечувати гарну видимість екрана 

відео термінала, зручність ручного керування пристроєм для уведення 

висновку інформації в зоні досяжності моторного поля чи: 

 висота 900 - 1300 мм; 

 глибина 400 - 500 мм. 

 

4.8 Охорона навколишнього середовища 

Охорона навколишнього середовища на сьогоднішній день 

регулюється Законом України «Про охорону навколишнього природного 

середовища», який визначає правові, економічні, соціальні основи охорони 
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навколишнього середовища. Задача Закону полягає в регулюванні відносин в 

області охорони природи, використовуванні і відтворюванні природних 

ресурсів, забезпеченні екологічної безпеки, попередженні і ліквідації 

наслідків негативної дії на навколишнє середовище господарської і іншої 

діяльності людини, збереження природних ресурсів, генетичного фонду 

нації, ландшафтів і інших природних об’єктів [43]. 

На підприємстві упроваджують спеціальні дні захисту навколишнього 

середовища. В такі дні робітники прибирають навколишні території, роблять 

нові насадження. 

Посилювання вимог до виробництва і матеріалів, а також розробка 

нових виробничих і утилізаційних технологій дозволяє зменшити 

антропогенне навантаження на навколишнє середовище. Необхідно 

упроваджувати на підприємствах міжнародний стандарт ДСТУ ISQ 14001 – 

97 [44,45], для забезпечення екологічної безпеки. 

 

4.9 Освітлення 

Освітлення – важливий фактор для працездатності. Працездатність 

багато в чому залежить від освітлення. Незадовільне освітлення кількісно або 

якісно стомлює не тільки зір, але викликає стомлення організму і цілому, 

робить вплив на продуктивність праці оператора. 

У приміщенні використовується природне бічне освітлення, що можемо 

розрахувати за формулою [34]: 

S=
Dn

100𝑚
𝑥
𝐾з𝜂в𝐾буд

𝜏о𝑟1
    (4.1) 

де  S – площа світлових прорізів (в світлі) при боковому освітленні, м2; 

Dn - нормоване значення КПО, % ; 

m – коефіцієнт світлового клімату світлопрорізу ;  

𝐾з- коефіцієнт запасу ; 

𝜂в-  коефіцієнт, що враховує світлову активність вікон і ліхтарів ; 

𝐾буд- коефіцієнт, що враховує затінювання вікон протилежними  
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 будинками ; 

𝑟1-  коефіцієнт, що враховує підвищення КПО за рахунок світла,  

 відбитого від внутрішніх поверхонь приміщення ; 

𝜏о- загальний коефіцієнт світлопропускання ; 

 

1. Довжина приміщення 7,7 м, ширина 5,1 м, висота 3,3. 

2. Знідно з розміром приміщення виконуємі роботи слід віднести до IV 

розряду. 

3. Коефіцієнт запасу — 1,2. 

4. Для досліджуваного приміщення L/d=7,70/5,10=1,5098; 

 𝜂1=3,30-0,80-0,35 =2,15;  

Таким чином d|𝜂1= 5,10 / 2,15 = 2,37 ; 𝜂в= 13,74  

5. Р= 70 м, Нк= 7, або Р/Нк= 70 / 7 = 10, 𝐾буд= 1,0 

6. 𝜏о=τ1xτ2xτ3xτ4xτ5 

          𝜏о= 0,8 x 0,65 x 1,00 x 1,00 x 1,00 = 0,52 

7. 
𝑑1

𝑑
= 

5,1−1

5,1
=0,80 при 𝑆cep=0,4 коефіцієнт підвищення КПО при 

односторонньому бічному освітленні 𝑟1=2 

        8. За формулою 4.1 

S=
1,4𝑥1,2𝑥13,74𝑥7,7𝑥5,1𝑥1

100𝑥0,52𝑥2,00
= 8,716м2 

 Враховуючи що приміщення має два вікна (2x2,20x2,10), фактична 

площа яких перевищує мінімально необхідну, то вимоги щодо природного 

освітлення виконані.
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5 ЦИВІЛЬНИЙ ЗАХИСТ 

 

Цивільний захист – це функція держави, спрямована на  захист 

населення, територій, навколишнього природного середовища та майна від 

надзвичайних ситуацій шляхом запобігання таким ситуаціям, ліквідації їх 

наслідків і надання допомоги постраждалим у мирний час та в особливий 

період [46]. 

У данному розділі диплому розглядається тема: «Склад та основні 

завдання сил цивільного захисту. Завдання і обов’язки суб’єктів 

господарювання». 

Актуальність теми полягає в тому, що на об’єкті господарювання ТОВ 

«АДІДАС-Україна» задіяно велику кількість людей та використовується 

величезна кількість різноманітного обладнання, тому питання складу та 

основних завдань сил цивільного захисту є важливим моментом в 

загальному обсязі питань цивільного захисту. 

 

5.1 Склад та основні завдання сил цивільного захисту [46]. 

1. До сил цивільного захисту належать: 

1) Оперативно-рятувальна служба цивільного захисту; 

2) аварійно-рятувальні служби; 

3) формування цивільного захисту; 

4) спеціалізовані служби цивільного захисту; 

5) пожежно-рятувальні підрозділи (частини); 

6) добровільні формування цивільного захисту. 

2. Основними завданнями сил цивільного захисту є: 

1) проведення робіт та вжиття заходів щодо запобігання 

надзвичайним ситуаціям, захисту населення і територій від них; 

2) проведення аварійно-рятувальних та інших невідкладних 

робіт; 

3) гасіння пожеж; 
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4) ліквідація наслідків надзвичайних ситуацій в умовах 

екстремальних температур, задимленості, загазованості, загрози 

вибухів, обвалів, зсувів, затоплень, радіоактивного, хімічного 

забруднення та біологічного зараження, інших небезпечних проявів; 

5) проведення піротехнічних робіт, пов’язаних із 

знешкодженням вибухонебезпечних предметів, що залишилися на 

території України після воєн, сучасних боєприпасів та підривних 

засобів (крім вибухових пристроїв, що використовуються у 

терористичних цілях), крім територій, які надані для розміщення і 

постійної діяльності військових частин, військових навчальних 

закладів, підприємств та організацій Збройних Сил України, інших 

військових формувань; 

6) проведення вибухових робіт для запобігання виникненню 

надзвичайних ситуацій та ліквідації їх наслідків; 

7) проведення робіт щодо життєзабезпечення постраждалих; 

8) надання екстреної медичної допомоги постраждалим у 

районі надзвичайної ситуації і транспортування їх до закладів охорони 

здоров’я; 

9) здійснення перевезень матеріально-технічних засобів, 

призначених для проведення аварійно-рятувальних та інших 

невідкладних робіт, ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій та 

надання гуманітарної допомоги постраждалим внаслідок таких 

ситуацій; 

10) надання допомоги іноземним державам щодо проведення 

аварійно-рятувальних та інших невідкладних робіт, ліквідації 

наслідків надзвичайних ситуацій; 

11) проведення аварійно-рятувального обслуговування 

суб’єктів господарювання та окремих територій, на яких існує 

небезпека виникнення надзвичайних ситуацій. 
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3. Сили цивільного захисту можуть залучатися до проведення 

відновлювальних робіт. 

 

5.2 Завдання і обов’язки суб’єктів господарювання [46]. 

   1. До завдань і обов’язків суб’єктів господарювання у сфері цивільного 

захисту належить: 

1) забезпечення виконання заходів у сфері цивільного захисту на 

об’єктах суб’єкта господарювання; 

2) забезпечення відповідно до законодавства своїх працівників 

засобами колективного та індивідуального захисту; 

3) розміщення інформації про заходи безпеки та відповідну 

поведінку населення у разі виникнення аварії; 

4) організація та здійснення під час виникнення надзвичайних 

ситуацій евакуаційних заходів щодо працівників та майна суб’єкта 

господарювання; 

5) створення об’єктових формувань цивільного захисту 

відповідно до цього Кодексу та інших законодавчих актів, необхідної 

для їх функціонування матеріально-технічної бази і забезпечення 

готовності таких формувань до дій за призначенням; 

6) створення диспетчерських служб відповідно до цього Кодексу 

та інших законів, необхідних для забезпечення безпеки об’єктів 

підвищеної небезпеки; 

7) проведення оцінки ризиків виникнення надзвичайних ситуацій 

на об’єктах суб’єкта господарювання, здійснення заходів щодо 

неперевищення прийнятних рівнів таких ризиків; 

8) здійснення навчання працівників з питань цивільного захисту, 

у тому числі правилам техногенної та пожежної безпеки; 

9) декларування безпеки об’єктів підвищеної небезпеки; 

10) розроблення планів локалізації та ліквідації наслідків аварій 

на об’єктах підвищеної небезпеки; 
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11) проведення об’єктових тренувань і навчань з питань 

цивільного захисту; 

12) забезпечення аварійно-рятувального обслуговування суб’єктів 

господарювання відповідно до вимог статті 133 цього Кодексу; 

13) здійснення за власні кошти заходів цивільного захисту, що 

зменшують рівень ризику виникнення надзвичайних ситуацій; 

14) забезпечення безперешкодного доступу посадових осіб 

органів державного нагляду, працівників аварійно-рятувальних служб, 

з якими укладені угоди про аварійно-рятувальне обслуговування 

суб’єктів господарювання, для проведення обстежень на відповідність 

протиаварійних заходів планам локалізації і ліквідації наслідків аварій 

на об’єктах підвищеної небезпеки та потенційно небезпечних об’єктах, 

сил цивільного захисту – для проведення аварійно-рятувальних та 

інших невідкладних робіт у разі виникнення надзвичайних ситуацій; 

15) забезпечення дотримання вимог законодавства щодо 

створення, зберігання, утримання, використання та реконструкції 

захисних споруд цивільного захисту; 

16) здійснення обліку захисних споруд цивільного захисту, які 

перебувають на балансі (утриманні); 

17) дотримання протиепідемічного, протиепізоотичного та 

протиепіфітотичного режиму; 

18) створення і використання матеріальних резервів для 

запобігання та ліквідації наслідків надзвичайних ситуацій; 

19) розроблення заходів щодо забезпечення пожежної безпеки, 

впровадження досягнень науки і техніки, позитивного досвіду із 

зазначеного питання; 

20) розроблення і затвердження інструкцій та видання наказів з 

питань пожежної безпеки, здійснення постійного контролю за їх 

виконанням; 
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21) забезпечення виконання вимог законодавства у сфері 

техногенної та пожежної безпеки, а також виконання вимог приписів, 

постанов та розпоряджень центрального органу виконавчої влади, який 

здійснює державний нагляд у сферах техногенної та пожежної безпеки; 

22) утримання у справному стані засобів цивільного та 

протипожежного захисту, недопущення їх використання не за 

призначенням; 

23) здійснення заходів щодо впровадження автоматичних засобів 

виявлення та гасіння пожеж і використання для цієї мети виробничої 

автоматики; 

24) своєчасне інформування відповідних органів та підрозділів 

цивільного захисту про несправність протипожежної техніки, систем 

протипожежного захисту, водопостачання, а також про закриття доріг і 

проїздів на відповідній території; 

25) виконання інших завдань і заходів у сфері цивільного захисту, 

передбачених цим Кодексом та іншими законодавчими актами. 

2. Організація заходів цивільного захисту суб’єкта господарювання 

здійснюється підрозділами (посадовими особами) з питань цивільного 

захисту, які створюються (призначаються) керівниками зазначених суб’єктів 

господарювання з урахуванням таких вимог: 

1) у суб’єктах господарювання, віднесених до відповідних 

категорій цивільного захисту, з чисельністю працюючих понад 3 

тисячі осіб створюються підрозділи з питань цивільного захисту; 

2) у суб’єктах господарювання, а також закладах охорони 

здоров’я із загальною чисельністю працюючих та осіб, які 

перебувають на лікуванні, від 200 до 3 тисяч осіб та у суб’єктах 

господарювання, віднесених до другої категорії цивільного захисту, 

призначаються посадові особи з питань цивільного захисту; 
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3) у навчальних закладах з денною формою навчання з 

чисельністю 500 і більше осіб, які навчаються, призначаються 

посадові особи з питань цивільного захисту; 

4) у суб’єктах господарювання з чисельністю працюючих до 200 

осіб призначаються особи з питань цивільного захисту за рахунок 

штатної чисельності суб’єкта господарювання. 

3. Громадяни України, іноземці та особи без громадянства, які 

здійснюють господарську діяльність та зареєстровані відповідно до Закону 

як підприємці, виконують заходи цивільного захисту особисто. 

Таким чином, в даному розділі дипломного проекту було розглянуто 

склад та основні завдання сил цивільного захисту, завдання і обов’язки 

суб’єктів господарювання, що є необхідним для безпечного функціонування 

підприємства. 
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ВИСНОВКИ 

 

У теоретичній частині даної роботи, на підставі існуючої теоретико-

методологічної бази, було розглянуто сучасну роль маркетингових стратегій 

в правильній організації та успішній діяльності підприємства; принципи та 

функції стратегічного маркетингу на підприємстві; основні маркетингові 

стратегії підприємств, що функціонують на ринку; розроблено оптимальній 

інструментарій для здійснення стратегічного аналізу та визначення 

ефективної маркетингової стратегії підприємства.  

Можна відмітити, що більшість вчених розуміють маркетингові 

стратегії саме як складову менеджменту та виокремлюють лише деякі 

аспекти стратегічного маркетингу.  

Проте стратегічний маркетинг – це систематичний, всебічний і 

безперервний аналіз маркетингової діяльності підприємства, становища на 

ринку та запитів клієнтів, спрямований на розробку ефективної 

маркетингової стратегії, визначення оптимального набору маркетингових 

інструментів, а також формування та підтримання конкурентних переваг на 

ринку для реалізації даної стратегії з урахуванням можливостей і ресурсів 

компанії, її цілей, зокрема, маркетингових, перспектив розвитку.  

Базою дослідження роботи стала компанія «АДІДАС-Україна», що 

функціонує на ринку спортивних товарів. Проведений аналіз 

продемонстрував, що підприємство має нормальну фінансову стійкість та є 

платоспроможним.  

Проведений STEP-аналіз дозволив здійснити оцінку факторів 

макросередовища, що впливають на діяльність підприємства. 

Особливостями стратегії є продаж всесвітньо відомого бренду, 

закупівля та доставка продукції безпосередньо від виробників із-за кордону, 

ретельний відбір і закупівля виключно якісних товарів. Продукція, яку 

компанія пропонує своїм клієнтам (яких також вибірково відбирає та до яких 

застосовує індивідуальний підхід) є брендовою, якісною, надійною, 
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сертифікованою, довговічною. Цінова стратегія компанії передбачає 

застосування симбіозу методів встановлення ціни на основі витрат і на 

основі конкуренції та базується на стратегії преміальних націнок.  

Політика надання знижок передбачає надання клієнтам індивідуальних 

знижок, а також застосування знижок по брендам. Збутова мережа є 

достатньо широкою.  

Компанія застосовує індивідуалізовану комунікативну стратегію для 

різних цільових сегментів. Засоби комунікацій передбачають поєднання 

стандартних інструментів та інструментів інтернет-маркетингу. Загалом, 

підприємство має на меті дотримання стратегії застосування інтегрованих 

маркетингових комунікацій. Основою маркетингової комунікаційної 

стратегії підприємства, враховуючи його специфіку, виступають особисті 

продажі, різноманітні акції, навчання, сувенірна продукція та спеціалізовані 

виставки. Між тим, торговельні представники компанії постійно спілкуються 

та взаємодіють з клієнтами за допомогою інструментів прямого маркетингу 

(телемаркетингу, e-mail маркетингу), виїжджають до них у разі необхідності, 

а також проводять презентації для потенційних партнерів або клієнтів.  

Підприємство займає лідерські позиції на ринку, є 

конкурентоспроможним, має суттєві конкурентні переваги. Резервами для 

підвищення конкурентоспроможності компанії є її слабкі місця: ціни, 

широта асортименту, ринкова частка, дистрибуція. SWOT-аналіз та побудова 

на основі його результатів матриці стратегічних заходів, підтвердили 

необхідність проведення низки удосконалень використовуваних 

маркетингових стратегій. У межах поліпшення маркетингової стратегічної 

політики компанії було розроблено заходи стосовно удосконалення 

маркетингової комунікативної стратегії, зокрема, інтернет-стратегії, та 

цінової стратегії. Запропонована сукупність заходів сприятиме застосуванню 

додаткових каналів збуту продукції, таких як соціальні мережі, поєднанню 

різноманітних комунікативних засобів, спрямованих на підвищення обсягів 

продаж, підвищення іміджу компанії та поширенню інформації про неї. 
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Окрім удосконалення інтернет-стратегії та застосування соціальних мереж, у 

межах загальної стратегії інтегрованих маркетингових комунікацій було 

виділено та поєднано різноманітні комунікативні засоби, такі як: масштабні 

спеціалізовані виставки, акції, проведення вебінарів, тренінгів і навчальних 

заходів, застосування email-маркетингу, офіційного сайту в інтернеті, 

технологій телемаркетингу, проведення презентацій компанії.  

У висновку проведеного нами дослідження можна зробити наступні 

основні висновки по темі маркетингового стратегічного планування. 

Стратегія маркетингу являє собою детальний всебічний комплексний план, 

призначений для того, щоб забезпечити здійснення місії організації і 

досягнення її цілей. Саме тому стратегічне планування - основа ведення 

будь-якого бізнесу в ринковій економіці.  
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ДОДАТОК А 

Формули для розрахунку платоспроможності 

Коефіцієнт  
поточної 

ліквідності 
(покриття) 

Кпокр. 
 

 

Оборотні активи 

/ Поточні 

зобов’язання 

 
Ф. № 1, 

р. 1195  / 
Ф. № 1, 
р. 1695 

 

 

Характеризує 
достат-ність 

обігових коштів 
для погашення 

боргів протягом 
року 

 
Збільшення; 

критичне 
значення 

Кпокр.=1;при Кпокр. 
< 1 підприємство  
має неліквідний 

баланс. Якщо 
Кпокр. = 1-0,5, 
підприємство 

своєчасно   
ліквідовує  борги 

Коефіцієнт 
ліквідності 

швидкої 
 

Кшв.лікв. 
 

 

 

Оборотні активи 
– Запаси / 
Поточні 

зобов’язання 
 

 

Ф. № 1, р. 
1195 - 

- р.1100 / 
Ф. № 1, р. 

1695 

Скільки одиниць 
найбільш 

ліквідних активів 
припадає на 

одиницю 
термінових боргів 

Збільшення; 
має бути 

Кшв.лікв.>1; у 
міжнародній 

практиці  Кшв.лікв. = 
0,7-0,8 

Коефіцієнт 
ліквідності 
абсолютної 

 

Кабс.лікв. 
 

 

Грошові кошти / 

Поточні 

зобов’язання 

 

Ф. № 1, р. 
1165 / 

Ф. № 1, р. 

1695 

Характеризує 
готовність 

підприємства 
негайно 

ліквідувати 
короткострокову 
заборгованість 

Збільшення; 
має бути Кабс.лікв. = 

0,2-0,35 
 

Співвіднош. 
Короткост. 
Дебіторськ. 

Та 
кредиторськ 
Заборгован. 

Кдеб / 

кред. 
 

Дебіторська 
заборгованість / 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість 

Ф. № 1, 
сума р. 

1125-1155) / 
Ф. № 1, р. 

1695 

Здатність 
розрахуватися з 
кредиторами за 

рахунок дебіторів 
протягом одного 

року 

Рекомендоване   

значення 

Кдеб / кред. = 1 

Джерело: сформовано автором 
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ДОДАТОК Б 

Визначення класу боржника – юридичної особи для малого 

підприємства 

 

№ з/п 
Види економічної 

діяльності 

Класи 

клас 1 клас 2 клас 3 клас 4 клас 5 клас 6 клас 7 клас 

8 

клас 9 

1 Сільське 

господарство, 

мисливство, лісове 

господарство, 

рибальство: секції A 

– В (розділи 01 – 05) 

 Більше 

ніж 

+1,00 

 Від 

+1,00 

 до 

+0,50 

Від 

+0,49 

 до 

+0,28 

Від 

+0,27 

до –

0,10 

Від –

0,11 

до –

0,45 

Від –

0,46 

до –

0,75 

Від –

0,76 

до –

1,26 

Від –

1,27 

до –

4,20 

 Менше 

ніж 

 –4,20 

2 Виробництво 

харчових 

продуктів та 

тютюнових виробів: 

секція D (розділи 15 

– 16) 

 Більше 

ніж 

+2,00 

 Від 

+2,00 

 до 

+1,40 

Від 

+1,39 

 до 

+1,05 

Від 

+1,04 

до 

+0,55 

Від 

+0,54 

до 

+0,01 

Від 

0,00 

до –

0,40 

Від –

0,41 

до –

1,10 

Від –

1,11 

до –

4,40 

 Менше 

ніж 

 –4,40 

3 Переробна 

промисловість: 

секція D (розділи 17 

– 22, 36) 

 Більше 

ніж 

+1,70 

 Від 

+1,70 

 до 

+1,11 

Від 

+1,10 

до 

+0,81 

Від 

+0,80 

до 

+0,35 

Від 

+0,34 

до –

0,10 

Від –

0,11 

до –

0,50 

Від –

0,51 

до –

1,14 

Від –

1,15 

до –

4,10 

 Менше 

ніж 

 –4,10 

4 Промисловість, 

виробництво та 

розподілення 

електроенергії, газу 

та води: секції С, D 

(розділи 23 – 35, 37), 

E (розділи 40 – 41) 

 Більше 

ніж 

+2,20 

 Від 

+2,20 

 до 

+1,25 

Від 

+1,24 

до 

+0,90 

Від 

+0,89 

до 

+0,42 

Від 

+0,41 

до –

0,05 

Від –

0,06 

до –

0,50 

Від –

0,51 

до –

1,20 

Від –

1,21 

до –

4,90 

 Менше 

ніж 

 –4,90 

5 Будівництво: секція 

F (розділ 45) 

 Більше 

ніж 

+2,10 

 Від 

+2,10 

 до 

+1,40 

Від 

+1,39 

до 

+0,81 

Від 

+0,80 

до 

+0,53 

Від 

+0,52 

до 

+0,04 

Від 

+0,03 

до –

0,35 

Від –

0,36 

до –

1,10 

Від –

1,11 

до –

4,20 

 Менше 

ніж 

 –4,20 

6 Оптова та роздрібна 

торгівля, діяльність 

готелів та 

ресторанів: секції G 

– H (50 – 55) 

 Більше 

ніж 

+1,60 

 Від 

+1,60 

 до 

+0,96 

Від 

+0,95 

до 

+0,71 

Від 

+0,70 

до 

+0,20 

Від 

+0,19 

до –

0,24 

Від –

0,25 

до –

0,59 

Від –

0,60 

до –

1,25 

Від –

1,26 

до –

5,20 

 Менше 

ніж 

 –5,20 

7 Транспорт та 

зв’язок: секція І 

(розділи 60-64) 

 Більше 

ніж 

+1,40 

 Від 

+1,40 

 до 

+0,86 

Від 

+0,85 

до 

+0,61 

Від 

+0,60 

до 

+0,20 

Від 

+0,19 

до –

0,19 

Від –

0,20 

до –

0,50 

Від –

0,51 

до –

1,10 

Від –

1,11 

до –

4,40 

 Менше 

ніж 

 –4,40 

8 Фінансові послуги: 

секція J (розділи 65 – 

67) 

 Більше 

ніж 

+2,50 

 Від 

+2,50 

 до 

+1,51 

Від 

+1,50 

до 

+1,20 

Від 

+1,19 

до 

+0,75 

Від 

+0,74 

до 

+0,32 

Від 

+0,31 

до –

0,10 

Від –

0,11 

до –

0,75 

Від –

0,76 

до –

3,40 

 Менше 

ніж 

 –3,40 

Джерело:[73] 
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ДОДАТОК В 

Порівняння цінових стратегій 

Критерій 

аналізу 

Оцінка стратегій 

Високих цін Середніх цін Низьких цін 

Продукція 

Продукція високої 

якості, новинка, 

ексклюзивна або модна 

продукція 

Продукція сталого 

попиту, широкого 

вжитку 

Продукція незначного 

споживчого попиту 

Мета 

ціноутворення 

Отримання 

надприбутків за 

допомогою „зняття 

вершків” зі споживачів, 

для яких продукція 

представляє велику 

цінність 

Формування 

впевненості 

споживачів у 

сталості і 

довготривалості 

цінової стратегії 

Проникнення на зовнішній 

ринок, збільшення частки 

продукції на внутрішньому 

ринку, вихід на масовий 

ринок, завантаження 

виробничих потужностей, 

недопущення банкрутства 

Зміст стратегії 

Ціна на продукцію 

значно перевищує 

витрати на її 

виробництво і 

реалізацію 

Підприємство 

першочергово 

орієнтується на ціну 

продукції 

конкурентів 

Підприємство орієнтується 

на величину витрат, 

пов’язаних з виробництвом і 

реалізацією продукції, і 

мінімальний прибуток 

Цільовий 

сегмент ринку 

Споживачі, які надають 

першочергового 

значення якості, 

унікальності або 

статусу продукції 

Охоплює широкі 

верстви населення. 

Найчастіше ціна 

продукції 

коливається залежно 

від зміни її якості 

Споживачі, які віддають 

перевагу низькій ціні 

продукції порівняно з її 

якісними характеристиками 

Функції ціни 

Забезпечення високого 

рівня прибутків у 

короткотерміновій 

перспективі 

Забезпечення 

стабільних доходів, 

відображення якості 

продукції 

Забезпечення недопущення 

конкурентів або витіснення 

їх з ринку, просування 

продукції на нові ринки 

Умови 

застосування 

У випадках, якщо 

висока ціна підтримує 

статус високої якості 

товару, спостерігається 

високий рівень 

поточного попиту або 

він значно перевищує 

пропозицію, існує 

обмежена конкуренція 

У випадках, якщо 

підприємства 

надають перевагу 

поступовому 

збільшенню обсягів 

реалізації продукції і 

отриманні 

стабільних прибутків 

протягом тривалого 

періоду 

У випадках, якщо важливим 

є отримання цінових переваг 

при виході на новий ринок, 

утриманні споживача або 

ознайомлення нових 

сегментів споживачів з 

продукцією, створення 

цінових бар’єрів для 

конкурентів 

Переваги 

Можливість швидкого 

відшкодування витрат і 

отримання 

надприбутків 

Стабільність і 

можливість 

довготривалого 

застосування 

стратегії 

Низька ціна – значна 

конкурентна перевага 

Недоліки 
Короткотерміновий 

характер стратегії 

Пошук нецінових 

методів конкуренції 

Є ефективною тільки при 

великих обсягах продажу 

Джерело: [60]  
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ДОДАТОК Г 

Порівняння цінових стратегій 

Критерій аналізу 

Оцінка стратегій 

Змінюваних цін Незмінних цін 

Продукція Якісна або унікальна продукція 

Мета 

ціноутворення 

Гнучка реакція підприємства на 

зміну внутрішніх і зовнішніх 

факторів 

Формування впевненості 

споживачів у стабільності цін і 

діяльності підприємства 

Зміст стратегії 

Постійна зміна ціни продукції 

відповідно до змін величини 

витрат і попиту 

Утримання ціни продукції 

постійно на одному рівні 

Цільовий сегмент 

ринку 

Споживачі, для яких ціна 

продукції не має 

першочергового значення 

порівняно з її іншими 

характеристиками 

Споживачі, які швидше надають 

перевагу зміні маси, складу чи 

якості продукції, ніж зміні ціни 

Функції ціни 

Забезпечення відшкодування 

витрат та отримання 

прогнозованих прибутків 

Підтримка репутації 

стабільності підприємства і 

врахування інтересів споживачів 

Джерело: [60] 

Оцінка стратегій Зміст стратегії 

Стратегія цільових цін 
Підтримання запланованого розміру прибутку, навіть при 

виникненні змін в обсягах реалізації і ціни 

Стратегія пільгових цін 

Встановлення цін на окремі види продукції, нижчих за 

собівартість або нормальної ринкової ціни з метою приваблення 

покупців 

Стратегія цін, залежних 

від попиту 

Ціна однієї продукції впливає на попит іншої (взаємозамінна 

продукція, товари-аналоги) 

Стратегія цін, залежних 

від витрат виробництва 

Зміна обсягів виробництва однієї продукції призводить до зміни 

витрат на виробництво іншої (побічні та супутні товари) 

Джерело: [60] 

 


	Рисунок 2.1 – Основні техніко-економічні показники підприємства

