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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. На сучасному етапі розвитку 

економіки України, все більш необхідним стає запровадження системи 

маркетингу на підприємствах. Необхідність застосування маркетингових 

інструментів на сучасних підприємствах полягає в тому, що на сьогодні для 

ефективного функціонування на ринку та вдалого ведення господарської 

діяльності, підприємство повинно бути забезпечене необхідною інформацією, 

оскільки діє в умовах конкурентного середовища. Завдяки отриманої 

інформації воно має змогу аналізувати ринкову ситуацію, зіставляти і 

планувати свою діяльність з конкурентами, розробляти заходи щодо 

вдосконалення діяльності підприємства. 

Дослідженню концептуальних основ маркетингової діяльності та 

управління маркетингом присвячені праці відомих закордонних вчених, таких, 

як Г. Амстронг, Р. Баззел, Д. Джоббер, Ф. Котлер, Д. Коле, Ж.-Ж. Ламбен, 

М. Портер та інші. Особливості застосування маркетингу в сучасному 

виробництві досліджували українські науковці, а саме С. Близнюк, В. 

Герасимчук, О. Варченко, Т. Дудар, А. Іляшенко, П. Клівець, Є. Крикавський, 

Н. Куденко, О. Шканова та інші. Роботи вказаних авторів містять значний обсяг 

теоретико-прикладних розробок щодо застосування маркетингу в різних сферах 

промисловості, але високий динамізм дії економічних і позаекономічних 

чинників на діяльність суб’єктів ринку сприяє появі нових невирішених питань 

стосовно управління маркетингом. 

Мета та завдання дослідження. Метою бакалаврської кваліфікаційної 

роботи є дослідження організації системи маркетингу на 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» та визначення напрямків її покращення. Для 

досягнення поставленої мети, в роботі зазначені наступні завдання: 

- визначити сутність, склад та методологічні підходи до організації 

системи маркетингу на підприємстві; 
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- виявити особливості організації та управління системою маркетингу на 

підприємстві; 

- дослідити досвід управління системою маркетингу на підприємстві; 

 - здійснити організаційно-управлінський аналіз ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР»; 

- розглянути існуючий стан організації та управління маркетинговою 

діяльністю на ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» 

- здійснити оцінку ефективності маркетингової діяльності підприємства; 

- запропонувати шляхи вдосконалення організації маркетингової 

діяльності на ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР». 

Об’єктом дослідження виступає організація маркетингової діяльності 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР». 

Предметом дослідження є теоретичні та науково-практичні аспекти 

організації маркетинговою діяльністю на підприємстві. 

Методи дослідження. В основу дослідження покладені загальнонаукові 

методи, якісні та кількісні прийоми економічного аналізу, метод аналізу та 

синтезу, методи порівняння, розрахунково-конструктивний, математично-

статистичний, графічний та табличний методи.  

Інформаційною базою дослідження стали звітність 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» за 2023-2023 рр., довідково-нормативні матеріали і 

наукова література з теми дослідження, матеріали наукових конференцій, 

монографічні та періодичні видання, ресурси мережі Інтернет. 

Практичне значення одержаних результатів. Запропоновані у 

бакалаврській кваліфікаційній роботі результати можуть бути використані на 

схожих підприємствах. 

Структура бакалаврської кваліфікаційної роботи. Бакалаврська 

кваліфікаційна робота складається із вступу, двох розділів, висновків, списку 

використаних джерел та додатків. Основний зміст роботи викладений на 

82 сторінках комп’ютерного тексту. Бакалаврська кваліфікаційна робота 

містить 22 таблиці, 7 рисунків, та список використаних джерел із 

62 найменувань.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність, склад та методологічні підходи до формування системи 

маркетингу на підприємстві 

 

З розвитком ринкових відносин маркетингова діяльність відіграє все 

більшу роль у функціонуванні підприємства. Для утримання позицій на ринку, 

забезпечення збуту виробленої продукції підприємство вдається до 

маркетингових заходів, що сприяють ефективному функціонуванню суб’єкта 

господарювання. На сьогоднішній день існує кілька тисяч визначень 

маркетингової діяльності, з яких кожне підкреслює одну із сторін маркетингу. 

На основі аналізу наукових джерел [4, 22, 24, 28, 29, 40, 50] нами було виділено 

чотири основні підходи до трактування терміну «маркетинг». 

В основі першого з них під маркетингом розуміють мистецтво 

(філософію) ведення бізнесу. Про це говорить визначення Американської 

асоціації маркетингу (1988): «маркетинг – це філософія сучасного бізнесу, що 

визначає стратегію і тактику фірми в умовах конкуренції» [29]. Як стверджує 

Л.В. Балабанова, «маркетинг, що розглядається як філософія і інструментарій 

підприємницької діяльності, являється результатом теорії і практики різних 

шкіл. Він розвивався у ході колективної творчості підприємців, менеджерів, 

учених різних держав, які діяли в конкретних політичних і соціально 

економічних умовах» [3, с. 18]. 

Другий підхід до розуміння сутності маркетингу базується на тому, що 

маркетинг розглядають як систему управління господарською діяльністю. 

Наприклад, за визначенням Т. Гірченко «маркетинг – це управлінський процес 

всіма сторонами ділової активності фірми» [22]. За висловом П. Дойля  

«маркетинг – це процес управління, мета якого полягає у максимізації доходів 
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акціонерів на основі побудови стратегії довірчих відносин з цінними для 

компанії покупцями і створення стійких довірчих переваг» [26]. 

За третім підходом під маркетингом розуміють соціально-управлінський 

процес, який дозволяє задовольняти потреби як споживачів, так і суспільства в 

цілому. За визначенням Ф. Котлера та Г. Армстронга: «маркетинг є соціальним 

і управлінським процесом, який спрямований на задоволення нестач і потреб як 

індивідів, так і груп індивідів за допомогою створення та обміну на ринку 

наділених цінністютоварів і послуг» [5, С. 31]. 

В основі четвертого підходу маркетинг розглядають як науку, що 

включає теоретичні та практичні знання здійснення маркетингової діяльності 

на підприємстві. Зокрема Н.В. Бутенко виділяє п'ять етапів розвитку 

маркетингу як науки [16, С. 123-124]. У свою чергу В.В. Липчук, одним із 

аспектів трактування терміну «маркетинг» виділяє маркетинг, як наукову 

дисципліну, що вивчає методи розпізнавання, формування та задоволення 

потреб споживачів [42, С. 57]. 

Останній підхід до розуміння сутності поняття «маркетинг» базується на 

виокремленні маркетингу як окремого виду підприємницької діяльності, яка 

пов’язана із наданням маркетингових послуг (дослідження ринку, рекламні, 

консультаційні тощо) іншим суб’єктам господарювання, які стають 

самостійною сферою бізнесу і є об'єктом купівлі-продажу на ринку [29]. 

За твердженням Войчака А.В. на різноманітність тлумачень маркетингу 

впливає те, що кожна організація, підприємство, компанія, галузь працюють у 

специфічних умовах і вирішують притаманні їхньому бізнесу конкретні 

завдання, і як наслідок – декларована система маркетингу цих бізнес структур 

набуває притаманних тільки їм рис, прилаштовуючись до відповідних ринкових 

умов [17, С. 53]. 

Отже, суть маркетингу практично всі вчені визначають неоднозначно. 

Розглянемо ще декілька авторських підходів до трактування поняття 

«маркетинг», щоб виявити напрями формування організаційно-економічного 

механізму маркетингової діяльності (табл. 1.1). 
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Таблиця 1.1 

Авторські підходи до трактування поняття «маркетинг» 

Автор Поняття 

1 2 

Біловодська О. А.  

[11, С. 46] 

Філософія взаємодії та координування підприємницької діяльності; 

концепція управління; засіб забезпечення переваг у конкурентному 

середовищі; метод пошуку рішень 

Гаркавенко С.С.  

[20, С. 30] 

«Маркетинг – це ринкова філософія, стратегія, тактика мислення і 

дії всіх його суб’єктів ринкових відносин....»  

Хулей Г.,  

Чеботар С.І. 

[62, С. 243] 

«Маркетинг – сучасна методологія діяльності підприємства, 

компанії, торгової організації, орієнтована на задоволення потреб і 

отримання прибутків»  

Липчук В.-В. 

[42, С. 246] 

Комплекс агресивного інструментарію збуту для проникнення на 

наявні ринки; комплекс інструментарію ринкового аналізу; 

архітектор споживчого суспільства. 

Оснач О.Ф. 

[48, С. 46] 

Вид діяльності з просування товарів від виробника до споживача; 

система поглядів на суспільне виробництво; наукова дисципліна; 

концепція управління діяльністю підприємства; розробка на рівні 

підприємства комплексних програм. 

Пелішенко В.П. 

[50, С. 146] 

Концептуальний підхід; функціональний підхід; товарний підхід; 

системно-поведінковий підхід; інституційний підхід; національний 

підхід; управлінський підхід.  

Семенюк С. 

[52, С. 86] 

Принцип управління підприємством; засіб утримання конкурентних 

переваг; метод пошуку рішень. 

Діксон П. 

[28, С. 135] 

Підприємницький стиль мислення (філософія); стратегія; метод 

впливу на ринко і клієнтів; організаційна функція (те, чим 

опікується відділ маркетингу) 

Панчук А.С. 

[49, С. 75] 

«Маркетинг охоплює види діяльності, що пов’язують організацію зі 

структурами в зовнішньому середовищі, які використовують, 

купують, продають або впливають на вироблену продукцію та на 

пропоновані вигоди та послуги» 

Кудла Н.Є. 

[40, С. 115] 

«Маркетинг – це діяльність фірми по формуванню своєї позиційно-

діяльної поведінки на ринку, що ґрунтується на експертно-

аналітичному (рефлективному) відстеженні процесів просування та 

обігу товарів у рамках здійснення конкретної цінової політики під 

впливом чинників зовнішнього і внутрішнього середовища для 

досягнення максимально можливих результатів»  

Полторак В.А. 

[53, С. 128] 

«Маркетинг – широка за своїм спектром діяльність у сфері ринку 

товарів, послуг, цінних паперів, здійснюваний в умовах 

стимулювання збуту товарів, розвитку й прискорення обміну на 

благо кращого задоволення потреб і отримання прибутків» 

Джерело: [11; 20; 62; 42; 48; 50; 52; 28; 49; 40; 53] 

 

С. Клименко визначає маркетингову діяльність як дії спрямовані на 

задоволення потреб за посередництвом обміну [33]. В. Аронова визначає 

маркетингову діяльність як процес, функцію та філософію діяльності 

підприємства [1]. 
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Значний внесок у дослідження змісту маркетингової діяльності здійснили 

українські науковці І.В. Балабанова , С.С. Гаркавенко,     А.В. Войчак, А.Ф. 

Павленко, А.О. Старостіна та інші, які розглядали маркетингову діяльність як 

сукупність процесів щодо ефективного використання комплексу маркетингу, 

спрямовану на отримання прибутку та конкурентних переваг. 

Отже, термін «маркетинг» враховує чотири основні аспекти: 

- соціальний процес, спрямований на задоволення потреб споживачів; 

- управлінський процес, у ході якого за дотримання зорієнтованого на 

ринок підприємницького стилю мислення (філософії бізнесу) здійснюється 

розроблення й реалізація маркетингової стратегії і тактики; 

- наукова дисципліна, що вивчає методи розпізнавання, формування та 

задоволення потреб споживачів; 

- системи інститутів, що здійснюють практичну та / або наукову 

діяльність у сфері маркетингу. 

Виходячи с суті сучасного маркетингу, можна запропонувати таке його 

визначення: маркетинг – це комплекс взаємопов’язаних і науково 

обґрунтованих форм і методів господарювання в умовах цивілізованої ринкової 

економіки, що охоплюють всі стадії руху товару, починаючи з вивчення потреб 

і попиту, виробництва товарів і надання послуг різного роду, доведення їх до 

кінцевого споживача і закінчуючи організацією після продажного 

обслуговування. 

Таким чином, найважливішим елементом маркетингу є не збут. Реалізація 

товару – це лише вершина маркетингової діяльності. Виявлення споживацьких 

потреб, розробка необхідних товарів і установлення на них відповідної ціни, 

налагодження системи їх розподілу й ефективного стимулювання, стає 

запорукою того, що такі товари реалізовуватимуться легко. 

Сутність і зміст маркетингової діяльності відображають об'єктивні умови 

розвитку ринку, де особлива роль відводиться споживачу. Споживач висуває 

свої вимоги до продукту, його техніко-економічних характеристик, кількості, 
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термінами поставки і, тим самим, створює передумови для розподілу ринку між 

виробниками. 

Маркетингова діяльність здійснюється циклічно. Вона починається з 

інформаційно-аналітичного дослідження, на основі якого проводиться 

стратегічне і поточне планування, розробляється програма створення і 

виведення на ринок нового товару, формуються канали товароруху від 

виробника до споживача за участю торгових посередників (дистриб'юторів), 

організовується рекламна кампанія і здійснюються інші дії по просуванню 

товару на ринок, нарешті, на заключному етапі оцінюється ефективність 

маркетингових заходів 

Вважається, що в маркетинговій діяльності необхідно відштовхуватися 

саме від потреб ринку, але це не завжди справедливо. Маркетингова діяльність 

може бути спрямована як на зміну продуктів і бізнес-процесів підприємства для 

відповідності існуючому попиту, так і на створення, розвиток або зміну 

ринкового попиту. Але, оскільки пряме управління попитом, на відміну від 

прямого управління продуктами та бізнес-процесами, найчастіше технічно 

неможливо через те, що мається на увазі маніпулювання свідомістю і 

мотивацією кінцевих споживачів, то вважається більш розумним орієнтуватися 

на існуючий попит і підлаштовувати під нього пропозиції компанії. З іншого 

боку, практично неможливо створити успішний інноваційний продукт для 

галузі, орієнтуючись на існуючий ринковий попит. При цьому очевидним є те, 

що навіть розробку інноваційного продукту необхідно починати з відповіді на 

питання: які споживачі будуть його купувати і навіщо вони будуть це робити. 

Для ефективної організації маркетингової діяльності на підприємстві 

необхідно вирішувати такі завдання: вибір оптимальної структури управління; 

пошук фахівців відповідної кваліфікації; створення ефективних умов роботи; 

забезпечення умов ефективної взаємодії служби маркетингу підприємства з 

іншими адміністративними і виробничими службами та підрозділами 

підприємства. 
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Функції маркетингу (рис. 1.1) розроблені відповідно до поставлених 

завдань, а саме: комплексне вивчення ринку та споживачів; аналіз та 

планування маркетингової і збутової діяльності підприємства; узгодження 

товарного асортименту, його параметрів, характеристик та цін з потребами 

споживачів; розробка упаковки відповідно до функціональних потреб та з 

інформаційним забезпеченням; формування каналів розповсюдження продукції 

підприємства; забезпечення двостороннього комунікаційного зв’язку 

підприємства із споживачами, партнерами; післяпродажний сервіс. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Функціональна структура маркетингу 

Джерело: складено автором на основі [53, С. 124] 

Функції маркетингу 

Комплексне 

вивчення ринку 

Розробка стратегії 

маркетингу 

Визначення маркетингових цілей, розробка відповідної 

стратегії, оцінка альтернативних маркетингових 

стратегій, засобів та механізмів реалізації тощо 

Визначення цін на товари та послуги, розробка цінової 

стратегії, прийняття рішень щодо зміни ціни тощо 

Вивчення споживачів, виявлення незадоволених потреб, 

ознайомлення з діяльністю конкурентів, їх стратегією, 

тактикою, вивчення структури ринку, вивчення загальних 

умов діяльності в країні, регіоні тощо. 

Прийняття рішень про розробку нових товарів, зняття 

товарів з виробництва, модифікація товарів, планування 

асортименту тощо 

Цінова політика 

Товарна політика 

Політика розподілу 
Вибір системи розподілу, вибір оптимальних каналів 

розподілу, вибір структури каналу, управління каналами 

розподілу, організація збуту продукції тощо 

Комунікаційна 

політика 

Вибір ефективних форм просування товарів, організація 

реклами, стимулювання збуту, організація участі 

підприємства у ярмарках та виставках, PR 

Аналіз і контроль 

маркетингу 

Маркетинговий аудит зовнішнього середовища, заходів, 

цілей та стратегій маркетингу, оцінка результатів, 

визначення ефективності роботи, контроль заходів тощо 
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Концепції маркетингу – це ті уявлення про особливості, пріоритети 

маркетингової організації бізнес-процесів, що відбивають відповідні підходи 

менеджерів до побудови систем управління підприємствами. В сучасному 

маркетингу виділяють шість концепцій маркетингу. 

1) Виробнича концепція.  Передбачається, що споживачі повинні 

отримувати дешеві, доступні товари. Для цього потрібні економічна технологія 

виробництва, масштабність виробництва, низькі витрати на одиницю продукції, 

як результат, можливість продавати продукцію за низькими цінами. Критика 

концепції будується на тому, що ціна вибору – це не зовсім те, що цікавить 

покупця. Особливо в сучасних умовах, коли споживач стає все більш 

вимогливим до властивостей товарів, їхнього оформлення, умов після 

продажного обслуговування тощо [11, С. 28]. Дана концепція працює в 

наступних ситуаціях: коли на ринку присутні дефіцит певного товару і коли 

собівартість необхідно знизити для збільшення попиту. 

2) Товарна концепція або концепція вдосконалення товару, тобто на 

пріоритетне місце висувається товар. Недолік: орієнтація на якість товару 

інколи не дає змоги своєчасно відчути загрозу появи товарів-конкурентів, які 

можуть задовольнити аналогічні потреби. Відповідно до даної концепції 

споживачі віддають перевагу товару, якість, властивості і характеристики якого 

постійно покращуються. Реалізація даної концепції призводить до збільшення 

ціни, але зацікавлені споживачі. Роблять свій вибір орієнтуючись на високу 

якість товару і погоджуються на високу ціну. Отже, зусилля підприємства за 

такої концепції мають бути спрямовані на постійне вдосконалення своєї 

продукції [26, С. 23]. 

3) Збутова концепція ґрунтується на самому процесі збуту. Це та 

ситуація, коли на ринку товар присутній у необхідній кількості і з відповідною 

якістю, але з’являються такий аспект, як фактор» інтенсифікації комерційних 

зусиль», тобто фірма повинна зробити свій товар не тільки доступним і 

якісним, але і показати споживачеві, що володіння даним товаром престижно, 

виділяє його з навколишньої дійсності. Робиться ставка на психологічний 
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фактор, «обробку споживача» на зміцнення в ньому свого благополуччя. І хоча 

дана концепція пов’язана зі значними витратами на збут (реклама, переконливі 

методи продажу, демонстрація товару, спеціальні знижки тощо), багато фірм 

досить успішно її використовують. 

4) Ринкова концепція (концепція власне маркетингу або цільового 

маркетингу) за орієнтир ставить потреби споживачів, які необхідно 

задовольнити краще, ніж це роблять фірми-конкуренти. Словами Ф. Котлера це 

пояснено в афоризмі: «Відшукайте потреби або створить потребу клієнта і 

задовольните її», тобто, щоб збільшити попит, необхідно придумати товару 

якесь «ноу-хау», необхідно його так виділити з маси товарів, щоб його 

«захотілося купити». 

Ринкова концепція маркетингу відрізняється від інших концепцій: 

підприємство бачить своє завдання в задоволенні потреб певної групи 

споживачів; підприємство усвідомлює, що задоволення цих потреб вимагає 

проведення цілого комплексу маркетингових досліджень для виявлення їх; 

маркетингову діяльність підприємства постійно контролюють та аналізують; 

підприємство упевнене, що результати його діяльності із задоволення попиту 

приведуть до повторних покупок продукції і забезпечать сприятливу суспільну 

думку [4, С. 23]. Концепція власне маркетингу – це складова політики, відомої 

як суверенітет споживача. Вирішувати, що слід виробляти, має не 

підприємство, не уряд, а споживач. Підприємство виробляє те, необхідно 

споживачеві. Максимізуючи в такий спосіб добробут споживача, підприємство 

забезпечує собі отримання прибутку. 

5) Концепція соціально-етичного маркетингу. Головною метою даної 

концепції є те, що для фірми основними завданнями має бути не виконання всіх 

умов, що знайшли відображання у вище перелічених концепціях, а має бути 

збереження і зміцнення суспільного благополуччя, а також благополуччя 

кожного окремого клієнта. Тобто, задовольняючи будь-які потреби, фірма 

повинна діяти  урахуванням довгострокового блага суспільства. Ця концепція 
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вимагає збалансування трьох факторів:  прибуток організації; рівень 

задоволення запитів споживачів; врахування інтересів суспільства. 

6) Концепція взаємовідносин. Це встановлення довготермінових, 

конструктивних, тривалих, привілейованих відносин з потенційними клієнтами. 

Концепція передбачає, що в основі плідної співпраці лежать взаєморозуміння, 

взаємоповага, взаємодовіра, врахування інтересів усі сторін, що беруть участь у 

процесі, та максимальне поглиблення індивідуальних відносин. Тому діяльність 

підприємства спрямовується на створення тривалих відносин між клієнтами, 

постачальниками, посередниками, що розширює коло маркетингових функцій.  

Крім того, останнім часом широко використовується концепція 

латерального маркетингу. Латеральний - означає непрямий, обхідний, 

нетривіальний, тобто мова йде про пошук рішення нестандартними методами. 

Головне завдання латерального маркетингу полягає у відмові від традиційних 

способів конкуренції, заснованих на сегментації ринку і позиціонуванні. Він 

містить такі етапи: 

Етап 0. Вибір товару або послуги. 

Етап 1. Вибір фокусу, щодо якого має бути здійснений латеральний зсув 

(один з рівнів вертикального маркетингового процесу): рівень визначення 

ринку (потреба, цільовий споживач, використання); рівень товару 

(матеріального товару, упаковки, атрибутів бренду, використання або покупки);  

рівень інших елементів комплексу маркетингу. 

Етап 2. Латеральний зсув, який генерує маркетинговий розрив.  

Застосування до обраного фокусу однієї з шести методик створення зсуву: 

заміна, інверсія, об’єднання, гіперболізація, виключення, реорганізація. 

Етап 3. Встановлення зв’язку. Необхідно усунути розрив шляхом оцінки 

цінності стимулів за допомогою таких методик: послідовне відстеження 

процесу купівлі; виявлення корисності та позитивних рис; знаходження 

можливих обставин, у яких стимули могли б набувати більшого значення. 

Розробка ідей за допомогою технологій латерального маркетингу нерідко веде 

до появи нових товарних категорій та ринків.  
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Головною особливістю сучасного маркетингу є цільова спрямованість і 

комплексність, яка реалізується за допомогою комбінованого використання 

його основних інструментів: продукту, ціни, розподілу, комунікацій 

(товаропросування). Термінологічне поєднання всіх цих елементів досягається 

спеціальною назвою – маркетингмікс (комплексний маркетинг), 

запропонованою у 1960 р. відомим американським маркетологом Е.Дж. Мак 

Карті. Ця типологія широко відома як класифікація «4Р», що поєднує чотири 

класи об’єктів, назва яких починається з відповідної англійської літери: Product, 

Price, Place, Promotion.  

Деякі фахівці розширюють комплекс маркетингу до шести і більше 

елементів. До традиційних складових пропонують додати персонал (people), 

спосіб дії (polici), а також проектування в часі й просторі результатів 

маркетингових досліджень (projection). 

У сучасному ринковому середовищі загальновідома формула комплексу 

маркетингу 4Р трансформується  в менш відому формулу – 4С, яка змінює 

стратегічну спрямованість всієї маркетингової діяльності підприємства з 

продукту на покупця.  

Розшифровується 4С як Consumer (споживач), Cost (вартість), 

Convenience (зручність), Communication (комунікації). Загальна схема 

транзитивності комплексу маркетингу має такий вигляд (табл. 1.2). 

Таблиця 1.2 

Трансформаційні ознаки комплексу маркетингу 

4Р 4С 

Product 

 (продукт) 

Consumer needs and wants 

 ( споживач, його потреби і бажання) 

Place (місце) Convenience (зручність) 

Price (ціна) Cost to customer (витрати клієнта) 

Promotion (просування) Communication (комунікації) 

Джерело: [18, С. 50] 

 

Така трансформація визначає призначення кожного маркетингового 

інструменту для збільшення зиску безпосередньо споживача. Пріоритетність 
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споживача на всіх етапах виробництва і реалізації товару є сьогодні світовою 

тенденцією розвитку маркетингу. 

Загальна схема маркетингової діяльності передбачає аналіз ринкових 

можливостей підприємства. Для цього здійснюються маркетингові дослідження 

ринку, збирається маркетингова інформація, визначається маркетингове 

середовище, вивчається роздрібний та оптовий ринок. Загальна аналітична 

інформація є підставою для здійснення наступного етапу діяльності — вибору 

цільових ринків. Цей напрям роботи передбачає вивчення попиту, 

сегментування ринку, відбір цільових сегментів, позиціонування товарів на 

ринку. Визначення цільового сегмента дає змогу здійснити розроблення 

комплексу маркетингу (маркетингмікс). Маркетингова діяльність передбачає 

також застосування допоміжних систем маркетингу: маркетингової інформації; 

маркетингового планування; маркетингового контролю; маркетингової 

організації. 

Отже, можна зробити висновок: маркетингова діяльність фірми 

спрямована на те, щоб достатньо обґрунтовано, опираючись на запити ринку, 

встановлювати конкретні поточні і стратегічні цілі, шляхи їх досягнення, 

реальні джерела ресурсів господарської діяльності; визначати асортимент та 

якість продукції, оптимальну структуру виробництва та очікуваний прибуток. 

 

 

1.2. Особливості організації та управління системою маркетингу на 

підприємстві 

 

На практиці маркетингова діяльність є логічним пов’язаним процесом в 

основі якого лежить маркетингове планування. Маркетингове планування 

містить у собі дії з аналізу маркетингових можливостей, вибору цільових 

ринків, розробки маркетингових стратегій і програм, а також управління 

маркетинговими зусиллями. 

Маркетингова діяльність сучасного підприємства здійснюється в умовах 
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складного та динамічного середовища під впливом різноманітних зовнішніх та 

внутрішніх чинників. Ф. Котлер пропонує наступну інтерпретацію чинників, 

що впливають на маркетингову діяльність компанії та систему їх взаємозв’язку 

(рис. 1.2) [3, С. 255]. Як видно з рисунку 1.1 внутрішні та зовнішні чинники 

маркетингової діяльності підприємства тісно пов’язані між собою, вони 

перетинаються в багатьох площинах і потребують постійного дослідження для 

забезпечення її ефективності. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Чинники, що впливають на маркетингову діяльність 
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Внутрішнє маркетингове середовище підприємства складається з 

чотирьох підсистем: інформаційної, планування, організації, контроля. 

Сьогодні в теорії маркетингу можна виділити три чіткі підходи до ролі 

маркетингу в діяльності підприємства: 

а) маркетинг, що просуває товар, коли підприємства зосереджує свої 

зусилля на товарах та послугах, що виробляються та намагаються продати їх 

споживачам; 

б) маркетинг, керований клієнтами, коли головною метою підприємства є 

виявлення бажань клієнтів і будь-що дати їм то, чого вони прагнуть; 

в) маркетинг, що базується на ресурсах, коли підприємство здійснює 

діяльність, ґрунтуючись як на потребах ринку, так і на власній здатності його 

обслуговувати. 

Вся система маркетингової діяльності підприємства будується навколо 

цільових ринків (цільового покупця) з використанням інструментарію 

комплексу маркетингу (4 «Р») з урахуванням інтересів суспільства, дій 

посередників, постачальників та конкурентів, в оточенні складових 

макросередовища.  

Система маркетингу підприємства – це загальне уявлення про маркетингу 

на підприємстві. У загальному понятті системи, система маркетингу є 

сукупністю різноманітних елементів – матеріальних та понятійних, а також 

людей, певним чином пов’язаних між собою, які своєю взаємодією 

забезпечують виробітку маркетингових стратегій, а також тактичних 

маркетингових рішень, які дозволяють підприємству проводити ефективну та 

зважену товарну та цінову політику на ринку. 

Основою маркетингу будь-якої компанії є діяльність, пов’язана із 

систематичним збором, обробкою, аналізом інформації, визначенням тенденцій 

розвитку. Такі дослідження стають основою прийняття рішень, формуванням 

стратегій і цільових програм. Маркетингове середовище є об’єктом 

дослідження. Воно складається із чинників, що впливають на формування 

попиту, результати діяльності, реалізацію цілей та завдань підприємств і 
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органів влади. 

У традиційному маркетингу виокремлюють макро- і мікросередовище. 

Макросередовище складається з політико-правових, економічних, соціально- 

демографічних, культурних, екологічних, науково-технічних, інституційних 

чинників. Мікросередовище об’єднує споживачів, конкурентів та контактні 

аудиторії. Дослідження маркетингового середовища включає моніторинг та 

аналіз основних чинників макро-, мікросередовища, виявлення проблем, 

діагностику, формування висновків і рекомендацій для практичної реалізації 

стратегії розвитку підприємства. 

Система маркетингової діяльності підприємства на ринку передбачає 

наступне: постановка цілей та завдань у відповідності до яких проводиться 

аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища. 

На основі проведеного аналізу визначають сильні та слабкі сторони 

підприємства, а також можливості та загрози зовнішнього середовища. 

Методичною та інструментальною базою такого аналізу є SWOT та SNW 

аналізи (для внутрішнього середовища); PEST-аналіз, аналіз структури, 

інтенсивності та напрямів впливу конкуренції за допомогою індексів 

монополізації ринку (індекс концентрації CR, індекс Герфіндаля-Гіршмана 

HHI, індекс Лінда, що визначає «ядро» галузі), карти стратегічних груп, 

сегментування ринку та визначення критеріїв позиціонування та інших (для 

зовнішнього середовища); моделі SPACE, портфельних матриць, які 

відображають як внутрішні переваги та недоліки підприємства, так і вплив 

чинників зовнішнього середовища. На основі отриманих результатів 

підприємство може обирати стратегію або тактику маркетингової діяльності. В 

залежності від того, на що підприємство орієнтується більше у своїй діяльності 

(власні можливості або потреби ринку) можливі три підходи до організації 

маркетингової діяльності: орієнтація на просування товару, орієнтація на наявні 

ресурси та орієнтація на клієнта). Набір маркетингових заходів та інструментів 

в залежності від обраного підходу буде різний: 

- для маркетингу орієнтованого на товар переважатиме фокусування на 
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товарній політиці, удосконалення властивостей та якості товару, запровадження 

інновацій, продовження життєвого циклу, а також просування того товару, який 

випускається за наявними каналами розподілу за допомогою звичних засобів 

просування (відповідність концепції комплексу маркетингу «4Р»); 

- для ресурсного маркетингу характерним є пошук шляхів оптимізації 

витрат ресурсів та знаходження компромісу у співвідношенні «витрати-

результат» при цьому орієнтуючись на потреби та запити клієнтів 

(відповідність концепціям комплексу маркетингу «4Р» та «4С»); 

- маркетинг, що керується клієнтами повністю зосереджений на 

потребах клієнтів, партнерському маркетингу, використовує бази даних, 

технології прямого впливу на клієнта, інтернет-технології тощо (новітні 

концепції комплексу маркетингу «4D», «4А», «4Е» та «4М»). 

Контроль отриманих результатів маркетингової діяльності підприємства 

передбачає її оцінку за певними показниками, зокрема частки ринку, обсягу 

продажів, конверсії, рівня лояльності. У тому випадку якщо отримані 

результати не відповідають бажаним (запланованим) стратегію або програму 

маркетингової діяльності необхідно відкоригувати. 

Результативними показниками успішної маркетингової діяльності 

підприємства є стабільний позитивний розвиток підприємства та його 

економічних показників, зростання обсягів продажів, частки ринку та рівня 

охоплення цільових ринків, зростання конкурентоспроможності та покращення 

стратегічної позиції (оптимальні – агресивна або конкурентна позиція). 

Запропонована система маркетингової діяльності підприємства є дієвою 

для будь-якого ринку. 

Г. Хулей, Д. Сондерс та Н. Пирси виділили декілька принципів 

маркетингу, які значною мірою впливають на взаємодію підприємства з його 

клієнтами та обумовлюють ефективність його розвитку: 

- принцип 1: націленість на нужди клієнта; 

- принцип 2: конкурувати можна лише на тих ринках, де 

підприємство може добитися переваги; 
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- принцип 3: клієнти купують не продукти, а те що продукт може 

виконати для них, тобто рішення проблеми; 

- принцип 4: ринки є різнорідними за своїм складом; 

- принцип 5: ринки та клієнти постійно змінюються [6, С. 127-131]. 

Отже, маркетингова діяльність підприємства полягає у ретельному аналізі 

ринку та споживачів, ресурсів компанії та її можливостей та виробітку на 

основі результатів аналізу відповідних програм та стратегій. 

Маркетингова діяльність підприємства складається, в першу чергу, з 

визначення стану його внутрішнього та зовнішнього середовища. Дослідження 

середовища підприємства відбувається за допомогою різних методів: 

- SWOT-аналіз; 

- SNW-аналіз; 

- аналіз портфелю бізнесів; 

- PEST-аналіз; 

- складання профілю середовища; 

- аналіз рівня конкуренції та конкурентних сил тощо. 

В науковому середовищі іде запекла боротьба між прихильниками та 

противниками використання різних методів дослідження середовища, зокрема 

найпалкіші спори визиває методика SWOT-аналізу. 

SWOT-аналіз містить у собі аналіз ресурсів підприємства та аналіз ринку, 

де підприємство здійснює свою діяльність та дозволяє вибрати базову 

стратегію маркетингової діяльності. Під час визначення базових аспектів 

маркетингової діяльності підприємства необхідно визначити ключові ресурси 

(активи та можливості). 

Мета SW підходу ясна: сильні сторони як гарний ресурс організації 

зберегти та посилити, а слабкі сторони, тобто поганий ресурс – усунути. SNW – 

це абревіатура трьох англійських слів, які означають: S – Strength – сильна 

позиція (сторона), N – Neutral – нейтральна позиція, W – Weakness – слабка 

позиція (сторона). Таким чином, при SNW-підході або стратегічному SNW- 

аналізі все вищесказане про SW – підхід зберігається, але при цьому ще 
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додається особлива нейтральна, тобто N-позиція. 

Застосуванню SWOT-аналізу повинен передувати аналіз з використанням 

поширених у розвинутих країнах методів PEST і PRESTCOM. Одержаною з їх 

допомогою ринковою інформацією послуговуються для з'ясування шансів і 

загроз підприємству на ринку. 

Аналіз PEST (political, economic, social, technologicalfactors) полягає в 

ідентифікації й оцінюванні політичних, економічних, соціально-культурних, 

технологічних чинників. В умовах нестабільного оточення та значної 

конкуренції доповнити метод PEST-аналізу дозволяє метод PRESTCOM. 

Метод PRESTCOM (regulatory, competitione, organizational market factors) 

Н.Д. Навольська [47] охоплює аналіз регуляційних, конкурентних, 

організаційних, ринкових чинників. Він дає змогу побачити загальні чинники, 

які впливають на діяльність підприємства, встановити основні тенденції, на які 

потрібно звернути увагу при проектуванні стратегії і в поточній діяльності. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Загальні функція маркетингу на підприємстві та їх взаємозв’язок 

Джерело: [47, С. 183] 
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філософії маркетингу працівниками підприємства не гарантує виконання 

виробничих завдань. Необхідно створювати організаційну структуру, яка 

втілювала б її в життя.  

На рис. 1.3 наведена схема загальних функції маркетингу підприємства, їх 

взаємозв’язок та короткий зміст в процесі управління маркетинговою 

діяльністю. Контроль в системі маркетингу повинен мати стандартизований 

характер і задовольняти вимогам періодичності, всебічності, послідовності та 

об’єктивності. 

Функціональне забезпечення маркетингової діяльності, тобто створення 

служби маркетингу, функціонування маркетингової інформаційної системи, 

визначення стратегії і планування маркетингу, маркетинговий контроль 

розпочинаються з дослідження ринку (включаючи поведінку споживачів, 

аналізу конкурентів, маркетингових можливостей підприємства, сегментації 

ринку та позиціонування товару). Потім проводиться розробка комплексу 

маркетинг підприємства, тобто товару, ціноутворення, методів і каналів збуту, 

методів просування товару на ринку.  

Маркетингова діяльність підприємства завжди починається з 

комплексного дослідження ринку, тому що воно орієнтоване на задоволення 

потреб споживачів. У ході цього дослідження проводиться вивчення поведінки 

споживачів, їх смаків та уподобань, потреб, споживчих переваг, мотивів, що 

спонукають їх купувати товар, і це дозволяє підприємству якнайкраще 

задовольняти їх потреби. Дослідження ринку також передбачає вивчення і 

прогнозування попиту на товар, аналіз цін і товарів конкурентів, визначення 

місткості ринку і частки підприємства на ньому. Такий аналіз допомагає 

оцінити ринкові можливості і визначити привабливий напрям маркетингової 

діяльності, на якому підприємство може набути конкурентних переваг. 

Схематично модель планування маркетингової діяльності підприємства 

зображена на рис. 1.4 
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Рис. 1.4. План-програма маркетингової діяльності підприємства 

Джерело: [9, С. 125] 

 

Водночас ведеться пошук своїх потенційних споживачів, потреби яких 

підприємство прагне задовольнити. Притому використовують дуже важливий 

маркетинговий прийом – сегментацію ринку, тобто розподіл споживачів на 

групи на підставі різниці в їх потребах, характеристиках та поведінці. Якщо 
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підприємство правильно вибрало ринковий сегмент для подальшої співпраці, 

значить, воно знайшло свою «нішу» на ринку. 

Після цього необхідно зробити позиціонування товару на ринку, тобто 

чітко визначити, чим товар даного підприємства відрізнятиметься від товарів 

конкурентів, завдяки яким його характеристикам можна здобути конкурентні 

переваги у свідомості потенційних споживачів. Прийнявши рішення щодо 

позиціонування товару, підприємство може розпочинати розроблення 

комплексу маркетингу. Це одна з фундаментальних категорій сучасного 

маркетингу. Найважливіші елементи його – маркетинговий комплекс – так 

звані «4Р»: продукт (product), ціна (price), місце, розподіл чи доставка (place), 

просування (promotion), зображені на рис. 1.5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.5. Комплекс елементів маркетингу 

Джерело:[4, С. 167] 

 

Ці чотири елементи у сукупності створюють комплекс маркетингу, який 

розробляється для конкретної ринкової ситуації. При цьому говорять про 

комплекс маркетингових засобів (marketing mix –комплекс маркетингу). Уміння 
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правильно «змішувати» елементи маркетингу для вирішення практичної задачі 

є основою маркетингу. Елементи комплексу маркетингу є такими:  

1. Продукт (якість, асортимент, сервіс). Кожний продукт має властивості, 

які становлять інтерес для споживача. – дизайн, довговічність, надійність, 

функції, можливості, тобто має певну якість (весь набір властивостей продукту, 

за якими споживач робить висновок про його переваги). Частіше інструментом, 

який сприяє продажу товару на ринку, стає асортимент, його широта (кількість 

найменувань продукції) та глибина (кількість видів виробів на одне 

найменування продукції).  

2. Ціна (знижки, націнки, термін платежів). Визначення ціни вважається 

одним з найважчих завдань комплексу маркетингу. Вона повинна бути такою 

привабливою для потенційного покупця і одночасно вигідною для 

торговельного підприємства і забезпечувати останньому прибуток. Методика 

ціноутворення може бути представлена такою послідовністю дій:  

- розрахувати собівартість продукції;  

- визначити можливий попит на продукцію у разі встановленої ціни;  

- спрогнозувати реакцію конкурентів на різні ціни;  

- перевірити відповідність ціни нормативним актам;  

- призначити конкретну ціну.  

3. Доставка продукту споживачам – містить у собі вибір оптимальної 

схеми доставки продуктів від виробника до споживача (прямим методом, через 

оптову торгівлю, агентів), її фізичне втілення (транспортування, збереження, 

обробка вантажів), а також післяпродажне (сервісне) обслуговування 

споживачів. Сьогодні на ринку перемагає навіть не той, хто завоює нових 

споживачів, а хто зуміє утримати старих, тому на перший план у конкурентній 

боротьбі виходить сервіс. Серед елементів сервісного обслуговування відомі 

такі, як інструктаж і рекомендації до та після покупки, доставка та 

встановлення товару, підготовка персоналу, робота зі скаргами клієнтів, 

забезпечення документацією, забезпечення комплектуючими деталями, якісний 
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телефонний зв'язок та оперативне реагування, технічне обслуговування (ремонт 

та профілактика), гарантія.  

4. Просування на ринку передбачає ефективні контакти з покупцями і 

здійснюється у наступних формах: створення позитивного іміджу компанії, її 

продукції; реклама, виставки, ярмарки, надання знижок, передача товару у 

тимчасове користування, торгівля у кредит; персональний продаж, та інше.  

Можливості фірми тут невичерпні – від реклами через засоби масової 

інформації (телебачення, радіо, газети) до ефективних дій служби зв’язків з 

громадськістю [28, С. 112]. 

Одним з важливіших інструментів в ході управління маркетинговою 

діяльністю є проведення маркетингових досліджень та маркетингового аналізу.  

Маркетинговий аналіз – вивчення товарів і послуг, попиту, поведінки 

споживачів, ринкової кон’юнктури з метою ефективного просування товарі 

(послуг) на ринку. 

Маркетинговий аналіз є вихідним елементом системи управління 

маркетингом, спрямованої на досягнення оптимального балансу між цілями 

організації і задоволенням потреб споживачів її продукції. Використовують 

його на різних етапах маркетингової діяльності, починаючи зі складання 

маркетингових планів, оцінювання їх реалізації та контролю за передбаченими 

планом процесами. При проведенні маркетингових досліджень основним 

завданням є збирання репрезентативної, достовірної інформації про суть 

проблеми. Отримані в результаті дослідження дані є вхідною інформацією для 

здійснення маркетингового аналізу, наслідком якого є всебічна характеристика 

проблеми, вироблення шляхів і методів її подолання.  

Маркетингові дослідження і маркетинговий аналіз є послідовними 

пізнавальними етапами (перший – дослідження, другий – аналіз) на шляху до 

отримання відповіді на актуальні для суб’єкта діяльності питання. Частиною 

маркетингового аналізу є маркетингові дослідження (рис. 1.6). 

Основними інструментами маркетингових досліджень є анкети, 

опитування, спостереження, експерименти. Інструментами маркетингового 
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аналізу – порівняння даних за різними критеріями, розрахунок показників і 

формулювання висновків.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.6. Маркетинговий аналіз в системі маркетингових досліджень 

Джерело: [29, С. 56] 

 

Маркетинговий аналіз здійснюється на основі таких принципів, як 

об’єктивність, системність, комплексність, із застосуванням науково отриманих 

методів і методик. Завдяки цьому він є основою обґрунтованого, 

перспективного маркетингового рішення, ефективного маркетингового плану, 

контролю за реалізацією обраної маркетингової стратегії. 

Особлива значущість маркетингового аналізу зумовлена постійними 

змінами у зовнішньому середовищі підприємства, що формується під дією 

різноманітних чинників. Значення маркетингового аналізу виявляється в його 

функціях (табл. 1.3). 

Розрізняють стратегічний  та оперативний маркетинговий аналіз: 

- стратегічний маркетинговий аналіз, це передбачення майбутнього 

розвитку підприємства на основі комплексного вивчення зовнішнього 

середовища, варіантів його поведінки відповідно до змін у ньому. Він 
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- вибір місця розташування 

- формування рекламної стратегії 

- розробка рекламного бюджету 
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передбачає опрацювання великого масиву зовнішньої і внутрішньої інформації 

за тривалий період; потребує високо розвинутого стратегічного бачення; 

- оперативний маркетинговий аналіз зосереджений переважно на 

внутрішніх процесах господарської діяльності. Суть його полягає в 

повсякденному вивченні діяльності з метою обґрунтування втручання в її 

перебіг для забезпечення безперервного й ефективного функціонування 

підприємства. 

Таблиця 1.3 

Функції маркетингового аналізу 

Функції 

маркетингового 

аналізу 

Мета маркетингового аналізу 
Застосування  процесі 

маркетингового планування 

Дослідницька Вивчення минулого і реальності 
Початковий пункт для 

маркетингового планування 

Прогностична  З’ясування можливостей і загроз 
Підсумовування аналітичної 

роботи 

Контрольна  
Порівняння досягнутих 

результатів із запланованими 
Контроль за виконанням плану 

Аудиторська  

Оцінювання маркетингової 

діяльності підприємства на 

визначений момент часу і 

найближчу перспективу 

Надання інформації щодо 

відповідності маркетингового 

плану потребам і можливостям 

суб’єкта діяльності 

Джерело: [22, С. 136] 

 

Оперативний маркетинговий аналіз відрізняється від стратегічного 

аналізу не лише часовим виміром дослідження, а й метою, принципами 

здійснення. Основні відмінності між оперативним та стратегічним 

маркетинговим аналізом наведені в табл. 1.4. 

Важливим аспектом маркетингового аналізу, необхідним для постійного і 

безперервного дослідження змін, появи новацій у ринковому середовищі, 

технологічних процесах, є маркетинговий моніторинг. 

Маркетинговий моніторинг – система спостереження та контролю за 

станом і змінами у структурі суб’єктів економічної діяльності і в його 

зовнішньому середовищі. 
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Таблиця 1.4 

Особливості стратегічного та оперативного маркетингового аналізу 

Аспект 

порівняння 

Стратегічний маркетинговий 

аналіз 
Оперативний маркетинговий аналіз 

Мета  
Пошук принципів формування 

стратегії підприємства 

Контроль виконання, коригування 

реалізації стратегії 

Часові межі 
Довготривалий період (кілька 

років) 

Аналіз в межах року, кварталу, 

місяця тощо 

Інструменти 

Використовувані для 

прогнозування і передбачені 

інструменти 

Інструменти, які ґрунтуються на 

статистичних даних про діяльність 

у минулому 

Сфера 

застосування  

Широка сфера, яка стосується 

цілого підприємства і його 

середовища в глобальному 

значенні 

Вузька сфера, пов’язана з 

маркетинговою діяльністю 

підприємства і найближчими 

суб’єктами зовнішнього 

середовища 

Джерела і 

характер 

інформації 

Різні зовнішні джерела. 

Інформація стосується тенденцій, 

змін в технології, науці, політиці у 

масштабах країни, економічних 

регіонах світу 

Переважно внутрішні джерела 

інформації. Стосується клієнтів, 

каналів дистрибуції, конкурентів 

Частота 

Періодично, під впливом змін у 

зовнішньому середовищі, проблем 

у фірмі 

Постійно 

Ступінь 

складності  

Значний, оскільки стосується 

явищ, процесів, що перебувають 

на стадії формування. Передбачає 

використання інтуїції, досвіду 

аналітика 

Менший ступінь складності. 

Використовуються добре 

відпрацьовані інструменти, часто 

аналіз носить рутинний характер, 

підтримується комп’ютерними 

програмами 

Джерело: [16, С. 214] 

 

Вибір послідовності аналізу залежить лише від аналітика: у стабільному 

середовищі його починають із підприємства; у нестабільному - з аналізу його 

особливостей, щоб побачити підприємство у нових умовах. 

Таким чином, дослідження методичних засад маркетингової діяльності 

підприємства дозволило з’ясувати існуючі підходи до ролі маркетингу в 

діяльності підприємства на основі чого запропоновано власне бачення 

побудови системи маркетингу підприємства, яка будується навколо цільових 

ринків (цільового покупця) з використанням інструментарію комплексу 

маркетингу (4 «Р») з урахуванням інтересів суспільства, дій посередників, 

постачальників та конкурентів, в оточенні складових макросередовища. 
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1.3. Оцінка ефективності функціонування маркетингу на 

підприємстві 

 

Ефективність маркетингової діяльності можна визначити як 

співвідношення результатів, отриманих від маркетингової діяльності, та 

інвестиціями в неї [57]. Аналіз показав, що сьогодні не існує єдиної думки 

щодо вибору критеріїв класифікації та об'єктів, які повинні братися до уваги під 

час оцінювання ефективності маркетингової діяльності. За аналізом 

опублікованих результатів досліджень щодо цієї проблеми можна визначити 

такі об'єкти оцінки ефективності: комплекс маркетингу (P1 – товар (Product); P2 

– ціна (Price); P3 – просування (Promotion); P4 – дистрибуція (Place) та інші 

комплекси маркетингу, серед яких товарна, цінова, збутова, комунікаційна 

політика, окремі маркетингові заходи); функції маркетингу (аналітична, 

виробнича , збутова, функція управління); результати та мотиваційний 

механізм діяльності маркетологів; комерційна і комунікативна ефективність 

реклами, ефективність участі у виставках, ярмарках тощо; процес планування; 

організаційна структура управління маркетингом, зокрема кваліфікація 

маркетологів; процес контролю виконання окремих функцій, логістична 

діяльність підприємства, довгострокові взаємовигідні партнерські відносини, 

системи маркетингового менеджменту, маркетингові стратегії, внутрішні 

зв'язки; процес контролю виконання окремих функцій маркетингу; 

маркетингова інформаційна система (МІС – система внутрішньої звітності, 

система маркетингових досліджень, система збирання зовнішньої поточної 

інформації, аналітична система маркетингу). 

Незалежну експертизу якості маркетингу здійснює міжнародна 

організація Marketing Quality Assurance Ltd (MQA), яка утворена в 1990. Її 

діяльність і структура підтримується відповідно до Європейського стандарту 

EN 45012. MQA виконує послуги з сертифікації маркетингу компаній на 

відповідність систем міжнародним стандартам серії ISO 9000. Підходи, 

реалізовані в стандартах BS 5750, ISO 9000, ES 29000, критикували за те, що, 
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незважаючи на позитивний вплив на якість товарів, вони мало чого досягли 

стосовно споживача. Наприклад, Мак-Дональд стверджує, що жоден з чинних 

стандартів не заторкує потреб споживача.  

Оцінюють якість маркетингу MQA за 35 стандартами, які розділені за 

трьома напрямами: орієнтація на споживача; ділові, маркетингові та збутові 

плани; відповідальність керівництва. Видається, що система оцінки 

ефективності маркетингу, закріплена в цих стандартах, безумовно, дає змогу 

дати точну, об'єктивну, різнобічну оцінку маркетингу підприємств, але ця 

методика не розголошується, тому що є комерційною таємницею, бо така 

послуга за сертифікацією є платна. Крім того, вона дуже працемістка і її не 

можна використовувати в практиці вітчизняних підприємств самостійно [44].  

Отже, загалом, за критеріями способу оцінювання, усі сучасні 

найпоширеніші методи оцінки ефективності можна поділити на дві категорії: ті, 

в основі яких лежать експертні оцінки, та ті, що розраховують на основі 

визначення фінансової оцінки.  

Перший підхід, побудований на вивченні думки експертів, 

використовується для таких функцій, як: дослідження ринку, сегментування 

ринку і вибір цільових сегментів ринку, позиціонування товару, розроблення 

ефективного товарного асортименту, введення на ринок нових товарів, 

здійснення гнучкої цінової політики, вибір ефективних каналів збуту і 

організація збутової діяльності, ефективна комунікаційна діяльність [62]. 

Основними функціями управління є планування і організація, тому від того, 

наскільки якісними і об'єктивними будуть плани маркетингу і від ефективної 

побудови служби маркетингу залежить успіх всієї маркетингової діяльності. 

Цю експертну оцінку здійснюють фахівці служби маркетингу підприємства. 

Засобом такого оцінювання є використання спеціально розроблених анкет.  

Застосовуючи методи, в розрахунках використовують фінансові 

показники.  

1. Відношення результату (ефекту) від проведення маркетингових заходів 

до всієї сукупності витрат, необхідних для їхнього здійснення.  
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2. Показник ефективності комплексу маркетингу (маркетинг-міксу), який 

може вимірюватися в натуральних (речовинних і нематеріальних) і вартісних 

формах.  

3. Економічна ефективність реклами може визначатися співвідношенням 

між результатом, одержаним від реклами, і розміром витрат (матеріальних, 

фінансових) на здійснення рекламних заходів за фіксований проміжок часу.  

Ще один підхід, викладений у працях Л.М. Христенко [60]. Автор 

стверджує, що у сучасних умовах показником ефективності маркетингової 

діяльності повинна виступати вартість бренда. За сучасним підходом до аналізу 

маркетингової програми велике значення має поняття Brand Equity, що 

перекладено як “капітал бренда”. Капітал бренда визначається як комплекс 

поняття про ринкові можливості фірми, що має розглядатися як додатковий 

актив, який повинен збільшити вартість бізнесу. Існують такі методи оцінки 

вартості бренда, як: 

– витратний метод – оцінює бренд відповідно до витрат на його 

створення. За цим методом минулі витрати на рекламу і розвиток бренда 

приводяться до поточних цін і додаються. Витратний метод застосовується, 

зокрема, у судових процесах для визначення величини компенсації збитку. 

Принциповий його недолік полягає в тому, що фактичні витрати минулих 

періодів ніяк не пов'язані з поточною вартістю бренда;  

– ринкова оцінка бренда – здійснюється на підставі даних про продажі 

брендів, які порівнюються, чи компаній. Наприклад, якщо будь-яка компанія 

була продана за ціною, що в чотири рази перевищує її балансову вартість, то 

цей коефіцієнт можна використовувати і для оцінки фірми, яку з нею 

порівнюють;  

– метод роялті – передбачає оцінку суми, яку компанія повинна була б 

заплатити третій стороні, якби вона не володіла своєю торговою маркою, а 

придбала права на її використання;  

– економічний метод – оцінює чистий внесок бренда в бізнес, при цьому 

наявні доходи бренда множаться на типовий коефіцієнт;  
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– метод дисконтування грошових потоків – (DCF) в основу якого 

покладено використання всіх грошових потоків, які генерує бренд. Його 

перевага полягає в тому, що він принципово збігається з методом, 

застосовуваним інвесторами для оцінки компаній загалом, і завдяки цьому 

пов'язує вартість брендів із загальною вартістю бізнесу. 

Питання успішності тієї чи іншої торгової марки доволі складне. 

Визначивши, що є критерієм успіху, можна буде з’ясувати й пріоритети у 

створенні та просуванні бренда. Успішність можна знайти як відношення 

отриманого результату до затрачених ресурсів. Визначаючи показник 

успішності бренда, слід врахувати сукупність параметрів:  

1. Показники активності торгової марки:  

– ступінь лояльності;  

– ступінь обізнаності про бренд;  

– рентабельність бренда.  

2. Показники суттєві, але такі, що складно оцінити  

– час, необхідний на виведення нового товару під брендом;  

– динаміка показника бренда.  

Ступінь успіху знаходять за таким співвідношенням: 

ВТ

PALVIS
успіхуСтупінь _     1.1 

де Р – цінова премія бренда; А – ступінь обізнаності споживачів про 

бренд; L – показник лояльності споживачів до бренда; V – вартість бренда; I – 

інтенсивність покупок; S – частка ринку бренда; В – бюджет; Т – час, що минув 

від моменту виведення бренда до поточного часу. 

Також важливим є оцінювання ефективності маркетингових програм, що 

побудована на ключових показниках маркетингової діяльності. Ця концепція 

виходить із загального підходу KPI (Key Performance Indicators – ключові 

показники ефективності). Ключові показники ефективності – фінансова та 

нефінансова система оцінки, яка допомагає організації досягти стратегічних 

цілей. Ключові показники ефективності можна визначити за допомогою систем 
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Business Intelligence. Їх використання дає організації можливість оцінити свій 

стан і допомогти у формуванні стратегії. KРІ уможливлює контроль ділової 

активності в реальному часі. Дуже часто показники ефективності застосовують, 

щоб оцінити отримання вигоди від складних величин, наприклад, таких як 

розвиток лідерства, зобов'язання, обслуговування та задоволення.  

Технології постановки та контролю цілей лягли в основу окремої 

концепції, яка стала підґрунтям сучасного менеджменту. Управління за цілями 

– метод управлінської діяльності, що полягає у передбаченні можливих 

результатів діяльності та плануванні шляхів їх досягнення. Основоположником 

управління за цілями є Пітер Друкер. Саме він перетворив менеджмент – 

непопулярну та неповажану в 50-ті роки XX століття спеціальність – на 

наукову дисципліну. Пітер Друкер також є засновником системи оцінювання 

ефективності досягнення результатів – мети – через KПЕ. На думку Друкера, 

менеджери повинні уникати “пасток часу”, коли вони залучені в процес 

вирішення поточних щоденних завдань, оскільки це призводить до того, що 

вони починають забувати виконувати завдання, спрямовані на досягнення 

результатів (цілей) .  

Ще один підхід, побудований на дослідженні показника рентабельності 

маркетингових інвестицій (РМІ), докладно описав Г. Хулей та ін. [62]. Процес 

вибору й визначення пріоритетності маркетингових інвестицій істотно 

відрізняється від аналогічного процесу для капітальних вкладень, що вимагає 

іншого підходу до аналізу рентабельності й дає змогу творчіше 

використовувати показник рентабельності інвестицій. Припущення, які 

впливають на значення РМІ, регулярно корегуються зі зміною конкурентного 

середовища, потреб клієнтів і видатків на маркетинговий канал. Тому 

процедури виміру РМІ є гнучкими й динамічними, фокусуються на кожному 

конкретному рішенні про додаткові інвестиції. 

За їх твердженням у випадку, коли мова ведеться про виміри в 

маркетингу, лише показник рентабельності інвестицій може дати повну 
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картину як прибутків, так і інвестицій. Показник рентабельності маркетингових 

інвестицій ми пропонуємо розраховувати за такою формулою: 

..

.

марк

маркмарк

марк

захмарк

В

ВД

В

П
РМІ


    1.2 

де Пмарк – прибуток, отриманий від впровадження маркетингових 

заходів; Дмарк – дохід, одержаний від маркетингових заходів; Вмарк – витрати 

на маркетингові заходи 

Для оцінювання ефективності маркетингової діяльності можна 

застосувати такі показники: рентабельність витрат на просування і збут, що 

характеризує ефективність збутових витрат; рентабельність маркетингових 

витрат, що являє собою співвідношення суми прибутку від реалізації продукції 

і загального обсягу витрат на маркетинг та ілюструє ефективність реалізованих 

підприємством маркетингових заходів; частка маркетингового персоналу в 

загальній чисельності персоналу підприємства; частка витрат на маркетинговий 

персонал, що являє собою питому вагу заробітної плати, яку отримують 

працівники маркетингового відділу, у загальному фонді заробітної плати 

підприємства 

З поданого огляду методичних підходів до оцінювання ефективності 

маркетингової діяльності можна зробити висновок, що більшість з описаних 

методів не охоплюють маркетингову діяльність загалом, а досліджують 

ефективність її окремих складових. 

 

 

1.4. Нормативно–правове та інформаційне забезпечення маркетингу 

на підприємстві 

 

На теперішній час, в Україні, не існує чіткої розробленої концепції 

правового регулювання маркетингової діяльності. Розглядаючи маркетинговий 

комплекс через призму правового регулювання, слід спиратися на 

законодавство, що регламентує його складові (товар, канали розподілу, ціни, 
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маркетингові комунікації тощо). Законодавче регулювання потрібне щоб 

створити належні умови для розвитку конкуренції, без якої ринок не може 

існувати. Саме на це спрямовані Закони України: Закон України «Про захист 

економічної конкуренції» від 11 січня 2001 р. № 2210-III, який визначає правові 

засади підтримки та захисту економічної конкуренції, обмеження монополізму 

в господарській діяльності і спрямований на забезпечення ефективного 

функціонування економіки України на основі розвитку конкурентних відносин; 

«Про Антимонопольний комітет України» від 26 листопада 1993 р. № 3659-XII, 

основними завданнями якого є здійснення державного контролю за 

дотриманням законодавства про захист економічної конкуренції на засадах 

рівності суб'єктів господарювання перед законом та пріоритету прав 

споживачів, запобігання, виявлення і припинення порушень законодавства про 

захист економічної конкуренції. Створений на основі відповідного закону 

Антимонопольний комітет України має територіальні відділення у всіх 

областях України, та сприяє демонополізації товарних ринків; «Про захист від 

недобросовісної конкуренції» від 7 червня 1996р. № 236/96-ВР. Закон 

спрямований на встановлення, розвиток і забезпечення торгових та інших 

чесних звичаїв ведення конкуренції при здійсненні господарської діяльності в 

умовах ринкових відносин [50]. Конкуренція виступає фундаментальним 

елементом ринку, завдяки якому досягається збалансованість між попитом і 

пропозицією, а в цілому – між суспільними потребами і виробництвом. На 

сьогоднішній день відсутність реальної конкуренції у легкій промисловості 

спричиняє завищення цін, спонукає продавати низькоякісну продукцію, і, як 

наслідок, галузь втрачає свої позиції на вітчизняному ринку. 

Законодавче регулювання маркетингової діяльності має ще один 

важливий напрям – це захист прав споживачів. Кінцевий споживач – єдиний 

об’єкт, на який спрямована робота цілого підприємства. Необхідно 

усвідомлювати важливість споживача для ведення ефективного маркетингу. 

Закон України «Про захист прав споживачів» вiд 12.05.1991 № 1023-XII [16] 

регулює відносини між споживачами товарів, робіт і послуг та виробниками і 
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продавцями товарів, виконавцями робіт і надавачами послуг різних форм 

власності, встановлює права споживачів, а також визначає механізм їх захисту 

та основи реалізації державної політики у сфері захисту прав споживачів. 

Для правового забезпечення розроблення, виробництва і збуту 

високоякісних товарів прийнято Декрет Кабінету Міністрів України «Про 

стандартизацію і сертифікацію» вiд 10.05.1993 № 46-93. Декрет визначає 

правові та економічні основи систем стандартизації та сертифікації, встановлює 

організаційні форми їх функціонування на території України. Згідно з цим 

Декретом в Україні створено Державну систему сертифікації продукції 

УкрСЕПРО і затверджено перелік товарів, які мають проходити обов’язкову 

сертифікацію. 

Щодо дослідження інформаційного забезпечення маркетингу на 

підприємстві, то можливо зазначити наступне. У процесі прийняття 

управлінських рішень у керівників та працівників різних рівнів постійно 

виникає потреба в маркетинговій інформації щодо: асортименту продукції, 

витрат, вподобань споживачів, можливостей конкурентів, існуючих технологій, 

тенденцій розвитку галузі тощо.  

У процесі формування та розвитку маркетингової стратегії, управління 

маркетинговою діяльністю виникає два типи інформаційних потреб – у 

відомостях щодо джерел необхідної маркетингової інформації та самої 

інформації. Для задоволення потреб першого типу призначені документальні 

інформаційні системи, для задоволення потреб у самій маркетинговій 

інформації необхідна організація спеціальних робіт щодо її збору та обробки.  

Збір інформації щодо функціонування ринку, потреб споживачів, 

діяльності конкурентів здійснюється за допомогою проведення спеціальних 

маркетингових досліджень [20], об’єктами вивчення в яких стають суб’єкти 

маркетингового середовища, їх дії, результати роботи, загальна ситуація в 

галузі, чинники впливу на діяльність промислових підприємств, які здійснюють 

прямий або опосередкований вплив на можливості, перспективи подальшого 

функціонування та співпрацю промислових підприємств.  
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В інформаційному процесі, яким є маркетингова діяльність, інформація – 

один з важливих ресурсів поряд з матеріальними, трудовими і фінансовими.  

Інформація про сегментування цільового ринку дозволяє підприємству 

виявити маркетингові можливості. Інформація необхідна для чіткого 

визначення конкурентних переваг та її стратегічного позиціювання. Нарешті, 

інформація про стратегічну позицію на ринку потрібна для побудови 

ефективної бізнес-стратегії на основі конкурентних переваг.  

У процесі управління підприємством в цілому та маркетинговою 

діяльністю зокрема постійно відбувається обмін інформацією. Причому 

напрямок переміщення інформації може бути як вертикальним (від керівника 

до підлеглих або від підлеглих до керівника), так і горизонтальним (між 

начальниками підрозділів, підлеглими одного рівня). Для успішного досягнення 

стратегічних цілей і тактичних завдань, серед яких досягнення високого рівня 

конкурентоспроможності на першому місці, підприємство має відслідковувати 

всі можливі джерела залучення інформації у внутрішнє середовище й 

забезпечувати її максимальне використання 

Під маркетинговою інформаційною системою слід розуміти сукупність 

персоналу (індивідів), інформації, обладнання та методів (прийомів, процедур), 

призначених для збору, обробки, класифікації, аналізу, оцінки і 

розповсюдження актуальної, своєчасної та достовірної інформації для 

прийняття маркетингових рішень [28, С. 115]. 

Аналіз наукових праць у сфері інформаційного забезпечення маркетингу 

дає можливість узагальнити структурні елементів маркетингової інформаційної 

системи:  

1. Персонал, фахівці зі збору, обробки, аналізу інформації. Діяльність 

персоналу зводиться до збору різнопланової (невпорядкованої) інформації, 

необхідної для потреб маркетингу підприємства з оцінкою, аналізом, 

систематизацією одержаної інформації з метою її подальшого використання та 

підготовкою до прийняття маркетингових рішень. Крім того, функції персоналу 
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на цьому етапів включають розробку рекомендацій і пропозицій щодо 

маркетингових та управлінських рішень.  

2. Безпосередньо інформація, що функціонує в рамках МІС. У рамках 

цього елементу можна виділити три види інформації, що функціонує в рамках 

МІС: внутрішня інформація щодо можливостей підприємства, положення на 

ринку; товарів, що випускаються тощо, включаючи існуючу систему аналізу 

ефективності маркетингових рішень і систему аналізу маркетингової 

інформації; інформація, отримувана за допомогою маркетингової розвідки, 

зібрана із зовнішніх джерел за допомогою, як правило, ненаукових методів, 

проте передбачає регулярність і поверхневий характер отриманих даних; 

інформація, отримувана за допомогою маркетингових досліджень, має 

науковий характер, збирається з використанням наукових методів для 

вирішення конкретних маркетингових ситуацій, з якими підприємство або 

фірма зіткнулися на ринку 

3. Методи і процедури збору інформації, її обробки, аналізу, підготовки 

до прийняття рішень. Включає в себе технічні пристрої, обладнання, необхідне 

для роботи з інформацією, методи і процедури збору інформації, включаючи 

методи проведення маркетингових досліджень (опитування, спостереження, 

експерименти тощо), статистичної та математичної обробки інформації, що 

дозволяють здійснювати різноманітні види аналізу (кореляційний, факторний, 

таксономічний тощо) та візуалізувати отримані дані.  

Інформаційне забезпечення, яке використовується в процесі 

маркетингової діяльності промислових підприємств, представляє собою 

інформацію, необхідну для управління економічними процесами всередині 

підприємства та навколишнього середовища. Вона міститься в базах даних 

інформаційних систем; передбачає створення інформаційних умов 

функціонування системи, забезпечення необхідної інформацією, включення в 

систему засобів пошуку, отримання, зберігання, накопичення, передачу, 

обробку інформації, організацію банків даних щодо маркетингу з метою 

максимальної адаптації для подальшого прийняття рішень. Інформаційне 
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забезпечення розглядається як сукупність єдиної системи класифікації 

інформації, уніфікованих систем документації, схем інформаційних потоків, які 

циркулюють на підприємстві, а також методологія побудови бази даних [48]. 

Отже, структура маркетингової інформаційної системи підприємства з 

виокремленням ключових її елементів та підсистем, які враховують всі можливі 

джерела отримання інформації та процеси її ідентифікації, обробки та аналізу, 

що в сукупності забезпечує основу для розробки обґрунтованих маркетингових 

та управлінських рішень. 

 

 

Висновки до розділу 1 

 

Отже, маркетингова діяльність підприємства спрямована на те, щоб 

досить обґрунтовано, враховуючи запити ринку, встановлювати поточні і, 

головне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи їх досягнення та реальні 

джерела ресурсів господарської діяльності, визначати асортимент і якість 

продукції, її пріоритети, оптимальну структуру виробництва і бажаний 

прибуток.  

Основне завдання управління маркетингом полягає у тому, щоб 

синхронізувати процес управління елементами комплексу маркетингу у такий 

спосіб, щоб кожен з них, виконуючи своє функціональне призначення, 

одночасно сприяв підвищенню ефективності решти елементів і тим самим 

підвищував синергічний ефект. 

Управління маркетингом – це аналіз, планування, втілення в життя і 

контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення і 

підтримку вигідних обмінів з цільовими покупцями заради досягнення певних 

завдань організації, таких як, зокрема, отримання прибутку, зростання обсягу 

збуту, збільшення частки ринку. 

Отже, як свідчить теоретичне обґрунтування методів оцінки ефективності 

маркетингової діяльності підприємства існує їх багатий вибір. Однак, вони в 
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значній частці аналізують лише певні аспекти маркетингової діяльності. 

Доцільно було б напрацювати загальну методику оцінки ефективності 

маркетингової діяльності в майбутньому.  

Нормативно-правовий аналіз за темою дослідження засвідчив, що є 

достатньо нормативних актів, які регулюють маркетингові аспекти 

підприємства та дозволяють здійснювати таку діяльність у правовому полі. 
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РОЗДІЛ 2 

ОЦІНКА ОРГАНІЗАЦІЇ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГУ НА ТОВ «БІЗ-

ІНТЕГРАТОР» ТА РОЗРОБКА НАПРЯМІВ ЇЇ ВДОСКОНАЛЕННЯ 

 

2.1. Організаційно-управлінський аналіз діяльності підприємства 

 

Товариство з обмеженою відповідальністю «БІЗІНТЕГРАТОР» 

(ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР») як юридична особа, зареєстроване Україна, 01054, 

місто Київ, вулиця Ярославів Вал, будинок 13/2, приміщення Б. 

Підприємство є юридичною особою з моменту його державної реєстрації, 

має відокремлене майно, має самостійний баланс, розрахунковий рахунок, 

круглу печатку, товарний знак та інші реквізити. 

Метою створення ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» є більш повне насичення 

ринку товарами народного споживання та послугами для задоволення потреб 

організацій та фізичних осіб, а також створення додаткових робочих місць та 

отримання додаткового прибутку. 

Предметом діяльності підприємства є: 

- роздрібна торгівля товарами народного споживання, включаючи одяг, 

взуття зі шкіри, сувеніри, предмети народної творчості та декоративно-

ужиткового призначення, 

- здійснення господарської, комерційної, торговельно-посередницької та 

торговельно-закупівельної діяльності, 

- виробництво товарів народного споживання, 

- надання додаткових послуг покупцям, 

- інші види діяльності, які не заборонені законом. 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» зобов'язане відповідно до Статуту: 

- виконувати зобов'язання, що випливають із законодавства України та 

укладених ним договорів, 

- укладати трудові договори, 



44 
 

- повністю та в строк розраховуватися з працівниками підприємства із 

заробітної плати та соціальної допомоги, 

- здійснювати всі види обов'язкового страхування, 

- своєчасно надавати декларацію про доходи та бухгалтерську звітність, 

- сплачувати податки відповідно до податкового законодавства. 

Необхідною умовою ефективної діяльності підприємства є раціональна 

побудова організаційної, виробничої та управлінської структури. Організаційна 

структура ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» наведено на рис. 2.1. Організаційну 

структуру підприємства можна охарактеризувати як функціональну, яка 

забезпечує, починаючи з другого рівня ієрархії, розподіл завдання управління 

«за функціями». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Організаційна структура ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Розглядаючи організаційну структуру управління, необхідно відзначити, 

що дублювання у структурі управління не існує, структура характеризується 

чітким розподілом прав та обов'язків, що досягається за рахунок її глибокої 

спеціалізації. розроблено положення про підрозділи, кожен працівник 

підприємства має посадову інструкцію. 
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Недоліком функціональної структури управління є те, що вона 

орієнтована лише на реалізацію поточних завдань, для неї характерні 

відсутність гнучкості, а через надмірну спеціалізацію підрозділів можливі 

конфлікти між підрозділами. 

На директора роздрібної торгівлі покладено наступні обов’язки:  

забезпечувати дотримання обов’язкових з урахуванням спеціалізації діяльності 

магазинів вимог, встановлених державними стандартами, санітарними, 

протипожежними правилами; організовувати, планувати, та координувати 

діяльність персоналу об’єктів роздрібної торгівлі; забезпечувати своєчасність 

виконання підпорядкованими керівниками структурних підрозділів 

квартальних та річних планів; аналізувати результати продажу, розробляти та 

впроваджувати заходи спрямовані на досягнення поставлених планів продаж; 

організовувати і контролювати роботу підзвітних структурних підрозділів; 

організовувати проведення маркетингових досліджень на ринку товарів і 

послуг; здійснювати контроль за виконанням плану реалізації продукції; брати 

участь у розробці планів маркетингових досліджень тощо. 

Завідувачі магазинами керують є діяльністю працівників магазину, 

спрямованою на забезпечення процесу обслуговування покупців; готують 

заявки на поставку товарів, контролюють ритмічність надходження товарів та 

їх відповідність поданим заявкам; перевіряють наявність супровідних 

документів, сертифікатів відповідності, посвідчень про якість та відповідність 

товарів чинним стандартам та вимогам; контролюють додержання 

працівниками магазину вимог щодо збереження товарів та належного рівня 

обслуговування, правил і культури торгівлі, порядку розрахунків з покупцями 

оформлення цінників на товари з урахуванням реквізитів; вживають заходів 

щодо прискорення обороту товарів, усунення товарних втрат тощо. 

Менеджер по закупкам відповідає за: складання плану закупівель, згідно з 

яким буде забезпечено постійну наявність необхідної продукції або товарів; 

пошук нових постачальників, що пропонують кращі умови, ніж існуючі; 

підтримку відносин з перевіреними постачальниками; складання заявок на 
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поставки; аналіз ринку, надання керівництву пропозицій щодо зміни 

асортименту на більш перспективний; контроль за кількістю продажів і 

коригування плану закупівель тощо. 

Головний бухгалтер відповідає в першу чергу за правильність ведення 

документообігу підприємства, управлінського та податкового обліку, вчасну 

сплату податків, нарахування заробітної плати тощо. 

Комерційна робота в торгівлі є великою сферою оперативно-

організаційної діяльності, спрямованої на здійснення процесів купівлі-продажу 

товарів для задоволення попиту населення та отримання прибутку. Основними 

функціями комерційної діяльності підприємства є: реалізація товарів; вивчення 

купівельного попиту на товари; формування асортименту. 

У ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР»  проводиться вивчення попиту на продукцію. 

Тим самим забезпечується економічна ефективність діяльності підприємства, 

оскільки виходить об'єктивна інформація про результат задоволення попиту як 

наслідок, отримання вищого доходу. 

Щомісяця проводиться інвентаризація товарних запасів, тобто фізично 

перераховуються, переважуються всі наявні запаси продукції у магазинах. 

Продаж здійснюється у суворій відповідності до Правил продажу окремих 

видів товарів. Торговий персонал ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» має високу 

кваліфікацію. 

У торговій мережі ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» проводяться рекламні акції. З 

метою залучення покупців проводяться презентації, виставки, дегустації. Так у 

магазинах кожної середи всім покупцям надається знижка у розмірі 2% на весь 

куплений товар, періодично потроюються розпродажі, встановлюються низькі 

ціни на товари першої необхідності. 

Закупівля товарів проводиться за договорами з підприємствами харчової 

промисловості, фермерськими господарствами, комерційними структурами та 

приватними особами. Основними постачальниками є ТОВ «Омега», 

ТОВ «Слов'янський продукт», ПП Будько, ПП Мірошніков, ПП Немиткін, 

ТОВ «Київський гормолзавод», ТОВ «Київський хлібокомбінат» тощо. З 
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даними підприємствами налагоджені тривалі відносини у плані укладання 

довгострокових та взаємовигідних договірних зобов'язань з постачання 

продуктів харчування. 

Роздрібна торгівля одна з найбільш розвинених галузей бізнесу м. Києва, 

тому конкуренція у цій сфері дуже велика. Проаналізуємо підприємства-

конкуренти, це в першу чергу невеликі сітьові магазини, адже великі 

супермаркети не є основними конкурентами ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР», отже 

можемо зробити такі висновки: основними конкурентами досліджуваного 

підприємства є магазини торгової марки ТОВ «Новус», невеликі мережі 

магазинів під марками «Полісся Продукт» та «Квара». Конкурентними 

перевагами даних компаній є добре розвинена мережа магазинів у м. Києві 

велика широта охоплення ринку, що дозволяє їм конкурувати у ціновій 

політиці, кількості асортименту. 

Основними недоліками мережі магазинів ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» – це їх 

віддаленість від центру та завжди незручне розташування, невеликі торгові 

площі, які не дозволяють розширити ступінь охоплення ринку. Але також є 

переваги: це завжди хороша якість товарів, що привозяться, система знижок та 

бонусів для покупців. 

Так як підприємcтво є торговим і аcортимент його є доcить cталим, проте 

широким, а отже і предcтавлений різними товарними групами, то у табл. 2.1 

звернемо увагу на товарну пропозицію підприємcтва у розрізі товарів 

групи «Бакалія». 

Таблиця 2.1 

Cклад товарної пропозиції ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» групи «Бакалія» 

Групи товарів Підгрупи товарів 

1 2 

Майонез  Cтолові; 

Бутербродні; 

Деcертні, 

Маргарин Виcокожирні; 

Низкожирні 

Дієтичні 

Cпеціальні продукти. 
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Продовження табл. 2.1 

1 2 

Кетчуп На оcнові томатної паcти; 

На оcнові інших cумішей. 

Cоуcи Cоуcи для cалатів; 

Cоуcи для cпагеті; 

Cоуcи для гарячих cтрав; 

Cоуcи для холодних cтрав. 

Cуміші трав Клаcичні; 

Міcцеві; 

Овочі (пряні); 

Трави (пряні). 

Паcта Ягідні та фруктові паcти 

Овочеві пюре 

Ягідні та фруктові пюре 

Овочеві паcти 

Гірчиця Мелена біла гірчиця; 

Звичайна гірчиця; 

Баварcька cолодка гірчиця;  

Діжонcька гірчиця; 

Французька гірчиця з чорного наcіння. 
Джерело: cкладено автором на оcнові даних підприємcтва 

 

Показники товарної номенклатури доcліджуваного підприємcтва є 

такими: широта – 7 (маргарин, cуміші трав, паcта, майонез, кетчуп, cоуcи та 

гірчиця.). Глибина аcортименту: маргарин – 4, cуміші трав – 4, паcта – 4, 

майонез – 3, кетчуп – 2, cоуcи – 4, гірчиця – 5. Наcиченіcть товарного 

аcортименту – 26. Загальна наcиченіcть аcортименту продукції, що реалізуєтьcя 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» дорівнює 94 найменуванням. Гармонійніcть товарного 

аcортименту – групи товарів подібні між cобою за умовами зберігання, 

cиcтемою збуту та cпоживання. 

Проаналізуємо обcяги реалізації у розрізі товарної групи «Бакалія» 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» протягом 2021-2023 рр., табл. 2.2. З огляду на дані 

табл. 2.2 видно, що найбільшу питому вагу в товарній групі «Бакалія» займає 

майонез 44% та маргарин – 33%, що сформовано в першу чергу, культурою 

споживання в нашій країні. Найменшу ж питому вагу становлять суміші трав – 

1%, гірчиця – 2% та паста – 3%. Отже, протягом 2021-2023 рр. збільшилися 

обсяги споживання майонезу на 27,4% та маргарину – на 18,0%. В свою чергу, 

зменшення відбулося за позиціями кетчуп – на 5,4% та гірчиця – 18,8%.  
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Таблиця 2.2 

Обcяг і cтруктура товарної продукції групи «Бакалія»  

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» у 2021-2023 рр. 

Вид продукції 
2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Відхилення 2023 р. 

від 2021 р. 

тиc. грн. % тиc. грн. % тиc. грн. % +\- % п.c. 

Майонез  3437 42 3960 43 4379 44 942 27,4 2,0 

Маргарин 2782 34 3039 33 3284 33 502 18,0 1,0 

Кетчуп 736 9 736 8 696 7 -40 -5,4 -2,0 

Cоуcи 654 8 829 9 995 10 341 52,1 2,0 

Cуміші трав 81 1 92 1 99 1 18 22,2 0,0 

Паcта 245 3 276 3 298 3 53 21,6 0,0 

Гірчиця 245 3 276 3 199 2 -46 -18,8 -1,0 

Вcього 8180 100 9208 100 9950 100 1770 21,6 Х 
Джерело: cкладено автором на оcнові даних підприємcтва 

 

Отже, можна зробити загальний висновок, що підприємство наразі є 

конкурентоспроможним суб’єктом ринкового середовища, яке здійснює власну 

господарську діяльність на ринку м. Києва реалізуючи власну компетенцію, 

ініціативу на умовах самоокупності та ініціативності. 

 

 

2.2. Діагностика фінансово-економічного стану підприємства 

 

У сучасних умовах, щоб забезпечувати виживання підприємства, 

управлінському персоналу необхідно, перш за все, вміти реально оцінювати 

фінансовий стан як свого підприємства, так і потенційних конкурентів. 

Фінансове становище – найважливіша характеристика економічної діяльності 

підприємства. Вона визначає конкурентоспроможність, потенціал у діловому 

співробітництві, оцінює, якою мірою гарантовані економічні інтереси самого 

підприємства та його партнерів у фінансовому та виробничому відношенні. 

Істотна роль досягненні стабільного фінансового становища належить 

аналізу. Аналіз фінансового стану може включати такі блоки: 

1. Аналіз загальних показників діяльності підприємства. Даний аналіз дає 

узагальнену оцінку стану основних показників діяльності підприємства та 

ефективності господарського та управлінського процесу. Тут також проводять 
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аналіз показників рентабельності, характеризують ефективність роботи 

організації загалом і дохідність різних напрямів діяльності. Мета аналізу 

рентабельності – оцінити здатність підприємства приносити дохід вкладений у 

підприємство капітал. 

2. Аналіз активів підприємства. Результати виробничої та фінансової 

діяльності багато в чому залежать від розміщення капіталу, що є у 

розпорядженні підприємства. У процесі аналізу активів вивчають зміни у складі 

та структурі активів (скільки вкладено в основні та оборотні кошти, що 

знаходиться у сфері виробництва та обігу, у грошовій та матеріальній формі) і 

дають їм оцінку. 

3. Аналіз структури пасиву балансу. Відомості, що наводяться в пасиві 

балансу, дозволяють визначити, які зміни відбулися у структурі власного та 

позикового капіталу, що залучено в обіг підприємства довгострокових та 

короткострокових позикових коштів. Проведення аналізу необхідне визначення 

ступеня фінансової стійкості та фінансового ризику. 

4. Аналіз формування фінансових результатів. Основна мета – надання 

зацікавленим користувачам повної та достовірної інформації про формування 

фінансових результатів за видами діяльності та в часі. 

5. Оцінка платоспроможності підприємства. Одним із показників, що 

характеризують фінансове становище підприємства, є його платоспроможність, 

тобто можливість готівковими грошовими ресурсами своєчасно погасити свої 

платіжні зобов'язання. 

Отже, розпочнемо проведення діагностики фінансового стану 

підприємства з аналізу основних економічних показників його діяльності за 

2021-2022 рр., табл. 2.3. За даними табл. 2.3 видно те, що підприємство 

протягом досліджуваного періоду здійснювало досить ефективну господарську 

діяльність незважаючи на війну в Україні, тому що група товарів першої 

необхідності. Чистий дохід збільшився на 17,0%, проте валовий прибуток 

зазнав зменшення на 3,6%, це можна пояснити в першу чергу тим, що 
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збільшилася собівартість придбаних товарів, що в свою чергу вплинуло на 

збільшення чистого доходу на таку суму. 

Таблиця 2.3 

Основні економічні показники господарської діяльності підприємства  

за 2021-2023 рр. 

 

№ 

№ 

з/п 

Показники 
Роки 

Відхилення 

2023 р. до 2021 р. 

2021 р. 2022 р. 2023 р. +, – % 

1 Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції, тис. грн. 92107 99536 107786 15679 17,0 

2 Валовий прибуток, тис. грн. 38346 29413 36981 -1365 -3,6 

3 Чистий прибуток, тис. грн. 9720 8325 9642 -78 -0,8 

4 Середньооблікова 

чисельність працівників, чол. 126 106 118 -8 -6,3 

5 

 

Середньорічна вартість, тис. грн.:  

- необоротних активів 
 

28636,5 

 

32721,5 

 

33864 

 

5227,5 

 

18,3 

- оборотних активів  42784,5 41087 43876 1091,5 2,6 

6 Фондовіддача, грн.  3,22 3,04 3,18 -0,04 -1,2 

7 Фондомісткість, грн. 0,31 0,33 0,31 0 0,0 

8 Фондоозброєність, грн./чол.. 227,3 308,7 286,9 59,6 26,2 

9 Коефіцієнт оборотності оборотних 

активів, оборотів 2,2 2,4 2,5 0,3 13,6 

10 Продуктивність праці, тис. грн./чол. 731,0 939,0 913,4 182,4 24,9 

11 Рентабельність активів, % 13,6 11,5 12,4 -1,2 Х 
Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Зростання собівартості пов’язане в з тим, що за період карантинних 

обмежень відбулося зростання цін на паливо та енергоносії. Чистий прибуток 

зазнав незначного зменшення на (0,8%), що можна вважати нормальним, за 

умов що склалися, адже у 2022 р. підприємство хоча і працювало прибутково, 

проте сума прибутку була меншою, ніж у 2021 р.   

Протягом карантинного періоду відбулося зменшення чисельності 

працівників у 2022 р відносно 2021 р., проте у 2023 р. відмічається поступове їх 

зростання. Так, у 2023 р чисельність працівників зросло відносно 2022 р. на 12 

чол., проте відносно 2021 р. (перед ковідного періоду) чисельність працівників 

зменшилася на 8 осіб. 

Щодо показників ефективності використання ресурсів підприємства, то 

слід відмітити, що із зростанням середньорічної вартості необоротних активів 
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на 18,3% відбулося зростання фондоозброєності праці на 26,2%, проте декілька 

зменшилася фондовіддача на 1,2%, що може бути пов’язано і тим, що введення 

обладнання у господарську діяльність  відбулося не з початку а з кінця року. 

Також, спостерігається зростання продуктивності праці на 24,9%, що 

обумовлене тим, що підприємство господарює у сфері торгівлі харчовими 

товарами, тобто у галузі, яка менше підвернена стресу у карантинний період. 

Як вже було відмічено, наступним етапом аналізу є аналіз активів 

підприємства, табл. 2.4. 

Таблиця 2.4 

Динаміка та структура майна підприємства у 2021-2023 рр. 

Показники 

2021 р. 2022 р. 2023 р. 
Відхилення 2023 р. до 

2021 р. 

тис. 
грн. 

% 
тис. 
грн. 

% 
тис. 
грн. 

% +/- % п.с. 

І. Необоротні активи 

Незавершені капітальні 
інвестиції 

9 0,0 9 0,0 9 0,0 0 0 0,0 

Основні засоби 32132 43,6 33169 45,0 34559 42,2 2427 7,6 -1,4 

Усього за розділом І 32141 43,6 33178 45,0 34568 42,2 2427 7,6 -1,4 

ІІ. Оборотні активи 

Запаси 15358 20,8 14872 20,2 16874 20,6 1516 9,9 -0,2 

Дебіторська 
заборгованість за 
товари, роботи, 
послуги 

22824 30,9 19876 26,9 23973 29,3 1149 5,0 -1,9 

Дебіторська 
заборгованість за 
розрахунками з 
бюджетом 

986 1,3 665 0,9 1023 1,3 37 3,8 0,0 

Інша поточна 

дебіторська 

заборгованість 

1388 1,9 3804 5,2 3967 4,8 2579 в 2 р.б. 2,9 

Гроші та їх еквіваленти 1101 1,5 1300 1,8 1398 1,7 297 26,9 0,2 

Усього за розділом ІІ 41657 56,4 40517 55,0 47235 57,8 5578 13,4 1,4 

Разом 73798 100 73695 100 81803 100 8005 10,8 Х 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Проаналізувавши дані табл. 2.4 слід відмітити, що протягом 2021-2023 рр. 

найбільшу питому вагу в активах займають оборотні активи, ця цифра 

коливається у межах 56-58%. Необоротні активи підприємства представлені 



53 
 

основними засобами загальна вартість яких збільшилася на 7,6% протягом 

періоду дослідження. Найбільшу питому вагу в оборотних активах займають 

запаси та дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги – відповідно 

20,6% та 29,3%. Найбільшого зростання зазнали такі статті, як інша поточна 

дебіторська заборгованість – на 2579 тис. грн., запаси – на 1516 тис. грн. та 

дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги – на 1149 тис. грн. 

Далі проаналізуємо які зміни відбулися у структурі власного та 

позикового капіталу, що залучено в обіг підприємства довгострокових та 

короткострокових позикових коштів, табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Динаміка і структура джерел утворення майна підприємства 

Показники 
2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Відхилення 2023 р. до 
2021 р. 

тис. 
грн. 

% тис. грн. % 
тис. 
грн. 

% +,- % п.с. 

І. Власний капітал 
Зареєстрований капітал 694 0,9 694 0,9 694 0,8 0,0 0 -0,1 
Додатковий капітал 42331 57,4 41679 56,6 41679 50,9 -652 -1,5 -6,5 

Нерозподілений 
прибуток 

13803 18,7 12987 17,6 14001 17,1 198 1,4 -1,6 

Усього за розділом І 56828 77,0 55360 75,1 56374 68,9 -454 -0,8 -8,1 
ІІ. Довгострокові зобов’язання та забезпечення 

Інші довгострокові 
зобов’язання 

0 0,0 0 0,0 0,0 0,0 0,0 0 0,0 

Усього за розділом ІІ 0 0,0 0 0,0 0,0 0,0 0,0 0 0,0 
ІІІ. Поточні зобов’язання 

Короткострокові 
кредити банків  

4462 6,0 6368 8,6 9182 11,2 4720 105,8 5,2 

Поточна кредиторська 
заборгованість за  

         

 товари, роботи, 
послуги 

5722 7,8 7954 10,8 9535 11,7 3813 66,6 3,9 

 розрахунками з 
бюджетом 

446 0,6 389 0,5 543 0,7 97 21,7 0,1 

 розрахунками зі 
страхування 

362 0,5 234 0,3 390 0,5 28 7,7 0,0 

 розрахунками з 
оплати праці  

772 1,0 895 1,2 1126 1,4 354 45,9 0,4 

 одержаними авансами 651 0,9 712 1,0 938 1,2 287 44,1 0,3 
Інші поточні 
зобов’язання 

1269 1,7 1783 2,4 3715 4,5 2446 192,8 2,8 

Усього за розділом ІІІ 13683 33,0 18335 24,9 25429 31,1 11746 85,8 -1,9 

Разом 73798 100 73695 100 81803 100 8005 10,8 Х 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

З огляду на дані табл. 2.5 слід відмітити те, що протягом 2021-2023 рр. 

підприємство не мало довгострокових зобов’язань, а здійснювало фінансування 



54 
 

власної діяльності за рахунок здебільшого власного капіталу, частка якого у 

2021 р. становила 77,0%, а у 2023 р. – 68,9%.  

Проаналізуємо динаміку статей пасивів підприємства. Протягом 

проведеного дослідження найбільше зростання відбулося за статтями розділу 

поточні зобов’язання, а саме: коротко стокові кредити банків – на 4720 тис. 

грн., поточна кредиторська заборгованість за товари, роботи, послуги – на 3813 

тис. грн., інші поточні зобов’язання – на 2446 тис. грн. 

Сума власного капіталу зменшилася у 2023 р. на 454 тис. грн., що 

відбулося за рахунок зменшення додаткового капіталу на 652 тис. грн., це 

відбулося внаслідок переоцінки цінності внесків власників до додаткового 

капіталу. 

Наступним етапом діагностики фінансового стану підприємства є 

проведення аналізу інформації про формування фінансових результатів за 

видами діяльності та в часовому періоді, табл. 2.6.  

Аналіз даних таблиці 2.6 підтверджує те, що підприємство незважаючи на 

важкий період карантинних обмежень, і спад, який спостерігався у показниках 

діяльності у 2022 р. у 2023 р. вийшло на рівень 2021 р. Чистий дохід від 

реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) збільшився у 2023 р. на 17,0%, 

собівартість збільшилася на 31,7% (що пов’язано із подорожчанням товарів  

через підвищення цін на енергоносії), збільшення собівартості вплинуло 

негативно на величину валового прибутку – на 3,6%. Підприємство не 

переставало працювати у ковідний період та під час війни, тому відбулося 

збільшення доходів і витрат, пов’язаних із веденням операційної діяльності. 

Інші операційні доходи зросли на 22,4%, адміністративні витрати – на 20,6%, 

витрат на збут – на 43,9%. Позитивним відбулося зменшення інших 

операційних витрат на – 21,7%. Ці всі зрушення призвели до того, що 

фінансовий результат від операційної діяльності майже не змінився відносно 

2021 р., зменшення відбулося на 3,3%. В цілому ж чистий фінансовий результат 

підприємства у 2023 р. майже досяг рівня 2021 р., зменшення його було 

зафіксоване на 78 тис. грн. 



55 
 

Таблиця 2.6 

Формування фінансових результатів підприємства 

Показники 

Роки Відхилення 2023 

р. до 2021 р. 
2021 2022 2023 

+,- % 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) 

92107 99536 107786 15679 17,0 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
53761 70123 70805 17044 31,7 

Валовий: прибуток (збиток) 38346 29413 36981 -1365 -3,6 

Інші операційні доходи 18654 20880 22831 4177 22,4 

Адміністративні витрати 13987 14654 16865 2878 20,6 

Витрати на збут 9643 10532 13876 4233 43,9 

Інші операційні витрати 17531 12130 13729 -3802 -21,7 

Фінансовий результат від операційної 

діяльності: прибуток (збиток) 
15839 12977 15342 -515 -3,3 

Інші фінансові доходи 260 37 117 -143 -55 

Інші доходи 912 1800 493 -419 -45,9 

Фінансові витрати 5042 3800 4074 -968 -19,2 

Фінансовий результат до оподаткування: 

прибуток (збиток) 
11969 11034 11878 -91 -0,8 

Чистий фінансовий результат: прибуток 

(збиток) 

9720 8325 9642 -78 -0,8 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Аналіз ліквідності підприємства має велику роль в оцінці фінансового 

становища підприємства. Адже при складанні балансу ліквідності можна 

одразу виявити чи вистачає підприємства коштів для розрахунку за борговими 

зобов'язаннями. 

Показники ліквідності характеризують здатність підприємства 

задовольняти претензії власників короткострокових боргових зобов'язань. 

Отже, ліквідністю можна назвати здатність підприємства швидко реагувати на 

несподівані фінансові проблеми та можливості, збільшувати активи при 

зростанні обсягу продажу та повертати короткострокові борги шляхом 

звичайного перетворення активів у готівку. Необхідно розрізняти поняття 

«ліквідність активу» та «ліквідність балансу». Під ліквідністю активу 

розуміється його здатність трансформуватися у кошти. Наприклад, після 

реалізації надходять гроші на рахунок, а не перетворюються на дебіторську 
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заборгованість. Ступінь ліквідності активу визначається тривалістю періоду 

часу, протягом якого здійснюється ця трансформація. 

Оцінка ліквідності балансу дозволяє розкрити поточну 

платоспроможність та визначити можливість її збереження у майбутньому. 

Аналіз показників ліквідності підприємства представлена у табл. 2.7. 

Таблиця 2.7 

Динаміка показників оцінки ліквідності підприємства 

Показники Норматив 

Роки Відхилення 

2023 р. до 

2021 р., +,- 
2021 2022 2023 

1 2 3 4 5 6 

1.Коефіцієнт загальної 

ліквідності 
>1 3,0 2,2 1,9 -1,1 

2.Коефіцієнт швидкої ліквідності >0,6 1,9 1,4 1,2 -0,7 

3.Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 
>0,2 0,08 0,07 0,05 -0,03 

4.Частка оборотних активів в 

загальній сумі активів 

за 

планом 
0,56 0,55 0,58 0,02 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Коефіцієнт загальної ліквідності характеризує можливість підприємства 

негайно погасити зобов’язання перед кредиторами. Коефіцієнт хоч і зменшився 

на 1,1, проте і досі він знаходиться у межах нормативного значення. Коефіцієнт 

дорівнює 1,9 пунктів, що говорить про те, що підприємство зможе негайно 

погасити усі короткострокові зобов’язання. Значення показника є досить 

високим, адже підприємство володіє достатньою кількістю ліквідних активів.  

Коефіцієнт швидкої ліквідності також зменшився і знаходиться у межах 

нормативного значення, і у 2023 р. його значення становило 1,2 пункти, що 

також свідчить про ліквідну структуру балансу, сформовану керівникам 

підприємства. 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності зменшився та склав 0,05 на кінець 

періоду, це означає, що лише 5% короткострокових зобов'язань може бути 

погашено негайно за рахунок коштів та короткострокових фінансових вливань. 

Під платоспроможністю підприємства мають на увазі його здатність у 

строк та в повному обсязі задовольняти платіжні вимоги постачальників 
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відповідно до господарських договорів, повертати кредити, проводити оплату 

праці персоналу, вносити платежі до бюджету. Можливість регулярно та 

своєчасно погашати боргові зобов'язання визначається в кінцевому підсумку 

наявністю у підприємства грошових коштів, що залежить від того, якою мірою 

партнери виконують свої зобов'язання перед підприємством. Аналіз показників 

платоспроможності підприємства проведено у табл. 2.8. 

Таблиця 2.8 

Показники платоспроможності підприємства у 2021-2023 рр. 

Показники Норматив 

Роки Відхилення 

2023 р. до 

2021 р., +,- 
2021 2022 2023 

1 2 3 4 5 6 

1. Коефіцієнт співвідношення 

залучених і власних коштів 
<1 0,24 0,33 0,45 0,21 

2. Коефіцієнт автономії >0,5 0,77 0,75 0,69 -0,08 

3. Коефіцієнт маневреності 

робочого капіталу 
за планом 0,83 1,00 1,58 0,75 

4. Коефіцієнт маневреності 

власного капіталу 
>0,5 0,49 0,40 0,39 -0,1 

5. Коефіцієнт фінансової 

стабільності 
>1 4,15 3,02 2,22 -1,93 

6. Коефіцієнт фінансової 

залежності 
>0,2 1,29 1,33 1,45 0,16 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

З огляду на дані табл. 2.8 можна зробити наступні висновки. Коефіцієнт 

співвідношення залучених і власних коштів знаходиться в межах нормативного 

значення, становить 0,45 пунктів, і свідчить про те, що залучених джерел 

фінансування діяльності підприємства менше, ніж власних. Збільшення 

поточних зобов’язань призвело до зменшення питомої ваги власного капіталу в 

структурі пасивів, проте власних коштів є наразі більше, ніж залучених.  

Коефіцієнт автономії також знаходиться в межах нормативного значення, 

і становить 0,69 пунктів, що підкреслює незалежність діяльності підприємства 

від зовнішніх джерел фінансування.  

Незалежність діяльності підприємства від зовнішніх джерел фінансування 

характеризується також коефіцієнтами фінансової стабільності та фінансової 

залежності, що підтверджується рівнями їх нормативних значень. 
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Підсумовуючи проведене дослідження слід відмітити те, що 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» є сучасним та ефективним господарюючим суб’єктом, 

яке не тільки суттєво не зменшило обсяги господарювання у 2023 р., а навіть за 

умов війни, за рік вже повернулося до рівня 2021 р., а за деякими показниками 

навіть покращило власні позиції. 

 

 

2.3. Існуючий стан організації маркетингової діяльності на 

підприємстві 

 

Для забезпечення ефективної боротьби з конкурентами, насамперед 

необхідно проводити аналіз конкурентного середовища діяльності 

підприємства. Метою такого аналізу є порівняння з конкурентами для 

виявлення переваг та недоліків діяльності підприємства. Потрібно знаходили у 

реальному часі відповіді на питання: що потрібно покращувати, для того щоб 

підвищити конкурентоспроможність, і на якому сегменті ринку шанси 

підприємства є  найкращими. Для цього слід вирішити, з чого почати 

покращення власного бізнесу та на який сегмент ринку спрямувати свої 

зусилля, необхідно врахувати: результати порівнянь із основними 

конкурентами; наскільки важливими є переваги нашого підприємства та 

недоліки для покупців, які належать до різних сегментів ринку; які позиції 

конкурентів на різних сегментах ринку; наскільки адекватними є рекламні дії 

підприємства. Саме відповіддю на такі питання і повинен займатися відділ 

маркетингу. 

Таким чином, основними завданнями та функціями служби менеджменту 

по закупкам ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР», адже відділу маркетингу на підприємстві 

як відокремленого підрозділу не існує є:  

- дослідження та аналіз ринку за напрямками збутового, торговельного, 

рекламного, цінового та інших видів діяльності підприємства;  
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- розробка стратегії маркетингу та орієнтація всіх підрозділів 

підприємства на задоволення вимог споживачів та досягнення намічених цілей 

на ринку з максимальним прибутком;  

- оцінка конкурентоспроможності асортименту продукції;  

- аналіз відповідності продукції, що продається конкурентами, 

купівельним запитам;  

- вивчення кон'юнктури ринку та попиту на продукцію підприємства, 

дослідження факторів, що визначають структуру та динаміку споживчого 

попиту на продукцію;  

- сегментація ринку споживачів різні за своїми властивостями частини;  

- виявлення ринкових потреб, які задовольняються конкуруючими 

підприємствами; 

-  розробка коротко-, середньо-, та довгострокових прогнозів потреби в 

продукції;  

- планування асортименту;  

- розробка асортиментної структури;  

- визначення цінової політики;  

- вибір каналів товароруху та збуту продукції;  

- планування товарообігу;  

- визначення способів транспортування, зберігання, продажу товарів;  

- організація реклами продукції;  

- стимулювання збуту тощо. 

Маркетингова діяльність підприємства базується в першу чергу на 

комплексі маркетингу, тобто на чотирьох його елементах, що утворюють 

основу маркетингової політики, а саме: товарної, цінової, збутової та 

комунікативної. 

Проведемо аналіз діяльності підприємства щодо кожного з його 

компонентів. 

Аналіз асортименту. 
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У магазинах підприємства представлені товари змішаного асортименту. 

Отже, за ступенем задоволення потреб асортимент магазинів оптимальний, 

тобто такий, що задовольняє реальні потреби з максимальним ефектом. 

За характером потреб асортименти – реальний, тобто існує дійсний набір 

товарів у магазині. 

Ширина асортименту – 10 асортиментних груп, глибина – від 10 до 15 

товарних категорій у кожній асортиментній групі, що безумовно, впливає на 

насиченість асортименту. 

На обмеження асортименту впливає розмір торгових залів магазинів, 

адже вони не досить великі приблизно по 64 кв.м. (розташовані у спальних 

районах міста), на такій площі можна розташувати в межах 1000-1500 товарних 

позицій. 

Відповідно до аналізу товарообігу найбільшу частку у структурі такі 

групи товару: бакалійні товари, м'ясна продукція, кондитерські вироби, 

молочна продукція, овочі та фрукти, табл. 2.9. 

Таблиця 2.9 

Структура товарообігу за асортиментними групами  

Асортиментна 

група 

2021 р. 2022 р. 2023 р. 
Відхилення 2023 р. від 

2021 р. 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% +\- % п.с. 

Хлібобулочні 

вироби 

5987 6,5 6868 6,9 8946 8,3 2959 49,4 1,8 

М'ясна 

продукція 

20079 21,8 18713 18,8 18431 17,1 -1648 -8,2 -4,7 

Кондитерські 

вироби  

15013 16,3 14632 14,7 15090 14,0 77 0,5 -2,3 

Бакалійні 

товари 

8180 8,9 9208 9,2 9950 9,2 1770 21,6 0,3 

Молочна 

продукція 

12803 13,9 12940 13,0 15629 14,5 2826 22,1 0,6 

Фрукти та 

овочі 

10408 11,3 10949 11,0 12072 11,2 1664 15,9 -0,1 

Консервація 6816 7,4 9755 9,8 9593 8,9 2777 40,7 1,5 

Вино-горілчані 

вироби 

7184 7,8 9157 9,2 9701 9,0 2517 35,0 1,2 

Чай, кава 5619 6,1 7366 7,4 8407 7,8 2788 49,6 1,7 

Разом  92107 100 99536 100 107786 100 15679 17,0 Х 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 
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З огляду на дані табл. 2.9 зробимо висновок, що асортимент протягом 

останніх трьох років не зазнав суттєвих змін. Зменшилася питома вага м’ясної 

продукції на 4,7 пункти, фізично зменшилися обсягу закупівель на 1648 тис. 

грн., підвищився попит на хлібобулочні вироби на 49,4%, чай та каву – на 

49,6%, консервацію – на 40,7%, трохи менше зрости обсяги реалізації вино-

горілчаних виробів – на 35,0%та молочної продукції – на 22,1%. В цілому, 

варто зазначити, що сортимент формується таким чином, щоб менше продукції 

підлягало поверненню виробникам, а отже закупівлі відслідковуються і є 

зваженими попитом на той чи інший асортимент товару. 

Можна відзначити, що яскраво вираженої сезонності продажів немає, 

оскільки продукти харчування – це товари повсякденного попиту. Деяке 

зростання відзначається з приходом весни, на травневі свята та у грудні, на  

новорічні свята. 

Цінова політика у комплексі маркетингу ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР». На 

підприємстві застосовується витратний метод ціноутворення з орієнтацією на 

конкурентів, який передбачає визначення ціни реалізації товару, як суми його 

закупівельної вартості та фіксованого відсотка до неї. На формування 

роздрібної ціни найбільше впливає: собівартість товару; витрати на його 

доставку від виробника до кінцевого покупця; співвідношення попиту та 

пропозиції продукту на ринку; унікальність пропозиції; купівельна 

спроможність. 

Роздрібна ціна складається за принципом оптова (закупівельна) ціна, яку 

вже включено ПДВ плюс 15-30% (залежно від товарної групи). 

Просування. З метою створення позитивного іміджу підприємства та його 

магазинів та залучення більшої кількості покупців, магазину необхідно 

приділяти увагу різних маркетингових комунікацій, покликаних донести 

інформацію до споживача та вплинути на нього, переконати його купити товару 

при відвідуванні магазину. 

На сьогоднішній день підприємство використовує такі види реклами. 

1. Зовнішня реклама. 
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- вивіска з назвою магазину, приваблює відвідувачів, допомагає 

відвідувачам виділити магазин серед інших, що знаходяться в одному будинку; 

- штендер, виносна розкладна конструкція у формі арки з нанесеним 

зображення на двох поверхнях. Штендер встановлений на прилеглій території 

безпосередньо біля входу в магазин, на відстані приблизно близько 5 метрів, і 

служить для привернення уваги клієнтів; 

2. Реклама на місці продажів, вона включає: 

- вітринні стікери; 

- упаковки товарів з нанесеними назвами та товарними знаками 

рекламодавця: коробки, футляри, обгортковий папір, скотч тощо; 

- гірки та стелажі тощо. 

Перераховані вище рекламні продукти надаються постачальниками. 

3. Усна реклама через продавців, які в процесі діалогу з покупцем 

представляють і рекомендують той чи інший товар. 

4. Друкована реклама.  

Плакати. Найчастіше плакати розміщуються по периметру магазину на 

місцях ближчих погляду покупця. Рекламні плакати у магазин надають 

постачальники. 

Це весь перелік рекламних продуктів, що використовуються на 

сьогоднішній день підприємством. 

Можна помітити, що більшість рекламних продуктів надається 

постачальниками, оскільки постачальник (або торговий представник) 

зацікавлений у підвищення рівня продажів поставляється ними товару, і всіляко 

створює сприятливі умови позитивного сприйняття товару покупцями. 

Аналіз споживачів. Однією з головних цілей підприємства є збільшення 

обсягу продажів, для цього необхідно мати чітке уявлення про цільову 

аудиторію. Знання уподобань та очікувань цільової аудиторії допоможе 

правильно зорієнтуватися на ринку та ефективно інвестувати грошові кошти 

для реалізації поставленої мети, табл. 2.10. 
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Таблиця 2.10 

Аналіз споживачів (відвідувачів) магазинів підприємства у 2023 р. 

Група споживачів Питома вага 

1 2 

Поділ споживачів за віком 

Вікова група 18-30 років 10% 

Вікова група 30-40 років 20% 

Вікова група 40-50 років 30% 

Вікова група 50-60 років  24% 

Вікова група 60 років і старше 16% 

За гендерною ознакою 

Жінки  69% 

Чоловіки  31% 

За рівнем доходу на одного член родини 

Менше 5000 грн. 72% 

Від 5000 до 10000 грн. 20% 

Від 10000 грн. до 15000 грн. 6% 

Від 15000 і вище 2% 

Відсоток витрат родини на харчові продукти 

Більше 60% 56% 

В межах 50-60% 20% 

В межах 40-50% 12% 

В межах 20-30% 6% 

Менше 20% 6% 

Частота відвідування магазинів 

Кожен день  36% 

2-3 рази на тиждень  16% 

1 раз на тиждень  18% 

1 раз на 2 тижня  14% 

Інколи, в разі необхідності 16% 

Оцінка споживачами культури обслуговування у магазині 

Незадовільний  2% 

Прийнятний 14% 

Добрий  54% 

Відмінний 30% 
Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Проаналізувавши дані табл. 2.10 можна зробити висновки про те, що 

основна частина споживачів це особи у віці 40-50 років (30%) та 50-60 років 

(24%). Незначно відстають вікові категорії 30-40 років (20%) та від 60 років 

(16%). Відрізняється своєю нечисленністю лише категорія 18-30 років (10%). 

Така ситуація викликана тим, що більш молоде населення дуже мало здійснює 

покупок у невеличких близьких до дому магазинах, адже роблять ставку на їжу 
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швидкого приготування, похід по ресторанах, замовлення їжі додому та 

покупку продуктів у великих маркетах. 

Серед основних споживачів є жінки (69%), тому що жінки частіше 

відвідують продуктові магазини. 

Більшість клієнтів підприємства – 72%, це споживачів з низьким рівнем 

доходу, менше 5000 грн. одного члена родини. Іноді низький рівень доходу 

сім'ях спостерігається в багатодітних сім'ях, за умови, що працює один батько. 

Родини із високим рівнем доходу, як правило закуповуються у великих 

маркетах майже один раз на тиждень. 

У підприємства є клієнти, що відвідують магазин щодня – 36%, частота 

відвідування пов'язана з придбанням товарів повсякденного попиту (молочна 

продукція, хліб і т.д.), цих покупців можна назвати лояльними. Є і такі, які 

відвідують магазин 1 раз на тиждень (18%) та 1 раз на 2 тижня (14%), швидше 

за все, відвідують і інші магазини, можливо навіть частіше, а отже вони є  

покупцями «без переваг». Відповідно, завдання ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» 

створити необхідні умови для цих покупців та спробувати перевести їх у 

категорію постійних покупців. 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» функціонує на ринку, який характеризується як 

ринок помірного зростання, на цьому ринку спостерігається тенденція 

посилення боротьби між конкурентами частку ринку. 

У тих районах Києві, де працюють магазини підприємства  близько 

десятка продовольчих і стільки ж універсальних магазинів. Діє торговельний 

комплекс, ринок, кіоски. 

Серед стаціонарних торгових точок за обсягами продажів лідирують 

мережеві магазини. За оцінками експертів, на фоні особливо виділяється 

мережа «Новус».  

Також це торгові точки формату «магазин біля дому», які позиціонуються 

як «м'який» дискаунтер. Крім «Новус» у форматі дискаунтера представлені 

мережі магазинів під марками «Полісся Продукт» та «Квара». Конкурують із 

«магазинами біля будинку» павільйони, ларьки та кіоски. Здебільшого вони 
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пропонують людям товари повсякденного попиту: хліб, молоко, кондитерські 

вироби, фрукти та овочі. Частина нестаціонарних об'єктів згруповані на ринку. 

У них ціни багато продуктів можуть бути нижче, порівняно з гіпермаркетами.  

Проведемо порівняння ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР», з основними 

конкурентами з деякого числа факторів за допомогою бальної системи. 

Проранжуємо всі параметри для кожного підприємства за шкалою від 1 до 5 

балів, у якій п'ять балів означає «відмінно», а один бал – 

«незадовільно» (табл. 2.11). 

Таблиця 2.11 

Оцінка становища підприємства щодо конкурентів 

Складова комплексу 

маркетингу 
ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» 

Мережеві 

магазини 

Місцеві 

магазини 
Ринок 

Продукт 13 15 11 11 

- якість 5 5 4 4 

- різноманітність 

асортименту 

4 5 3 2 

- ціна 4 5 4 5 

Рівень обслуговування 4 5 3 2 

Місце знаходження 5 4 4 3 

Просування продукту, акції 6 10 6 4 

- маркетингова активність 

(проведення досліджень, 

просування) 

3 5 3 2 

- імідж, популярність 

підприємства 

3 5 3 2 

Разом 28 34 24 20 
Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Якщо за будь-яким параметром проставлено оцінку 1, це означає, що саме 

цей параметр є слабкою стороною підприємства, і, навпаки, у разі проставлення 

оцінки 5 – підприємство є лідером за цим параметром. 

Таким чином, з табл. 2.11 можна зробити висновок, що підприємство 

займає досить стійку конкурентну позицію на обраному сегменті ринку, проте 

найбільш конкурентними є мережеві магазини, однією з переваг яких виступає 

добре налагоджена логістика, через яку вони можуть запропонувати покупцям 

найбільш привабливу ціну за деякими асортиментними позиціями, і також 

мають більш різноманітний та широкий асортимент продукції. 
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Навіть, якщо окремого відділу маркетингу на підприємстві не існує, є 

коло осіб які в силу службових обов’язків виконують ті чи інші функції 

маркетингу, і відповідно ефективність їх діяльності можна оцінити 

використавши ряд показників, табл. 2.12 та табл. 2.13. 

Таблиця 2.12 

Аналіз співвідношення бюджету маркетингу до чистого доходу 

підприємства та до собівартості, 2021-2023 рр. 

Показник 2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Відхилення 2023 р. 

від 2021 р., 

+\- % 

1 2 3 4 5 6 

Чистий дохід (виручка) від реалізації 

продукції, тис. грн. 

92107 99536 107786 15679 17,0 

Собівартість реалізованої продукції 

(товарів, робіт, послуг), тис.грн. 
53761 70123 70805 17044 31,7 

Бюджет маркетингу, тис. грн. 2064 2240 2490 426 20,6 

Питома вага бюджету маркетингу у 

чистому доході,% 
2,24 2,25 2,31 0,07 Х 

Питома вага бюджету маркетингу в 

собівартості продукції,% 
3,84 3,19 3,52 -0,32 Х 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Співвідношення бюджету маркетингу до виручки підприємства показує, 

що із зростанням витрат на маркетинг виручка від реалізації продукції. Темп 

зростання виручки та витрат на маркетинг майже однаковий, відповідно 

бюджет сформовано оптимально. 

Питома вага витрат на маркетинг у структурі собівартості продукції 

зменшується, що говорить про підвищення ефективності маркетингових 

заходів. 

Проведемо аналіз співвідношення бюджету на маркетингові дослідження 

та фонду оплати праці працівників до витрат на маркетинг, табл. 2.13.  

В цілому можна відзначити, що питома вага фонду оплати праці та 

маркетингових досліджень у загальному бюджеті витрат збільшується, що 

говорить про підвищенні зацікавленості працівників у результатах праці та 

збільшення витрат підприємства на маркетингові дослідження, що є важливим 

у мінливих умовах ринку. 
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Таблиця 2.13 

Аналіз співвідношення бюджету на маркетингові дослідження та фонду оплати 

праці працівників до витрат на маркетинг, 2021-2023 рр. 

Показник 2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Відхилення 2023 р. 

від 2021 р., 

+\- % 

1 2 3 4 5 6 

Бюджет маркетингу, тис. грн. 2064 2240 2490 426 20,6 

Бюджет маркетингових досліджень, 

тис. грн. 

280 308 345 65 23,2 

ФОП працівників, що виконують 

функції маркетингу, тис. грн. 

1777 1985 2281 504 28,4 

Питома вага ФОП у витратах на 

маркетинг, % 

86,1 88,6 91,6 5,5 Х 

Питома вага бюджету на маркетингові 

дослідження у витратах на 

маркетинг,% 

13,58 13,73 13,87 0,29 Х 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Узагальнюючі показники оцінки маркетингової діяльності наведено у 

таблиці 2.14 

Таблиця 2.14 

Показники ефективності маркетингової діяльності 

Показник 2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Відхилення 2023 р. 

від 2021 р., 

+\- % 

1 2 3 4 5 6 

Частка витрат на маркетингові заходи 

у загальних витратах 
0,02 0,02 0,02 0 0,0 

Частка витрат на збут валовому доході 

підприємства  

0,25 0,36 0,38 0,13 52,0 

Коефіцієнт рентабельності витрат на 

збутової  

1,01 0,79 0,69 -0,32 -31,7 

Індекс товарообігу 1,12 1,08 1,08 -0,04 -3,6 

Рентабельність продажів 10,6 8,4 8,9 -1,7 Х 

Рентабельність продукції 18,1 11,9 13,6 -4,5 Х 

Коефіцієнт покриття витрат 1,29 1,21 1,28 -0,01 -0,8 
Джерело: складено автором на основі даних підприємства 

 

Проаналізувавши показники ефективності маркетингової діяльності 

підприємства лід звернути увагу на те, що частка витрат на проведення 

маркетингових заходів у загальних витратах підприємства залишилася 

незмінною або через війну або через нехтування необхідністю здійснення 
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маркетингової діяльності та укріплення позицій підприємства на ринку. Частка 

витрат на збут у валовому доході підприємства збільшилася, проте це може 

бути викликане підвищенням цін на паливо, а не спрямованістю підприємства 

до використанням більш дієвих інструментів маркетингу та збуту, тим самим 

призвівши до зниження коефіцієнта рентабельності витрат на збут. Військові 

умови вплинули на дещо зменшення індексу товарообігу, що позначилося і на 

інших показниках діяльності (рентабельності продажів та продукції). Проте 

варто відмітити, що погіршення відбулося незначне, і поки важко судити 

викликано воно недалекоглядністю керівництва чи прорахунками в 

маркетинговій діяльності. 

 

2.4. Шляхи вдосконалення організації маркетингової діяльності 

підприємства 

 

З метою розуміння ситуації, яка реально склалася на підприємстві та 

виділення дієвих напрямків підвищення ефективності маркетингової діяльності 

слід провести SWOT-аналіз, який дозволить описати не тільки сильні та слабкі 

сторони підприємства, а також його можливості та загрози (табл. 2.15).  

Таблиця 2.15 

SWOT – аналіз магазину ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР»  

Сильні сторони Слабкі сторони 

1. Вигідне розташування магазинів (для місцевих 

жителів) 

2. «Душевна» складова – магазини виступають і 

як центр спілкування для своїх постійних 

покупців 

3. Гнучкість та швидкість реакції на зміни попиту 

з допомогою невеликого розміру; 

4. Впевнене знання продавцями асортименту 

1. Невелика маркетингова активність на ринку 

2. Недостатньо широкий асортимент 

3. Програє мережевим магазинам за деякими 

ціновими пропозиціями 

Можливості Загрози 

1. Споживачі в основному економічно стабільної 

групи, при цьому в їх бюджеті висока частка 

витрат на продукти харчування 

2. Збільшення обсягу покупки на 1 покупця в 

результаті 

- проведення акцій зі стимулювання збуту; 

- підвищення рівня обслуговування покупців 

3. Залучення потоку руху приїжджих  покупців 

1. Високий рівень безробіття, може негативно 

позначитися на рівні продажу; 

2. Зростання конкуренції на ринку для компанії 

та дії зі сторони конкурентів, здатні негативно 

вплинути на обсяг продажу; 

3. Військові дії та зниження купівельної 

можливості аудиторії 
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Таким чином, аналіз показав, що, незважаючи на наявність серйозних 

загроз з боку зовнішнього середовища (сильної конкуренції, складної 

економічної ситуації та ін.), у ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» є і можливості для 

розвитку (стійкий попит на товари, збільшення обсягів продажу за рахунок 

співпраці з новими клієнтами та максимальному задоволенні існуючих при 

активізації маркетингової діяльності та покращення якості обслуговування). 

Проте внутрішні проблеми (мінімальна маркетингова активність, 

недостатньо широкий асортимент) можуть серйозно знизити вплив сильних 

сторін підприємства та негативно вплинути на результати  його діяльності у 

перспективі. 

Таким чином, як основний напрям удосконалення діяльності 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» можна розглядати збільшення обсягу продажу та 

підвищення конкурентоспроможності шляхом підвищення маркетингової 

активності на ринку. 

В процесі дослідження нами виділено перелік переваг та недоліків в сфері 

організації маркетингової діяльності, за результатами яких було складено ряд 

рекомендацій, пов’язаних із удосконаленням комплексу маркетингу. 

Серед основних недоліків можна назвати невисоку маркетингову 

активність на ринку, що знижує його конкурентні позиції на ринку та негативно 

позначається на товарообігу (спостерігається зниження індексу товарообігу).  

Більша частина рекламних продуктів надається магазинам 

постачальниками. З метою створення позитивного іміджу магазину та 

залучення більшої кількості покупців, магазину необхідно більше приділяти 

уваги маркетинговим комунікаціям, покликаних донести інформацію до 

споживача та вплинути на нього, переконати його купити товар під час 

відвідування магазину. 

Серед зауважень покупців – недостатньо помітні, інформативні цінники 

видно цінники товару, доводиться перепитувати продавця. Таким чином, можна 

рекомендувати зробити цінники наочнішими, більшими. 
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Усі рекомендації щодо вдосконалення маркетингової діяльності 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» представлені у таблиці (табл. 2.16) 

Таблиця 2.16 

Рекомендації щодо вдосконалення комплексу маркетингу 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» 

№ Заходи Мета 

1 Поставити декілька сітілайтів біля дороги, щоб  

інформувати та спрямовути жителів сусідніх 

домів мікрорайону до магазину 

Залучення додаткових споживачів 

2 Виділити спеціально відведену полицю або 

стелаж для товарів, що продаються по акції 

Постійне місце переросте у звичку 

покупців звертати увагу на дану 

полицю 

3 Біля входу в магазинів розміщати стенди з 

інформацією про майбутні акції 

Підвищити продажі та залучити 

покупців 

4 Змінити цінники на більш яскраві та чіткі Поліпшити для покупця візуальне 

сприйняття товарів 

5 Забезпечити персонал фірмовим одягом Формування іміджу магазину. Також 

за рахунок універсального одягу 

досягається єдність 

6. Створення відділу маркетингу Формування фахової маркетингової 

діяльності на підприємстві 
Джерело: складено автором на основі даних підприємства та проведеного дослідження 

 

Розглянемо докладніше очікувані результати та способи реалізації 

кожного із запропонованих заходів. Нижче представимо бюджет 

маркетингових заходів, де зведено всі витрати на пропоновані заходи, а також 

план-графік їх проведення. 

1. Залучення потоку покупців. Споживач не може зайти в магазин, якщо 

він не підозрює про існування магазину. Тому, щоб привернути увагу жителів 

сусідніх домів та жителів мікрорайону та інших потенційних покупців можна 

поставити сітілайт біля головної дороги, з назвою магазину та написом: «Ми 

чекаємо на Вас» до магазину 300 метрів. 

Фінансові витрати не будуть досить високими, адже він буде 

встановлюватися один раз на місяць, кожних 3 місяці з метою інформування, 

оповіщення та нагадування споживачам про даний магазин. Також до витрат 

тут потрібно віднести витрати на замовлення нового рекламного поля (банеру). 
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Очікуваний ефект: потік нових клієнтів, які можуть перейти в категорію 

постійних. 

2. Розміщення штендеру біля входу до магазину з інформаційними 

повідомленнями про поточні та майбутні акції, також додаткова інформація про 

магазин. 

Фінансові витрати мінімальні, тому що в наявності вже є штендер, з 

назвою магазину та графіком роботи, тому не треба замовляти нову 

конструкцію цілком. Достатньо кожного тижня замовити нове рекламне поле 

(банер), яке на шурупи встановлюється в наявну раму штендера. 

Очікуваний ефект: Наявність такого стенду приверне не лише тих, хто 

прийшов в магазин покупців, але й повз людей. Варто відмітити що всі 

магазини підприємства знаходяться у житлових кварталах рядом поряд із 

поштою, школою, дитячим садком та іншими об’єктами інфраструктури. 

Відповідно, навіть людина, яка проходить повз зверне увагу на оголошення, тут 

найголовніше правильно та грамотно подати інформацію. 

3. Замінити цінники. Змінити їх кольорові рішення та дизайн. Товарний 

цінник є обов'язковим атрибутом торгової діяльності, а його головна функція - 

це донесення правдивої інформації до споживача про властивості товару, його 

виробника, і, звичайно, ціни товару. На сьогоднішній день цінники заповняться 

продавцем від руки у порожній формі чека, що впливає на візуальне сприйняття 

ціни. Тому раціональніше буде роздрукувати всі цінники. 

Потрібно враховувати, що у магазині прилавкового типу цифри на 

ціннику мають бути великими. Щоб покупець добре бачив цінники, розмір 

цінника має бути оптимальним. Можна зробити цінник у двох кольорах, 

наприклад, білі на всі товари, а на товари, що продаються за акцією – червоні 

(жовті). 

Очікуваний ефект: Реакція покупця на зовнішнє сприйняття цінника –

привернення уваги споживача та спонукання до придбання товару (наприклад 

цінник з червоною ціною на акційний товар). 
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4. Забезпечити персонал фірмовим одягом. Одяг співробітників один з 

основних елементів, що впливають на формування позитивного іміджу 

організації. До того ж наявність красивого спецодягу впливає і на 

працездатність персоналу, адже усвідомлення власної привабливості завжди 

позитивно діє на людину. 

Варто пам'ятати, що обслуговуючий персонал - це особа компанії, і від 

того на скільки він буде привабливим, залежить кількість покупців, а разом із 

тим самим і кількість прибутку. 

Зведемо в табл. 2.17 всі заплановані заходи щодо інтенсифікації 

маркетингової діяльності підприємства ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР». 

Таблиця 2.17 

Витрати на програму просування магазинів ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР»  

у 2024 р.  

Захід Обсяг робіт Вартість, грн. 

1 2 3 

Виготовлення банера для 

сітілайту «Ми чекаємо на Вас» 

Виготовлення банерів в 

спеціалізованому рекламному агентстві 

та встановлення сітілайтів 

45000 

Виділення полиці для акційних 

товарів 

Перестановка у магазині силами 

продавців. Входить до обов'язків 

співробітників магазину, додаткових 

коштів не вимагає 

0 

Розміщення штендеру біля 

входу до магазину з 

інформаційними 

повідомленнями  

Штендер є але листівки потрібно 

замовляти у спеціалізованому 

рекламному агентстві. Роздруківка 

листівок з акціями та пропозиціями. 

Замовлення листівок у друкарні з  

розрахунку 20 шт. на місяць (вартість: 

72 грн. / лист) 

21600 

Виготовлення фірмового одягу 

для продавців 

Замовлення одягу у місцевої кравчині. 

Кількість: 30 шт. Вартість 1 шт. 500 

грн. 

15000 

Виготовлення та роздруківка 

цінників 

Входить до обов'язків співробітників 

магазину. Купівля кольорового паперу 

для принтера: 12 уп. 

1900 

Разом  85100 
Джерело: складено автором на основі даних підприємства та проведеного дослідження 

 

Наведений кошторис витрат на маркетингові заходи щодо просування та 

створення іміджевої складової магазинів ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» складає 



73 
 

85100 грн., проте варто зауважити, що ряд витрат є єдино разовими такі як 

витрати на виготовлення та роздруківка цінників, виготовлення фірмової одягу 

для продавців, розміщення штендеру біля входу до магазину з інформаційними 

повідомленнями виготовлення банерів в спеціалізованому рекламному 

агентстві, які у своїй сукупності будуть складати 55100 грн. Ще 30000 грн., це 

витрати на встановлення п’яти сітілайтів кожен третій місяць року. Якщо 

підприємство буде вважати за необхідне зменшити дані витрати за умов, що 

потік споживачів буде оптимальним, то дані витрати можна буде викреслити із 

загального кошторису. 

Таким чином, витрати на маркетингові заходи становитимуть 85100 грн. 

Термін реалізації – 1 рік. 

Запропоновані нами рекомендації щодо вдосконалення комплексу 

маркетингу ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР», у перспективі мають збільшити 

товарообіг щонайменше на 1% порівняно з попереднім роком, а якщо брати за 

середньорічним приростом за оптимістичним сценарієм, то на 3%. 

Якщо враховувати товарообіг за 2023 рік та запланований приріст на 1 %, 

то в у разі виконання плану приріст чистого прибутку від реалізації продукції у 

2024 році становитиме 1086 тис. грн. 

Річний економічний ефект від застосування становитиме 1001 тис. грн., 

табл. 2.18. 

Таблиця 2.18 

Ефективність впровадження запропонованих заходів 

№ Показник  Сума, грн. 

1 Зростання виручка від реалізації продукції  (приріст 1%) 1086 

2 Витрати на програму маркетингу 85,1 

3 Річний економічний ефект  1001 

4 Коефіцієнт рентабельності заходу  11,8 

Джерело: складено автором на основі проведеного дослідження 

 

Отримані дані показують, що витрати на маркетингові заходи не 

позначаться негативно на бюджеті підприємства, і складуть всього 7,8% від 

суми передбачуваного збільшення товарообігу. 
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Також до одного з шляхів вдосконалення організації маркетингової 

діяльності на підприємстві слід віднести створення відділу маркетингу та 

розробку і здійснення маркетингової стратегії підприємства. Таким чином, для 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» щоб займати лідируючу позицію потрібно 

вдосконалювати елементи маркетингу у комплексі та не ігнорувати будь-які 

зміни на ринку. Керівництво ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» повинно самостійно, 

залежно від мети, формувати свою маркетингову структуру. 

В цьому контексті, маркетингове управління діяльністю на 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» має забезпечувати: 1) процес аналізу, розробки та 

втілення в життя заходів, які спрямовані на встановлення, укріплення та 

підтримку взаємовигідних відносин з клієнтами; 2) умови виживання 

підприємства в умовах війни і усіх викликів, які обумовлюються цим; 

3) можливість побудови організації діяльності підприємства на принципах 

оптимального використання наявного потенціалу та отримання найбільшого 

прибутку з урахуванням задоволення потреб споживачів; 4) швидку адаптацію 

маркетингу до мінливих зовнішніх і внутрішніх економічних умов. 

Адаптація маркетингу і всієї системи управління ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» 

до мінливих зовнішніх і внутрішніх економічних умов може відбуватися за 

допомогою: підвищення агресивності маркетингової діяльності; прискорення 

темпів розробки нових видів послуг; пошуку інформації щодо нових потреб 

клієнтів та відповідна модернізація маркетингових стратегій тощо. 

Підсумовуючи вище сказане, можна зробити висновок, що відведення 

маркетингу належної ролі у стратегічному плануванні на 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» сприятиме підвищенню його ефективності. Крім 

цього, всі напрями вдосконалення маркетингу повинні реалізовуватися 

системно, комплексно. 

Разом з цим, процес реорганізації управлінських структур стає явищем, 

що найбільш часто зустрічається у наш час і прямо залежить від змін у стратегії 

розвитку підприємства. Ці зміни й повинен пропонувати, впроваджувати й 

відслідковувати відділ маркетингу, поки що який буде складатися з однієї 
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найманої особи. Основними завданнями відділу маркетингу будуть: вивчення 

перспектив розвитку підприємства й динаміки платоспроможного попиту та 

кон’юнктури ринку й розробка на цій основі прогнозів; постановка цілей для 

стратегічного маркетингового планування; досягнення запланованого рівня 

якості задоволеності клієнтів; забезпечення й поліпшення якості внутрішніх 

бізнес-процесів, якості продуктів (послуг) і документаційного забезпечення; 

розробка рекомендацій з підвищення ефективності маркетингу.  

Як наслідок, пропонується на ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» алгоритм 

створення нового маркетингового відділу на підприємстві, який буде 

передбачати виконання ряду етапів: 

- на першому етапі необхідно визначити склад i зміст кожної функції для 

нового маркетингового відділу та розробити класифікатор функцій та перелік 

ycix poбiт, які будуть закріплені за найманим працівником.  

- на другому етапі необхідно провести анкетування або інтерв’ювання 

співробітників підприємства для виявлення, по-перше, неохоплених функцій на 

першому етапі й, в друге, необхідно довідатися чи готові співробітники 

підприємства до організаційних змін, адже, такі чинники як, відсутність 

єдиного бачення «образу майбутнього», тобто розуміння співробітниками 

напрямків розвитку, стратегічних і тактичних цілей.  

- на наступному етапі приймається рішення про створення або не 

створення нового відділу на основі результатів анкетування.  

Якщо ж керівництво ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» ухвалює рішення щодо 

створення відділу маркетингу, то на наступному етапі необхідно визначити 

місце його в загальній структурі управління. Після чого керівництво 

підприємства повинно підійти до питання вибору форми організаційної 

структури нового маркетингового відділу. Це залежить від цілей самого 

підприємства, від зовнішніх (конкуренція, зовнішні канали збуту, число й 

розмір ринку, число, структура споживачів і конкурентна здатність споживачів, 

правові норми, політичні й суспільні відносини) і внутрішніх (розмір 
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підприємства і його вік, число й різнорідність продукції, кваліфікація продукції, 

фінансовий потенціал, канали збуту) чинників.  

Далі визначається трудомісткість виконання робіт й операції за 

функціями, розраховується чисельність працівників з кожної функції методом 

прямого рахунку або ж укрупнення методом кореляції. У рамках розрахованої 

чисельності пpaцiвників з кожної функції формуються посади та їх кількість у 

залежності від норм керованості й ієрархії.  

Останнім етапом створення нового маркетингового відділу на 

ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» є розробка положення відділу, посадових обов'язків 

працівника (на початковому етапі розвитку), кваліфікаційних вимоги до нього, 

його права й обов'язки, порядок оцінки якості праці й атестації працівника, 

паспорту підрозділу та робочого місця. Разом з цим, потрібно сформувати 

бюджет на організацію робочого місця конкретного фахівця з маркетингу та 

забезпечити цього працівника відповідною оплатою праці. 

 

 

Висновки до розділу 2 

 

Товариство з обмеженою відповідальністю «БІЗІНТЕГРАТОР». Метою 

створення ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» є більш повне насичення ринку товарами 

народного споживання та послугами для задоволення потреб організацій та 

фізичних осіб, а також створення додаткових робочих місць та отримання 

додаткового прибутку. 

Предметом діяльності підприємства є: роздрібна торгівля товарами 

народного споживання, включаючи одяг, взуття зі шкіри, сувеніри, предмети 

народної творчості та декоративно-ужиткового призначення, здійснення 

господарської, комерційної, торговельно-посередницької та торговельно-

закупівельної діяльності, виробництво товарів народного споживання, надання 

додаткових послуг покупцям тощо. 
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Проаналізувавши основні економічні показники діяльності підприємства 

нами було зроблено наступні висновки. Підприємство протягом 

досліджуваного періоду здійснювало досить ефективну господарську діяльність 

незважаючи на військові дії в Україні. Чистий дохід збільшився на 17,0%, проте 

валовий прибуток зазнав зменшення на 3,6%, це можна пояснити в першу чергу 

тим, що збільшилася собівартість придбаних товарів, що в свою чергу вплинуло 

на збільшення чистого доходу на таку суму.  

Щодо асортименту підприємства, то  протягом останніх трьох років не 

зазнав суттєвих змін. Зменшилася питома вага м’ясної продукції на 4,7 пункти, 

фізично зменшилися обсягу закупівель на 1648 тис. грн., підвищився попит на 

хлібобулочні вироби на 49,4%, чай та каву – на 49,6%, консервацію – на 40,7%, 

трохи менше зрости обсяги реалізації вино-горілчаних виробів – на 35,0% та 

молочної продукції – на 22,1%. В цілому, варто зазначити, що сортимент 

формується таким чином, щоб менше продукції підлягало поверненню 

виробникам, а отже закупівлі відслідковуються і є зваженими попитом на той 

чи інший асортимент товару. 

Основна частина споживачів це особи у віці 40-50 років (30%) та 50-60 

років (24%). Незначно відстають вікові категорії 30-40 років (20%) та від 60 

років (16%). Відрізняється своєю нечисленністю лише категорія 18-30 років 

(10%).  

Співвідношення бюджету маркетингу до виручки підприємства показує, 

що із зростанням витрат на маркетинг виручка від реалізації продукції. Темп 

зростання виручки та витрат на маркетинг майже однаковий, відповідно 

бюджет сформовано оптимально. Питома вага витрат на маркетинг у структурі 

собівартості продукції зменшується, що говорить про підвищення ефективності 

маркетингових заходів. 

Запропонований ряд маркетингових заходів спрямованих на 

виготовлення банера для сітілайту, виділення полиці для акційних товарів, 

розміщення штендеру, виготовлення фірмового одягу для продавців та 

виготовлення та роздруківка цінників, створення відділу маркетингу у 



78 
 

сукупності дасть можливість підвищити товарообіг на 1% у 2022 р., тоді чистий 

прибуток від реалізації продукції у становитиме 108864 тис. грн., приріст 

складе 1086 тис. грн. Отримані дані свідчать, що витрати на маркетингові 

заходи складуть всього 7,8% від суми передбачуваного збільшення товарообігу. 
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ВИСНОВКИ 

 

1. Маркетинг є важливою складовою для ефективного управління 

підприємством в ринкових умовах, оскільки сприяє менеджеру досягти 

позитивних результатів господарської діяльності із мінімальним ризиком, за 

рахунок проведення аналітичної роботи в розробленій послідовності, 

завоювання необхідних ринкових сегментів, адаптація до змін впливу чинників 

зовнішнього середовища тощо. Маркетингова діяльність підприємства 

спрямована на те, щоб досить обґрунтовано, враховуючи запити ринку, 

встановлювати поточні і, головне, довгострокові (стратегічні) цілі, шляхи їх 

досягнення та реальні джерела ресурсів господарської діяльності, визначати 

асортимент і якість продукції, її пріоритети, оптимальну структуру 

виробництва і бажаний прибуток" 

2. Управління маркетинговою діяльністю підприємства передбачає 

управління усіма функціями підприємства, усіма структурними підрозділами на 

основі маркетингу. Здійснення управління маркетинговою діяльністю 

підприємства виступає важливим кроком на шляху до забезпечення 

ефективного розподілу обмежених ресурсів, реалізації готової продукції та 

задоволення потреб споживачів. Управління маркетинговою діяльністю на 

підприємстві здійснюється у трьох напрямах: формування маркетинг-міксу, 

управління службою маркетингу, внутрішній маркетинг. Отже, модель 

управління маркетинговою діяльністю підприємства – це сукупність 

визначених суб’єктів, об’єктів, інструментів та методів управління, що у 

процесі взаємодії між собою спрямовані на ефективне управління 

маркетинговою діяльністю підприємства. 

3. Ефективність маркетингу є важливим показником діяльності 

підприємства, який показує ступінь досягнення поставлених перед 

маркетинговою службою цілей. Маркетингова діяльність є одним із 

найважливіших напрямів стратегічного управління, оскільки грамотно 

розроблені дії та заходи у сфері маркетингу дозволяють підвищувати 
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конкурентоспроможність на ринку, відповідно збільшити частку ринку та 

розширити межі цільових сегментів, сформувати позитивний імідж 

підприємства та підтримувати його ділову репутацію. 

4. Товариство з обмеженою відповідальністю «БІЗІНТЕГРАТОР». Метою 

створення ТОВ «БІЗІНТЕГРАТОР» є більш повне насичення ринку товарами 

народного споживання та послугами для задоволення потреб організацій та 

фізичних осіб, а також створення додаткових робочих місць та отримання 

додаткового прибутку. 

Предметом діяльності підприємства є: роздрібна торгівля товарами 

народного споживання, включаючи одяг, взуття зі шкіри, сувеніри, предмети 

народної творчості та декоративно-ужиткового призначення, здійснення 

господарської, комерційної, торговельно-посередницької та торговельно-

закупівельної діяльності, виробництво товарів народного споживання, надання 

додаткових послуг покупцям тощо. 

5. Проаналізувавши основні економічні показники діяльності 

підприємства нами було зроблено наступні висновки. Підприємство протягом 

досліджуваного періоду здійснювало досить ефективну господарську діяльність 

незважаючи війну в Україні. Чистий дохід збільшився на 17,0%, проте валовий 

прибуток зазнав зменшення на 3,6%, це можна пояснити в першу чергу тим, що 

збільшилася собівартість придбаних товарів, що в свою чергу вплинуло на 

збільшення чистого доходу на таку суму.  

Протягом відповідного періоду відбулося зменшення чисельності 

працівників у 2022 р відносно 2021 р., проте у 2023 р. відмічається поступове їх 

зростання. Так, у 2023 р чисельність працівників зросло відносно 2022 р. на 12 

чол., проте відносно 2021 р. (перед військового періоду) чисельність 

працівників зменшилася на 8 осіб. 

6. Маркетингова діяльність підприємства базується в першу чергу на 

комплексі маркетингу, тобто на чотирьох його елементах, що утворюють 

основу маркетингової політики, а саме: товарної, цінової, збутової та 

комунікативної. 
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Щодо асортименту підприємства, то  протягом останніх трьох років не 

зазнав суттєвих змін. Зменшилася питома вага м’ясної продукції на 4,7 пункти, 

фізично зменшилися обсягу закупівель на 1648 тис. грн., підвищився попит на 

хлібобулочні вироби на 49,4%, чай та каву – на 49,6%, консервацію – на 40,7%, 

трохи менше зрости обсяги реалізації вино-горілчаних виробів – на 35,0% та 

молочної продукції – на 22,1%. В цілому, варто зазначити, що сортимент 

формується таким чином, щоб менше продукції підлягало поверненню 

виробникам, а отже закупівлі відслідковуються і є зваженими попитом на той 

чи інший асортимент товару. 

Основна частина споживачів це особи у віці 40-50 років (30%) та 50-60 

років (24%). Незначно відстають вікові категорії 30-40 років (20%) та від 60 

років (16%). Відрізняється своєю нечисленністю лише категорія 18-30 років 

(10%). Така ситуація викликана тим, що більш молоде населення дуже мало 

здійснює покупок у невеличких близьких до дому магазинах, адже роблять 

ставку на їжу швидкого приготування, похід по ресторанах, замовлення їжі 

додому та покупку продуктів у великих маркетах. Серед основних споживачів є 

жінки (69%), тому що жінки частіше відвідують продуктові магазини. 

7. Проаналізувавши показники ефективності маркетингової діяльності 

підприємства лід звернути увагу на те, що частка витрат на проведення 

маркетингових заходів у загальних витратах підприємства залишилася 

незмінною або через війну або через нехтування необхідністю здійснення 

маркетингової діяльності та укріплення позицій підприємства на ринку. Частка 

витрат на збут у валовому доході підприємства збільшилася, проте це може 

бути викликане підвищенням цін на паливо, а не спрямованістю підприємства 

до використанням більш дієвих інструментів маркетингу та збуту, тим самим 

призвівши до зниження коефіцієнта рентабельності витрат на збут. Карантинні 

та після карантинні умови вплинули на дещо зменшення індексу товарообігу, 

що позначилося і на інших показниках діяльності (рентабельності продажів та 

продукції). 
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8. Запропонований ряд маркетингових заходів спрямованих на 

виготовлення банера для сітілайту, виділення полиці для акційних товарів, 

розміщення штендеру, виготовлення фірмового одягу для продавців та 

виготовлення та роздруківка цінників, створення відділу маркетингу у 

сукупності дасть можливість підвищити товарообіг на 1% у 2024 р., тоді 

приріст чистого прибутку від реалізації продукції у становитиме 1086 тис. грн. 

Отримані дані свідчать, що витрати на маркетингові заходи складуть всього 

7,8% від суми передбачуваного збільшення товарообігу. 
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