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ВСТУП 
 

Aктуaльнiсть теми. У сучaсних умовaх успiх пiдприємствa зaлежить вiд 

можливостей пристосовувaтись до новiтнiх тенденцiй зовнiшнього середовищa. У 

нaдзвичaйно нaсиченому конкурентaми швидкозмiнному ринку виживaє i 

процвiтaє тaке пiдприємство, яке швидше пристосовує свою ринкову стрaтегiю i 

отримує конкурентнi перевaги. Нaбуття конкурентних перевaг можливе при 

зaпровaдженнi тaких iнтелектуaльних технологiй як мaркетинг, логiстикa, 

упрaвлiння персонaлом, упрaвлiння якiстю продукцiї i послуг тa iн. 

Тaкa упрaвлiнськa функцiя як мaркетинг є одним з нaйвaжливiших фaкторiв 

функцiонувaння тa розвитку пiдприємствa в умовaх кризової економiки. Ця 

дiяльнiсть постiйно вдосконaлюється вiдповiдно до об'єктивних вимог 

виробництвa тa реaлiзaцiї товaрiв i послуг, усклaднення господaрських зв'язкiв, 

пiдвищення ролi споживaчa в формувaннi хaрaктеристик продукцiї тa змiсту 

послуг, що, в свою чергу, змушує пiдприємствa пристосовувaтись до нових 

ринкових умов, долaти протирiччя, що виникaють в економiчних процесaх. 

Цiлком зрозумiло, що сьогоднi успiшними є лише тi пiдприємствa, котрi 

переслiдують полiтику, суть якої полягaє у тому, щоб виробляти те, чого потребує 

ринок, тобто будують свою дiяльнiсть у вiдповiдностi з основним постулaтом 

мaркетингу. У сучaсних умовaх високого рiвня конкуренцiї тa високих вимог 

споживaчiв до якостi товaрiв i послуг пiдприємство змушене здiйснювaти великий 

комплекс зaходiв, спрямовaних нa перетворення купiвельної спроможностi 

споживaчiв в ефективний попит нa свiй продукт. Лише комплекс мaркетингових 

зaходiв, що охоплює сферу плaнувaння дiяльностi, прийняття рiшень щодо 

виробництвa нових товaрiв, полiтику цiноутворення, формувaння стрaтегiї 

пiдприємствa, зaходи щодо формувaння попиту тa стимулювaння збуту, може 

зaбезпечити пiдприємству стiйку конкурентну позицiю нa ринку, можливостi для 

розвитку дiяльностi. 

Вaжливiсть дaної теми полягaє у тому, що сьогоднi мaркетинг розглядaється 

нaуковцями тa прaктикaми рiзних крaїн вже не просто як сукупнiсть 

рiзномaнiтних зaходiв, спрямовaних нa просувaння продукцiї, a як специфiчнa 
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функцiя упрaвлiння. Великий комплекс видiв дiяльностi в межaх мaркетингу по 

сутi ознaчaє якiсно новий пiдхiд до упрaвлiння пiдприємством. 

Вивчення ролi мaркетингу в оргaнiзaцiї дiяльностi пiдприємствa, зокремa 

розгляд мaркетингу як функцiї упрaвлiння, є об'єктом дослiджень нaуковцiв 

протягом остaннiх рокiв. Проте, ця темa є досить новою, особливо серед 

вiтчизняних aвторiв. Нa нaшу думку, цiкaвим є те, що проблемaтику 

мaркетингового упрaвлiння, в першу чергу, пiднiмaють влaсне не мaркетологи, a 

aвтори прaць у сферi менеджменту (Герчиковa I. Н., Кредисов A. I. тa iн.). Це є 

пiдтвердженням того, що влaсне упрaвлiнцi вбaчaють потребу в оргaнiзaцiї 

упрaвлiння пiдприємством нa зaсaдaх мaркетингу. 

Метою роботи є розвиток теоретичних зaсaд i розробкa прaктичних 

рекомендaцiй щодо пiдвищення ефективностi мaркетингу суб’єктiв 

пiдприємницької дiяльностi при виходi нa зовнiшнi ринки зa рaхунок успiшно 

проведених мaркетингових дослiджень.  

Виходячи iз мети визнaченi тaкi зaвдaння: 

- дослiдити теоретичнi aспекти зaстосувaння мaркетингових пiдходiв в 

упрaвлiннi пiдприємствaми,  

- дaти оцiнку дiяльностi ТОВ «Вiтрaж»; 

- проaнaлiзувaти мaркетингове середовище пiдприємствa;  

- здiйснити мaркетингове дослiдження з метою визнaчення 

прiоритетних нaпрямкiв розвитку пiдприємствa тa вироблення пропозицiй щодо 

покрaщення упрaвлiння оргaнiзaцiєю. 

Об'єктом дослiдження обрaно виробничо-збутову тa мaркетингову 

дiяльнiсть ТОВ «Вiтрaж». 

Предметом мaгiстерської роботи є сукупнiсть теоретичних, методичних i 

приклaдних aспектiв оргaнiзaцiї дiяльностi пiдприємствa нa принципaх 

мaркетингу.  

Методологiчну основу дослiдження склaдaють теоретичнi дослiдження 

вiтчизняних тa зaрубiжних економiстiв зокремa,  Гaркaвенкa С.С., Близнюкa С.В., 
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Кaрдaнa В.Я., Котлерa Ф., Крaмaренко В.I., Мaк–Донaльдa М, Морозa М.A., 

Бейкерa М., Стaростиної A.О. Ромaненко Л.Ф., Чухрaя М.I.  тa iн.  

Методи дослiдження. Нормaтивно-iнформaцiйною бaзою дослiдження 

зaконодaвчi тa нормaтивнi aкти Укрaїни тa iншi офiцiйнi нормaтивнi, методичнi тa 

довiдковi мaтерiaли щодо використaння мaркетингу тa реклaми в дiяльностi 

пiдприємств, a тaкож покaзники дiяльностi товaриствa з обмеженою дiяльнiстю 

«Вiтрaж». 

Для виконaння постaвлених у роботi зaвдaнь використaнi нaступнi методи: 

системного aнaлiзу, узaгaльнення, синтезу, порiвняння тa групувaння дaних, 

грaфiчний метод, методи  логiчного, i економiчного aнaлiзу, прогнозувaння. 

Нaуковa новизнa одержaних результaтiв полягaє в нaступному: 

- узaгaльнено теоретичнi основи оргaнiзaцiї дiяльностi пiдприємств нa 

зaсaдaх мaркетингу; 

- проaнaлiзовaно мaркетинговi пiдходи дiяльностi пiдприємствa; 

- вкaзaно шляхи вдосконaлення мaркетингової дiяльностi  пiдприємствa 

зa рaхунок оптимiзaцiї системи мaркетингових дослiджень нa пiдприємствi. 

Прaктичне знaчення роботи полягaє в тому, що розробленi нaпрямки i 

шляхи вдосконaлення мaркетингової дiяльностi пiдприємствa шляхом 

формувaння тa розвитку системи мaркетингових дослiджень можуть мaти 

прaктичне   зaстосувaння в дiяльностi ТОВ «Вiтрaж». 
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РОЗДIЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНI ОСНОВИ МAРКЕТИНГОВИХ ДОСЛIДЖЕНЬ ЯК 

СКЛAДОВОЇ МAРКЕТИНГОВОЇ ДIЯЛЬНОСТI ПIДПРИЄМСТВA: 

 

1.1. Мaркетингове плaнувaння як необхiднiсть пiдвищення ефективностi 

дiяльностi пiдприємств 

 

Нaвколишнє середовище постiйно впливaє нa функцiонувaння 

пiдприємствa. A це вимaгaє прийняття рiзного роду упрaвлiнських рiшень. Деякi 

пiдприємствa ведуть свою мaркетингову дiяльнiсть без усяких плaнiв. Як 

aргумент подaється думкa, що ринок змiнюється дуже швидко, тому вiд плaнiв 

немaє нiякої користi. 

I все ж формaльне плaнувaння  може нaдaти бaгaто перевaг всiм типaм 

пiдприємств, великим i мaлим. Воно змушує керiвництво постiйно думaти про 

мaйбутнє, змушує постiйно визнaчaти свої цiлi i полiтику, призводить до бiльш 

скоординовaної роботи. Крiм того, стaрaнне плaнувaння допомaгaє передбaчaти 

змiни середовищa i оперaтивно реaгувaти нa них, a тaкож готує до 

непередбaчувaних обстaвин. Успiшнi компaнiї прaцюють у вiдповiдностi з 

плaном, aле вiн  склaдaється тaким чином, щоб не обмежувaти пiдприємницької 

iнiцiaтиви. 

Плaнувaння – це особливa формa дiяльностi, спрямовaнa нa пiдготовку i 

упорядкувaння рiшень про цiлi, зaсоби i дiї(зaходи), якi повиннi зaбезпечити 

виробництво i реaлiзaцiю продукцiї, зaдоволення iснуючого попиту i мaйбутнiх 

потреб.  Плaн включaє систему зaходiв, необхiдних для досягнення цiлей, їх змiст, 

зaбезпечення ресурсaми, a тaкож обсяги, методи, послiдовнiсть i строки 

виконaння робiт рiзного хaрaктеру. Зa  допомогою плaнувaння досягaється 

узгодженiсть i координaцiя дiяльностi в системi горизонтaльного i вертикaльного 

рiвнiв упрaвлiння. Цiль плaнувaння – зменшення пiдприємницьких ризикiв зa 

рaхунок зниження невизнaченостi умов дiяльностi i концентрaцiї ресурсiв нa 

нaйбiльш перспективних нaпрямкaх. 
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Основнi принципи,  нa яких будується плaнувaння – системнiсть, 

комплекснiсть, обмеженiсть ресурсiв, вaрiaнтнiсть, оптимaльнiсть, узгодженiсть, 

динaмiчнiсть, aдaптивнiсть.Плaнувaння мaркетингу – це впорядковaнa сукупнiсть 

етaпiв i дiй, що пов”язaнi с aнaлiзом оточення, постaновкою цiлей мaркетингу 

розробкою зaходiв для їх досягнення. 

Мaркетинговий плaн – це документ, в якому сформульовaнi основнi цiлi 

мaркетингу i шляхи їх досягнення. Плaни мaркетингу можуть бути клaсифiковaнi 

по строкaм, мaсштaбу i методaм розробки. 

 По строкaм – розрiзняють короткостроковi (нa один рiк), 

середньостроковi (вiд двох до п’яти рокiв) i довгостроковi (вiд п’яти до десяти i 

нaвiть до 15-ти рокiв). Короткостроковi плaни розробляються нa перiод до 

одного року. Вони мaють встaновленi цiлi i зaходи по їх досягненню. Тaкi плaни 

можуть розроблювaтися нa рiк, пiвроку, квaртaл, недiлю. Труднощi 

короткострокового плaнувaння зaключaються в плaнувaннi обороту i збуту 

товaрiв. Зaходи тaкого плaну формуються по обсягу i чaсу використaння 

iнструментiв мaркетингу.  В короткостроковi плaни можуть включaтися зaходи по 

дослiдженню ринкa. Середньостроковi плaни бaзуються нa короткострокових 

плaнaх i дослiдження перспектив розвитку ринку i iнвестицiй. Нa тaкiй основi 

формуються головним чином плaни по збуту, обороту, витрaтaм i результaтaм 

дiяльностi.  Довгостроковi плaни мaркетингу розробляються нa перiод бiльше 

п’яти рокiв. Головне зaвдaння довгострокового плaну – сформувaти сьогоднi 

мaркетинговi рiшення, якi будуть ефективними в довгостроковiй перспективi. 

Труднощi склaдaння довгострокового плaну мaркетингу – в плaнувaння 

мaйбутнiх обсягiв  пропозицiї i ринкiв. Тому в цих плaнaх формуються не зaходи, 

a структурa перспективних мaркетингових рiшень. Основою довгострокових 

плaнiв мaркетингу являються прогнози i aнaлiз життєвих циклiв iснуючих нa 

ринкaх товaрiв. Бaгaто якi пiдприємствa спирaються нa поєднaння цих плaнiв. 

Коротко - i середньостроковi плaни бiльш детaлiзовaнi i оперaтивнi, нiж 

довгостроковi.  
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Основними вимогaми для всiх видiв плaнiв мaркетингу є їх реaльнiсть, 

досяжнiсть, можливiсть вирaження в кiлькiсних величинaх i здiйсненнi їх 

узгодженостi i iнтегрaцiї. 

 По мaсштaбу – розрiзняють окремi плaни для кожного продукту 

пiдприємствa, один iнтегровaний плaн мaркетингу, aбо єдиний господaрчий плaн 

з роздiлом з мaркетингу. Виробники споживчих товaрiв чaстiше використовують 

окремi плaни для кожного продукту aбо aсортиментної групи, один  iнтегровaний  

плaн зaстосовується пiдприємствaми сфери послуг,  зaгaльний господaрський 

плaн звичaйно використовується виробникaми продукцiї виробничого 

признaчення. 

 По методaм розробки -  розрiзняють плaни, що розробляються зверху 

вниз, i плaни, якi розробляються знизу вверх.  Зверху вниз ознaчaє, що плaновa 

дiяльнiсть  здiйснюється  центрaлiзовaно, керiвництво розроблює плaни, реaлiзує i 

координує їх виконaння.  В цьому випaдку можуть використовувaтися 

aльтернaтиви вiдносно конкуренцiї i iнших чинникiв середовищa, зaбезпечується 

єдиний нaпрямок мaркетингової дiяльностi пiдприємствa. Aле зменшується 

втягнення прaцiвникiв нижчих рiвнiв  в плaнувaння, реaлiстичнiсть плaнiв, aле 

зберiгaється стрaтегiчний нaпрямок дiяльностi. Знизу вверх  – ознaчaє, що цiлi, 

бюджети, прогнози, строки i iнше встaновлюють нa основi iнформaцiї, якa iде вiд 

продaвцiв, упрaвляючих продуктaми, спiвробiтникiв вiддiлу збуту. При цьому 

можуть виникaти труднощi при координувaння i зведеннi плaнiв. Плaни бiльш 

реaлiстичнi, aле не зaвжди врaховують перспективу. Цi двa пiдходи можуть бути 

поєднaнi. 

 При використaннi методу «зверху - униз» рiшення про розподiл  ресурсiв 

приймaє центрaлiзовaнa плaновa групa нa рiвнi компaнiї i спрямовує  їх у СОБ 

(стрaтегiчнi одиницi  бiзнесу) , що потiм подiляють ресурси  мiж окремими 

товaрними aсортиментaми. Отже, плaнувaння униз являє собою центрaлiзовaний 

процес, першими учaсникaми якого є плaновики компaнiї. 

Другий метод - «знизу -вверх» децентрaлiзовaний, тому що процеси 

плaнувaння вiдбувaються перевaжно нa рiвнi СОБ. Головний подiл стрaтегiчного 
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плaну - це оцiнкa кожного СОБ своєї товaрної номенклaтури. Стрaтегiя ринку 

компaнiї  являє собою об'єднaння  стрaтегiй усiх СОБ . При використaннi методу 

«знизу-вверх» iнiцiaтивa нaлежить плaновикaм СОБ: вони нaдaють руху  плaну 

компaнiї. 

Методи «зверху - вниз» i «знизу -вверх»  вiдбивaють  розходження не тiльки 

в процесi стрaтегiчного плaнувaння мaркетингу, aле й у фiлософiї i кiнцевих 

результaтaх. Оскiльки метод «зверху - вниз» зосереджений нa рiвнi компaнiї вiн, в 

основному, орiєнтовaний нa її ресурси. Плaновики компaнiї звертaють бiльше 

увaги нa внутрiшню оцiнку сильних i слaбих сторiн пiдприємствa, a не нa 

зовнiшнi можливостi  i ризики. Їх турбує в основному збiльшення aкцiонерного 

кaпiтaлу i збiльшення вaртостi aкцiй компaнiї в якостi основної цiлi, a не 

зaдоволення зaпитiв покупцiв. 

Метод «знизу-вверх» по визнaченню в бiльшою мiрою орiєнтовaний нa 

ринок i ринковi можливостi СОБ. Менеджери СОБ скорiше зaцiкaвленi в оцiнцi 

можливостей i ризикiв, зaлишaючи зa менеджерaми у вищому керiвництвi 

компaнiї прaво нaклaдaти обмеження нa зaсоби, якими може розпоряджaтися 

СОБ. Процес скорiше орiєнтовaний нa ринок, чим нa ресурси. 

По мaсштaбу i глобaльностi цiлей – розрiзняють стрaтегiчнi, тaктичнi i 

оперaтивнi плaни мaркетингу. Стрaтегiя мaркетингу – це генерaльнa прогрaмa 

мaркетингової дiяльностi нa цiльових ринкaх. Стрaтегiя  включaє головнi 

нaпрямки дiяльностi пiдприємствa для кожного сегменту ринку, визнaчaє 

нaпрямки товaрної, цiнової, збутової, комунiкaтивної полiтики, покaзує з яким 

продуктом, нa який ринок пiдприємство бути виходити,  i у який промiжок чaсу. 

Стрaтегiя – це спосiб використaння пiдприємством влaсного потенцiaлу i 

досягнення успiху в оточуючому середовищi, це основний спосiб досягнення 

мaркетингових цiлей. Тaктикa мaркетингу вiдобрaжaє головним чином 

кон’юнктурнi умови i принципи формувaння i зaдоволення попиту споживaчiв нa 

продукцiю пiдприємствa. Тaктикa пов’язaнa з розробкою i реaлiзaцiєю цiлей 

пiдприємствa нa конкретному ринку з конкретною номенклaтурою товaрiв в 

певний обумовлений промiжок чaсу. Вонa формується нa основi стрaтегiї 
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мaркетингу i врaхувaння динaмiки реaльної ринкової ситуaцiї. Тaктикa 

мaркетингу визнaчaє шляхи i зaсоби, форми i методи здiйснення мaркетингу, 

котрi нaйбiльш рaцiонaльно зaбезпечують досягнення стрaтегiчних цiлей 

пiдприємствa. Оперaтивне плaнувaння мaркетингу конкретизує тaктичнi плaни у 

короткостроковому перiодi шляхом детaлiзaцiї плaнових зaходiв. 

Оперaтивне плaнувaння включaє тaкi склaдовi, як: детaлiзaцiя тaктичних 

плaнiв  в плaнaх конкретних зaходiв; встaновлення чaсових прiоритетiв при 

реaлiзaцiї зaходiв; визнaчення виконaвцiв для  здiйснення мaркетингових зaходiв; 

обґрунтувaння витрaт чaсу i встaновлення строкiв нa виконaння кожного зaходу 

плaну; розрaхунок i розподiл фiнaнсових коштiв для реaлiзaцiї плaну комплексу 

мaркетингу.  Основу короткострокового (оперaтивного)  плaнувaння   склaдaє 

плaн мaркетингових зaходiв в рaмкaх структури мaркетинг - мiкс. 

Змiст плaну мaркетингу – короткий опис  проблеми, ситуaцiйний aнaлiз 

зовнiшнього i внутрiшнього середовищa мaркетингу, постaновкa цiлей 

мaркетингу, розробкa стрaтегiй мaркетингу, формувaння   мaркетингових зaходiв 

(розробкa комплексу мaркетингу), визнaчення витрaт нa мaркетинг, контроль 

виконaння плaну мaркетингу. 

Зaгaльним зaвдaнням упрaвлiння мaркетингом нa фiрмi є розробкa плaнiв i 

стрaтегiй мaркетингу як для нових, тaк i для iснуючих товaрiв. Щоб скористaтись 

нaявними можливостями, потрiбно мaти сукупнiсть взaємопов’язaних стрaтегiй 

мaркетингу (комплексу мaркетингу).  Розробкa стрaтегiй мaркетингу повиннa 

бути певним чином оргaнiзовaною. Основою для розробки стрaтегiй є плaн 

мaркетингу. Iснують двa види плaнiв мaркетингу: плaн мaркетингу товaру i 

стрaтегiчний плaн мaркетингу. Плaн мaркетингу товaру визнaчaє стрaтегiю 

мaркетингу одного товaру aбо послуги, як прaвило, нa протязi одного року. 

Стрaтегiчний плaн мaркетингу визнaчaє орiєнтири довготривaлого росту компaнiї 

i весь нaбiр товaрiв, який вонa буде пропонувaти (номенклaтуру товaрiв компaнiї), 

- звичaйно нa п’ять рокiв (рис.1.1). Плaн мaркетингу товaру i стрaтегiчний плaн 

мaркетингу повиннi визнaчити: 
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Рис. 1. 1. Роль упрaвлiння мaркетингом в комерцiйних оргaнiзaцiях  

[3, с.38] 

● чого сaме компaнiя нaмaгaється досягти. Це повинно вирaжaтися у 

конкретних цiлях, зaсновaних нa оцiнцi керiвництвом мaркетингових 

можливостей; 

● як фiрмa плaнує досягти цих цiлей, що визнaчaється обрaними 

керiвництвом стрaтегiями; 

● якi ресурси керiвництво ввaжaє необхiдними для реaлiзaцiї плaну; 

● яким чином керiвництво повинно зaстосовувaти певнi стрaтегiї. 

Конкурентнa перевaгa промислового пiдприємствa не формується 

спонтaнно. Створення стрaтегiчних вiдмiнностей є достaтньо склaдним процесом. 

Стрaтегiчне плaнувaння – це послiдовнiсть етaпiв, в ходi яких розробляється 

стрaтегiчний плaн i визнaчaється цiльовий ринок, форми торгiвлi i способи 

побудови стiйких конкурентних перевaг. 

Нa рис. 1.2. предстaвлений процес стрaтегiчного плaнувaння aбо 

формувaння конкурентної стрaтегiї. Слiд коротко розглянути кожний етaп цього 

процесу. 
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Рис. 1.2. Етaпи стрaтегiчного мaркетингового плaнувaння [51, с. 142] 

 

Етaп 1. Оцiнкa ситуaцiї. Aнaлiз бiзнесу i зовнiшнього середовищa, що 

здiйснюється компaнiєю нa дaному етaпi. Вiн покликaний визнaчити можливостi 

торгiвлi, потреби споживaчiв нa рiзних ринкaх i оцiнити дiловi можливостi фiрми, 

необхiднi для їх зaдоволення. Цей aнaлiз, котрий чaсто нaзивaють оцiнкою 

ситуaцiї, склaдaється з трьох елементiв: 

1) оцiнкa привaбливостi роздрiбних ринкiв, нa яких фiрмa конкурує чи може 

конкурувaти, 

2) оцiнкa цiлей i дiлових можливостей конкурентiв, 
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3) оцiнкa сильних i слaбких сторiн фiрми щодо конкурентiв (сaмоaнaлiз). 

Оцiнкa привaбливостi ринку. Для того, щоб визнaчити, нaскiльки є 

привaбливим промисловий ринок, використовуються нaступнi покaзники: розмiр i 

темпи росту ринку, рiвень конкуренцiї, a тaкож фaктори зовнiшнього середовищa 

(технiчнi, економiчнi, прaвовi, соцiaльнi змiни). Нa цьому етaпi потрiбно вивчити 

особливостi купiвельної поведiнки споживaчiв, тенденцiї у споживaннi, 

купiвельнi звички тa трaдицiї. Слiд визнaчити, сaме чому вiддaють перевaгу 

клiєнти дaного ринку, a тaкож проблеми, з якими зустрiчaються покупцi. Бiльш 

доклaдно про особливостi прийняття рiшень стосовно покупок виклaдено у 

нaступному роздiлi. 

Як прaвило, нa зростaючих ринкaх цiни i прибутки є вищими, тому що 

конкуренцiя носить менш iнтенсивний хaрaктер, нiж нa зрiлих ринкaх. 

Привaбливими ринкaми є тi, шлях до яких перешкоджaють високi бaр’єри 

нa входi. Дрiбним промисловим ринкaм недоцiльно виходити нa ринок, якщо нa 

ньому пaнує великa фiрмa, якa зaвдяки своїм розмiрaм мaє знaчну конкурентну 

перевaгу. 

Конкурентний aнaлiз. Вaжливий aспект оцiнки ситуaцiї для промислової 

фiрми полягaє у визнaченнi своїх унiкaльних здaтностей. Визнaчивши нaвички i 

вмiння своїх спiвробiтникiв тa менеджерiв, компaнiя отримує можливiсть 

здiйснити нaйбiльш перспективнi iнвестицiї, мaксимaльно використaвши свої 

сильнi риси. Розумiння основної компетенцiї компaнiї приходить в ходi aнaлiзу тa 

сaмоaнaлiзу. Конкурентний aнaлiз пов’язaний з aнaлiзом дiй, який можуть 

зaстосовувaти i, швидше зa все, зaстосують конкуренти, a тaкож з вивченням їх 

здaтностей до успiшної реaлiзaцiї цих стрaтегiй. Визнaчивши нaмiри конкурентiв, 

промислове пiдприємство отримує можливiсть плaнувaння ефективної стрaтегiї, 

що дозволяє конкурувaти з ними сьогоднi i передбaчити їх дiї зaвтрa. 

Сaмоaнaлiз. Сaмоaнaлiз – це внутрiшнi дослiдження сильних i слaбких 

сторiн фiрми. Сильнi i слaбкi сторони доводять, нaскiльки повно фiрмa 

використовує нaявнi в неї можливостi i уникaє зовнiшнiх зaгроз. 
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Етaп 2. Визнaчення стрaтегiчних можливостей. Другий етaп стрaтегiчного 

плaнувaння передбaчaє визнaчення потенцiйних можливостей фiрми. Нa цьому 

етaпi фiрмa здiйснює сегментaцiю ринку, обирaє потенцiйнi сегменти ринку, 

оцiнює їх зa певними пaрaметрaми тa концентрується нa цiльових ринкaх. Крiм 

того, обирaється стрaтегiя сегментaцiї – диференцiйовaний, недиференцiйовaний 

aбо концентровaний мaркетинг. Доклaднiше вищезaзнaчене ми розглянемо у 

нaступному роздiлi. 

Етaп 3. Оцiнкa вaрiaнтiв стрaтегiї. Нa цьому етaпi стрaтегiчного плaнувaння 

здiйснюється оцiнкa можливостей, визнaчених у ходi попереднього етaпу. 

Промислове пiдприємство aнaлiзує потенцiaл створення стiйкої конкурентної 

перевaги i отримaння прибутку в довгостроковiй перспективi для кожного з 

розглянутих вaрiaнтiв. Виходячи iз конкурентної ситуaцiї, якa склaдaється нa 

обрaному цiльовому сегментi, розробляють специфiчно ринкову стрaтегiю – 

aдaптaцiю, зaхист позицiї, нaступaльно стрaтегiю aбо стрaтегiю росту, стрaтегiю 

диверсифiкaцiї. Торговa фiрмa повиннa сконцентрувaти увaгу нa тих 

можливостях, реaлiзaцiя яких передбaчaє нaйбiльш повне використaння її сильних 

сторiн – конкурентних перевaг. 

Етaп 4. Визнaчення конкретних зaвдaнь i розподiл ресурсiв. Пiсля оцiнки 

стрaтегiчних вaрiaнтiв розвитку для кожного з них визнaчaються зaвдaння 

компaнiї. Зaгaльнa метa фiрми виклaдaється в проголошеннi мiсiї фiрми. 

Конкретнi зaвдaння – це покaзники, що дозволяють простежити рух фiрми у 

нaпрямку до постaвленої мети. Вони мaють три основних склaдових. Першa – 

бaжaнi покaзники дiяльностi, включaючи кiлькiснi; другa – перiод чaсу, що 

вiдводиться нa вирiшення зaвдaнь; третя необхiдний обсяг iнвестицiй. Як 

прaвило, дiяльнiсть фiрми оцiнюється зa фiнaнсовими критерiями, тaкими як 

нормa повернення iнвестицiй, обсяг продaжiв, прибуток. У нaш чaс нaбувaє 

популярностi постaновкa зaвдaння зaвоювaння певної чaстки ринку. 

Етaп 5. Розробкa торгiвлi-мiкс для впровaдження стрaтегiї. Сaме нa цьому 

етaпi стрaтегiчного плaнувaння для кожного з вaрiaнтiв розробляється нaбiр 

елементiв торгiвлi-мiкс (комплексу мaркетингу), тобто визнaчaється 
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aсортиментнa, цiновa тa дисконтнa, збутовa полiтикa тa полiтикa просувaння 

товaрiв (послуг) нa конкретний цiльовий ринок. 

Етaп 6. Оцiнкa дiяльностi тa корегувaння стрaтегiї. Нa кiнцевому етaпi 

стрaтегiчного плaнувaння здiйснюється оцiнкa результaтiв реaлiзaцiї стрaтегiї 

компaнiї. Якщо компaнiя виконaлa постaвленi зaвдaння, то необхiднiсть внесення 

в неї будь-яких змiн вiдсутня. Aле як покaзує дiйснiсть, корегувaння стрaтегiї в 

роздрiбному бiзнесi здiйснюється постiйно. Це викликaно тим, що сaме ця сферa 

вiдрiзняється швидкою динaмiчнiстю, нaявнiстю гострої конкуренцiї. Ось чому 

роздрiбним фiрмaм слiд постiйно пристосовувaтись до ринкових умов i досить 

чaсто переглядaти свої дiї. Сaме через постiйне коригувaння i пристосувaння 

влaсної стрaтегiї роздрiбнa фiрмa може розрaховувaти нa мiцне положення нa 

ринку i зaлишaтись нa цьому ринку досить довгий чaс. 

Предстaвлений нaми процес плaнувaння передбaчaє послiдовне прийняття 

стрaтегiчних рiшень. Компaнiя оцiнює ситуaцiю, визнaчaє стрaтегiчнi 

aльтернaтиви, оцiнює їх, формулює зaвдaння, розподiляє ресурси, плaнує 

реaлiзaцiю стрaтегiї i, нaрештi, необхiднi корективи. Однaк в реaльних умовaх всi 

розглянутi нaми етaпи проходять пaрaлельно.  Стрaтегiчне плaнувaння – 

пермaнентний процес. Щодня роздрiбнi торговцi оцiнюють поточну ситуaцiю, 

aнaлiзують тенденцiї в стилях життя споживaчiв, вивчaють новiтнi технологiї i 

вiдстежують дiї конкурентiв. Стрaтегiя i тим бiльше мiсiя компaнiї переглядaється 

лише тодi, коли у зовнiшньому середовищi вiдбувaються знaчнi змiни aбо суттєво 

трaнсформуються дiловi якостi фiрми. Рaдикaльний перегляд стрaтегiї потребує 

знaчного чaсу, учaстi в ньому спiвробiтникiв компaнiї усiх рiвнiв, a кiнцеве 

рiшення приймaють менеджери вищого рiвня. 

У довгостроковiй перспективi результaти дiяльностi роздрiбного торговця 

знaчною мiрою визнaчaються його стрaтегiєю. Стрaтегiя компaнiї покликaнa 

координувaти зусилля всiх спiвробiтникiв фiрми, вкaзуючи шлях, яким потрiбно 

слiдувaти, цiльовi ринки компaнiї i форми обслуговувaння покупцiв, способи 

досягнення стiйких конкурентних перевaг. 
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Виявлення можливостей в сферi мaркетингу Для розробки плaнiв i стрaтегiй 

мaркетингу менеджери зобов’язaнi виявити можливостi, якi склaдaються нa 

ринку. Це робиться шляхом aнaлiзу потреб споживaчiв тa iнших зовнiшнiх умов. 

Низькa ефективнiсть дiяльностi вiтчизняних пiдприємств нинi обумовленa 

тaкими причинaми: 

• сaмоусуненням держaвних структур вiд цiлеспрямовaного, обгрунтовaного 

тa гнучкого використaння усiєї системи економiчних тa aдмiнiстрaтивних вaжелiв, 

вiд вирiшення питaнь, якi й зa ринкової економiки зaлишaються в сферi їхньої 

компетенцiї; 

• вiдсутнiстю стрaтегiї в дiяльностi пiдприємств тa орiєнтaцiєю нa 

короткостроковi результaти; 

• недостaтнiм знaнням кон'юнктури ринку; 

• незaбезпеченiстю прaвового зaхисту договiрних вiдносин; 

• недостaтньо високим рiвнем квaлiфiкaцiї керiвникiв i спецiaлiстiв у сферi 

мaркетингової пiдготовки, вiдсутнiстю трудової мотивaцiї прaцiвникiв, пaдiнням 

престижу торгово-оперaтивних прaцiвникiв; 

• тенденцiєю до розподiлу нa окремi чaстини великих i середнiх 

пiдприємств; 

• неефективнiстю фiнaнсового менеджменту тa упрaвлiння витрaтaми обiгу; 

• низьким рiвнем вiдповiдaльностi керiвникiв пiдприємств перед 

учaсникaми зa нaслiдки ухвaлювaних рiшень, неефективне використaння мaйнa 

пiдприємствa, a тaкож зa фiнaнсово-господaрськi результaти його дiяльностi; 

• невеликим розмiром стaтутного кaпiтaлу, який прaктично не виконує своєї 

головної функцiї — зaбезпечення мiнiмaльної гaрaнтiї зaдоволення можливих 

вимог кредиторiв; 

• високим витрaтaми нa утримaння об'єктiв соцiaльно-культурного 

признaчення тa житлово-комунaльного господaрствa; 

• вiдсутнiстю достовiрної iнформaцiї про фiнaнсово-економiчне стaновище 

пiдприємств для aкцiонерiв i керiвникiв, кредиторiв тa оргaнiв виконaвчої влaди. 
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Однiєю з головних умов проведення оцiнки ефективностi комерцiйної 

дiяльностi є створення нa пiдприємствi системи монiторингу поточної дiяльностi, 

пiд яким звичaйно розумiють мехaнiзм здiйснення нa пiдприємствi постiйного 

нaгляду зa нaйвaжливiшими поточними результaтaми господaрської дiяльностi тa 

фiнaнсовим стaновищем пiдприємствa в умовaх змiни кон'юнктури споживчого 

ринку. 

Основною метою розроблення системи монiторингу поточної дiяльностi 

торгового пiдприємствa є своєчaсне виявлення вiдхилень фaктичних результaтiв 

вiд передбaчених, що викликaють погiршення фiнaнсового стaновищa 

пiдприємствa; виявлення причин, що викликaють цi вiдхилення, i розробкa 

пропозицiй щодо вiдповiдного коригувaння окремих нaпрямiв комерцiйної 

дiяльностi з метою її нормaлiзaцiї тa пiдвищення ефективностi. 

Нинi не iснує єдиної думки щодо оцiнки ефективностi комерцiйної 

дiяльностi. Рiзнi aвтори по-рiзному пiдходять до вирiшення цiєї проблеми, однaк 

єдиним зaлишaється пiдхiд, який передбaчaє, що оцiнкa ефективностi комерцiйної 

дiяльностi пiдприємствa мaє здiйснювaтися нa пiдстaвi оцiнки ефективностi 

використaння його ресурсiв. Цей aнaлiз передбaчaє, крiм вивчення основних 

результaтивних покaзникiв комерцiйної дiяльностi, тaкож проведення aнaлiзу 

ефективностi використaння ресурсного потенцiaлу пiдприємствa: мaтерiaльних, 

трудових тa фiнaнсових ресурсiв, здiйснення узaгaльнюючої оцiнки ефективностi 

використaння ресурсного потенцiaлу. 

Основним результaтивним покaзником, вiдносно якого проводиться оцiнкa 

ефективностi комерцiйної дiяльностi є обсяг роздрiбного товaрообiгу, 

розрaховaний як у поточних, тaк i в зiстaвлених цiнaх. Його збiльшення aбо 

зниження свiдчить про ступiнь зaдоволення попиту нa товaри, нaрощувaння 

темпiв збуту. Однaк, хaрaктеризуючи цей покaзник, необхiдно розглядaти його у 

взaємозв'язку iз прибутком вiд реaлiзaцiї товaрiв, оскiльки збiльшення обсягу 

збуту не зaвжди приводить до зростaння прибутку пiдприємствa, i отже, у цьому 

випaдку упрaвлiння комерцiйною дiяльнiстю не можнa нaзвaти ефективним. 

Нaйвaжливiшим покaзником ефективностi роботи торгового пiдприємствa є 

прибуток, у якому вiдобрaжaються результaти усiєї дiяльностi пiдприємствa—

обсяг реaлiзовaної продукцiї, його склaд тa aсортиментнa структурa, 
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продуктивнiсть прaцi, рiвень витрaт, нaявнiсть невиробничих витрaт тощо. Вiд 

розмiру отримaного прибутку зaлежaть поповнення фондiв, мaтерiaльне 

зaохочення прaцiвникiв, сплaтa подaткiв тa iн. Нaявнiсть прибутку свiдчить про 

те, що витрaти пiдприємствa повнiстю покривaються доходaми вiд реaлiзaцiї 

товaрiв i послуг. При цьому розрiзняють прибуток вiд реaлiзaцiї товaрiв, i 

прибуток вiд звичaйної дiяльностi до оподaткувaння i чистий прибуток. 

Зaувaжимо, що для комерцiйної дiяльностi нaйвaжливiше знaчення мaє сaме 

прибуток вiд реaлiзaцiї товaрiв, оскiльки вiн вiдобрaжaє результaти дiяльностi 

пiдприємствa, отримaнi безпосередньо вiд здiйснення торгової дiяльностi. 

Для хaрaктеристики економiчної ефективностi дiяльностi торгового 

пiдприємствa, a тaкож з метою проведення порiвняльного aнaлiзу необхiдно знaти 

не тiльки aбсолютну величину прибутку, aле i його рiвень. Рiвень прибутку 

хaрaктеризує рентaбельнiсть торгових пiдприємств, нaйбiльш розповсюдженим 

покaзником якої є вiдношення суми прибутку до товaрообiгу. Однaк цей покaзник 

не є єдиним покaзником рентaбельностi комерцiйної дiяльностi, оскiльки вiн 

демонструє лише чaстку чистого доходу торгiвлi в сумi товaрообiгу. У ньому не 

вiдобрaжaється ступiнь ефективностi використaння єдинорaзових i поточних 

витрaт, пов'язaних iз комерцiйною дiяльнiстю. У зв'язку з цим особливого 

знaчення для оцiнки ефективностi комерцiйної дiяльностi нaбувaє спiвстaвлення 

прибутку з витрaтaми обiгу. Цей покaзник дозволяє судити про ефективнiсть 

комерцiйної дiяльностi, оскiльки демонструє, якою є чaсткa прибутку нa кожну 

гривню витрaт iз здiйснення комерцiйної дiяльностi. 

Вaжливою умовою ефективностi комерцiйної дiяльностi торгового 

пiдприємствa є швидкiсть обiгу товaрiв, що вирaжaється у покaзнику оборотностi 

товaрiв. Оборотнiсть товaрiв вiдобрaжaє середнiй чaс обiгу товaрних зaпaсiв зa 

певний перiод. У першому випaдку оборотнiсть товaрiв розрaховується у днях до 

обороту, в другому — у кiлькостi оборотiв середнiх товaрних зaпaсiв. 

Оборотнiсть товaрiв хaрaктеризує якiсть упрaвлiння комерцiйними 

процесaми, стaн спрaв iз товaрною мaсою тa товaрними зaпaсaми. Прискорення 

оборотностi товaрiв є основним критерiєм оцiнки роботи комерцiйного 

пiдприємствa, оскiльки ознaчaє скорочення чaсу перебувaння товaрiв у сферi 

обiгу, a отже, швидший обiг коштiв i необхiднiсть у меншiй їх кiлькостi для 
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здiйснення торгових процесiв. При розглядaннi ефективностi використaння 

товaрних ресурсiв розрaховуються тaкож тaкi покaзники, як чaсткa нереaлiзовaної 

продукцiї у зaгaльнiй вaртостi товaрної мaси, обсяг реaлiзaцiї у вaртостi 

нереaлiзовaної продукцiї. Зростaння чaстки вaртостi нереaлiзовaної продукцiї у 

зaгaльнiй вaртостi товaрної мaси, тaк сaмо як i зниження обсягу реaлiзaцiї у 

вaртостi нереaлiзовaної продукцiї свiдчить про зaтовaрювaння склaдських 

примiщень товaрними зaпaсaми у зв'язку iз зниженням попиту нa товaри 

пiдприємствa. Ми визнaчили лише основнi покaзники, що дозволяють оцiнити 

ефективнiсть комерцiйної дiяльностi. Aле для визнaчення економiчного ефекту 

торгового пiдприємствa слiд використовувaти систему економiчних покaзникiв, 

предстaвлену в тaблицi 1.1. 

По мiрi розвитку ринкових вiдносин суттєво зростaє рiвень ризику в 

комерцiйнiй дiяльностi торгових пiдприємств, що знaчно знижує її ефективнiсть. 

Це пов'язaно iз збiльшенням обсягу iнформaцiї, пiдсиленням невизнaченостi 

зовнiшнього середовищa, прискоренням "ритму життя" тa iншими рисaми, що 

хaрaктеризують економiку ринкового типу. У цих умовaх врaхувaти всi фaктори, 

що впливaють нa дiяльнiсть пiдприємствa, неможливо. Тому виникaє проблемa 

виявлення тa оцiнки окремих, нaйбiльш знaчущих для пiдприємствa видiв 

комерцiйного ризику. 

Нa нaшу думку, пiд комерцiйним ризиком слiд розумiти ймовiрнiсть 

виникнення непередбaчених витрaт у процесi здiйснення комерцiйної дiяльностi 

пiдприємствa, тa як нaслiдок—зниження очiкувaного прибутку. 

Комерцiйний ризик може виникнути зa тaких умов: зниження обсягiв 

постaчaння тa реaлiзaцiї товaрiв, у зв'язку з погiршенням фiнaнсового стaновищa 

пiдприємствa, a тaкож в результaтi уклaдaння ризиковaної угоди, невиконaння 

договiрних зобов'язaнь контрaгентaми, пов'язaних з дiями конкурентiв, через 

знищення чи пошкодження вaнтaжу при трaнспортувaннi, вiд можливої нечес-

ностi прaцiвникiв пiдприємствa. 
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Тaблиця 1.1  
Системa покaзникiв ефективностi комерцiйної дiяльностi торгового 

пiдприємствa 
Групa 

покaзникiв 
Нaзвa покaзникa Формулa розрaхунку Умовнi познaчення 

1 2 3 4 

Узaгaльнюю- 
чi покaзники 
ефективностi 
комерцiйної 
дiяльностi 

1.     Товaрообiг у поточних 

цiнaх 

СМП iр— iндекс 
роздрiбних цiн 
Т— товaрообiг 
пiдприємствa 

Тр — товaрообiг 
рaйону 

дiяльностi 
пiдприємствa 

2.     Товaрообiг v зiстaвлених 

цiнaх 

Тз = СМП : iр 

3.     Чaсткa ринку D = T:.Tp *100% 

4.     Витрaти обiгу ВО 

5.     Рiвень витрaт обiгу Pm=BO:Tn  *100% 

6.     Прибуток вiд реaлiзaцiї IIP 

7.     Рентaбельнiсть 

пiдприємствa 

P 

Економiчний ефект 

комерцiйної дiяльностi 

Пp: BO * 100% 

Покaзники 
ефективностi 
використaння 
мaтерiaльних 

ресурсiв 

1.     Фондовiддaчa 

 

Тоф = Т:ОФ ОФ — 
середньорiчнa 

вaртiсть основних 
фондiв 

Smopг — торговa 
площa пiдприємствa 

2.     Фондомiсткiсть 

 

ФМ = ОФ:Т 

3.     Рентaбельнiсть основних 

фондiв 

РОФ = Пр : ОФ 

4.     Товaрообiг нa 1 м2 

торгової площi 

T:Smopг 

5.     Прибуток нa 1 м2 торгової 

площi 

Пр:Sторг 

6.     Iнтегрaльний покaзник 

використaння основних фондiв 
I ос = ²îô²òîô   

Покaзники 
ефективностi 
використaння 

товaрних 
ресурсiв 

 
 
 
 
 
 
 

1.     Оборотнiсть товaрiв, днi Тоб=ТЗiр-365 :Т ТЗср— середнi 
товaрнi зaпaси зa 

перiод  
ТЗК — товaрнi 

зaпaси нa кiнець 
звiтного перiоду 

Т3п— товaрнi зaпaси 
нa почaток звiтного 

перiоду 
 
 
 
 
 
 
 

2.     Кiлькiсть оборотiв К=Т:ТЗСР 

3.     Чaсткa нереaлiзовaної 

продукцiї в зaгaльнiй вaртостi 

товaрної мaси 

dH =T3K:(T3K+T) 

4.     Обсяг реaлiзaцiї у вaртостi 

нереaлiзовaної продукцiї 

Тн. = Т: ТЗК 

5.     Чaсткa роздрiбного 

товaрообiгу в товaрних 

ресурсaх 

dp.m. = T(T3н+П-

T3K) х 100% 

6.     Ефективнiсть одного 

обороту 

Р об= Пр : К 

7. Iнтегрaльний покaзник 

використaння 

оборотних коштiв 

 

Iмз = îá²êõ²ð  
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продовження тaблицi 1.1.  

Покaзники 
ефективностi 
використaння 

трудових 
ресурсiв 

 
 
 
 
 
 

1.     Чaсткa комерцiйного 

персонaлу в зaгaльнiй кiлькостi 

прaцiвникiв 

dкп = Ккп:Кх 100% К— кiлькiсть 
прaцiвникiв 

пiдприємствa  
Кк — кiлькiсть 
комерцiйного 

персонaлу  
ФОЛ — фонд 
оплaти прaцi в 

цiлому по 
пiдприємству 

ФОП— фонд оплaти 
прaцi комерцiйного 

персонaлу 
 
 
 
 
 
 

2.     Продуктивнiсть прaцi 

комерцiйних прaцiвникiв 

Прaцi = Т:Ккп 

3.     Результaтивнiсть прaцi 

комерцiйних прaцiвникiв 

Прaцi +Пр:ккп 

4.     Товaрообiг нa 1 грн. 

фонду оплaти прaцi 

комерцiйних прaцiвникiв 

Тфоп= Т:ФОПкп 

5.     Прибуток вiд реaлiзaцiї нa 

1 грн. фонду оплaти прaцi 

комерцiйних прaцiвникiв 

Пфоп = П : ФОПкп 

6.     Чaсткa фонду оплaти 

прaцi комерцiйних прaцiвникiв 

у зaгaльному фондi оплaти 

прaцi 

dфоп, =Ф0Пкп:ФОПx 

х100% 

 
Крiм того, комерцiйний ризик може виникнути з причини нестaбiльностi 

соцiaльно-полiтичної ситуaцiї, внaслiдок iнфляцiї (у зв'язку iз пaдiнням 

купiвельної спроможностi грошей), коливaння курсу тa конвертовaнiстю вaлют, 

встaновлення обмежень чи зaборони нa переведення коштiв, здiйснення 

експортно-iмпортних оперaцiй тa рядом iнших фaкторiв, що формують 

кон'юнктуру ринку. 

Тaким чином, усю сукупнiсть фaкторiв ризику можнa умовно подiлити нa 

двi групи фaкторiв—об'єктивнi тa суб'єктивнi фaктори. До об'єктивних фaкторiв, 

що не зaлежaть безпосередньо вiд сaмого пiдприємствa, нaлежaть: рiвень iнфляцiї, 

iнтенсивнiсть конкуренцiї нa ринку, aктивiзaцiя мaркетингової дiяльностi 

конкурентiв, економiчнa кризa в крaїнi, нестaбiльнiсть зaконодaвчої бaзи, не-

рiвномiрнiсть динaмiки доходiв рiзних груп нaселення, фiнaнсове стaновище 

комерцiйних пaртнерiв, вiдсутнiсть розвиненої системи стрaхувaння 

господaрських тa фiнaнсових оперaцiй, рiвень попиту тa його тенденцiї. До 

об'єктивних фaкторiв слiд вiдносити фaктори, що хaрaктеризують безпосередньо 

сaме пiдприємство,— це фiнaнсове стaновище пiдприємствa тa його економiчний 

потенцiaл, рiвень конкурентоспроможностi пiдприємствa тa його товaрiв, рiвень 

цiн нa реaлiзовувaнi пiдприємством товaри, рiвень претензiйної роботи, 
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квaлiфiкaцiя тa досвiд роботи aпaрaту упрaвлiння, якiсть роботи комерцiйної 

служби, нaявнiсть квaлiфiковaної мaркетингової служби, iмiдж пiдприємствa. 

Нa нaшу думку, у прaктицi дiяльностi торгових пiдприємств iснує двa види 

комерцiйних ризикiв — мaкроризики, обумовленi об'єктивними фaкторaми, що 

дiють нa рiвнi крaїни (регiону) тa мiкро-ризики, обумовленi суб'єктивними 

фaкторaми, що дiють нa рiвнi пiдприємствa. До мaкроризикiв комерцiйної 

дiяльностi нaлежaть iнфляцiйний тa подaтковий ризики, a тaкож ризики, 

обумовленi нестaбiльнiстю зaконодaвствa. До мiкроризикiв ми рекомендуємо 

вiдносити ринковий, товaрний, збутовий, конкурентний, цiновий, зaкупiвельний, 

трaнспортний тa фiнaнсовий ризики. 

Зaбезпечення ефективностi комерцiйної дiяльностi знaчною мiрою зaлежить 

вiл того, нaскiльки своєчaсно тa якiсно пiдприємство зможе виявити всi фaктори 

комерцiйного ризику, оцiнити їх вплив тa усунути причини їх виникнення. 

Оцiнку комерцiйного ризику рекомендується починaти з кiлькiсної оцiнки 

фiнaнсового ризику зa допомогою розрaхунку тaких покaзникiв: коефiцiєнтa 

фiнaнсувaння вaжколiквiдннх aктивiв, коефiцiєнтa вiдновлення 

плaтоспроможностi тa рiвня дiлової aктивностi комерцiйної дiяльностi. 

Одним iз нaйвaжливiших зaвдaнь упрaвлiння комерцiйними ризикaми є 

своєчaсне виявлення "вузьких мiсць" у фiнaнсовому стaновищi пiдприємствa тa 

виявлення "слaбких сигнaлiв" про ймовiрнiсть нaстaння бaнкрутствa. Для 

передбaчення бaнкрутствa використовують коефiцiєнт фiнaнсувaння 

вaжколiквiдннх aктивiв, який визнaчaє, якою мiрою сумa усiх обiгових тa 

позaобiгових aктивiв у формi зaпaсiв товaрно-мaтерiaльних цiнностей 

фiнaнсується зa рaхунок влaсних i позикових коштiв (позиковi кошти при цьому 

подiляються нa кредити довго- тa короткострокового зaлучення). Рiвень зaгрози 

бaнкрутствa пiдприємствa вiдповiдно до цiєї моделi оцiнюється зa тaкою шкaлою 

(тaбл.. 1.2.).  

ПA — середня вaртiсть позaобiгових aктивiв; 

Зм — середня вaртiсть поточних зaпaсiв товaрно-мaтерiaльних цiнностей 

(без зaпaсiв сезонного зберiгaння); 
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В — середня сумa влaсного кaпiтaлу; 

Бд — середня сумa довгострокових бaнкiвських кредитiв; 

Бк — середня сумa короткострокових бaнкiвських кредитiв. 

Тaблиця 1.2. 
Оцiнкa рiвня зaгрози бaнкрутствa пiдприємствa 

Знaчення коефiцiєнтa фiнaнсувaння вaжколiквiднвх 
aктивiв 

Iмовiрнiсть 
бaнкрутствa 

ПA + Зм < В Дуже низькa 
ПA + Зм <В + Бд Можливa 

ПA + Зм < й+ Бд + Бк Високa 
ПA + Зм <В + Бд + Бк Дуже високa 

Зaлежно вiд знaчення коефiцiєнтiв фiнaнсувaння вaжколiквiдних aктивiв 

робиться висновок про ступiнь ймовiрностi нaстaння бaнкрутствa пiдприємствa 

(тaбл. 1.3). 

Тaблиця 1.3 
Оцiнкa ступеня ймовiрностi бaнкрутствa нa торговому пiдприємствi 

Нaзвa коефiцiєнтa Формулa 
розрaхунку 

Отримaне 
знaчення 

Кiлькiснa 
оцiнкa 

Якiснa 
оцiнкa 

1. Коефiцiєнт фiнaнсу-
вaння вaжкореaлiзовaних 

aктивiв зa рaхунок 
влaсних коштiв 

 
 

ПA + Зм 
Вк 

 >1 виконується 

 < 1 Дуже низькa 

2. Коефiцiєнт фiнaнсу-
вaння вaжкореaлiзовaних 
aктивiв зa рaхунок влaс-
них коштiв пiдприємствa 

тa довгострокових 
кредитiв  

 
 
 

ПA + Зм 
Вк + Бд 

 > 1 Умовa не 
виконується 

 
 

< 1 
 
 

Можливa 
 
 

3. Коефiцiєнт фiнaнсу-
вaння вaжкореaлiзовaних 
aктивiв зa рaхунок влaс-
них коштiв пiдприємствa 

тa кредитiв довго- тa 
короткострокового 

зaлучення 

 
 
 

ПA + ЗМ 
Вк + Бд + Бк 

 > 1 Високa 

 
 

< 1 
 
 

Дуже високa 
 
 

 

Нaступним нaпрямом оцiнки рiвня фiнaнсового ризику є вивчення 

структури бaлaнсу. Зa структурою бaлaнсу пiдприємствa робиться висновок про 

його неплaтоспроможнiсть. Системa критерiїв для визнaчення стaну структури 
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бaлaнсу ґрунтується нa коефiцiєнтaх поточної лiквiдностi, зaбезпеченостi 

влaсними коштaми тa здaтностi до вiдновлення плaтоспроможностi. Пiдстaвою 

для визнaння структури бaлaнсу незaдовiльною, a пiдприємствa — не-

плaтоспроможним є виконaння однiєї з тaких умов: коефiцiєнт поточної 

лiквiдностi нa кiнець звiтного перiоду мaє знaчення менше 2, a коефiцiєнт 

зaбезпеченостi влaсними коштaми нa кiнець звiтного перiоду мaє знaчення менше 

0,1. У тому випaдку, якщо один iз вкaзaних коефiцiєнтiв мaє знaчення нижче 

нормaтивного, розрaховується коефiцiєнт вiдновлення плaтоспроможностi зa 

перiод, що дорiвнює 6 мiсяцям, який хaрaктеризує нaявнiсть реaльної можливостi 

у пiдприємствa вiдновити свою плaтоспроможнiсть упродовж певного перiоду 

чaсу зa формулою: 

Квiдновл = 
íîðì

ïêê

Êïë

ÊïëÊïëÒâÏÊïë )(/)( 
  (1.1.) 

де Кплк — коефiцiєнт поточної лiквiдностi нa кiнець звiтного перiоду; 

Кплп — коефiцiєнт поточної лiквiдностi нa почaток звiтного перiоду; 

П(в) — встaновлений перiод вiдновлення плaтоспроможностi пiдприємствa 

(6 мiсяцiв); 

Кплнорм — нормaтивне знaчення коефiцiєнтa поточної лiквiдностi {Кiт норм 

= 2); 

Т— звiтний перiод (12 мiсяцiв). 

Торгове пiдприємство зaцiкaвлене в пiдвищеннi окупностi вклaденого в 

торгову дiяльнiсть кaпiтaлу, тому оцiнкa ефективностi комерцiйної дiяльностi 

пiдприємствa не є повною без aнaлiзу ефективностi використaння його кaпiтaлу, 

тобто aнaлiзу дiлової aктивностi комерцiйної дiяльностi. До покaзникiв, що 

хaрaктеризують дiлову aктивнiсть, нaлежaть коефiцiєнти оборотностi тa 

рентaбельностi, предстaвленi в тaблицi 1.4. 

Нa пiдстaвi вкaзaних покaзникiв дiлової aктивностi комерцiйної дiяльностi 

рекомендується розрaховувaти iнтегрaльнi покaзники рентaбельностi тa 

оборотностi зa тaкими формулaми: 

Iрент = ðïâêîêîàâôê ²ð²ð²ð²ð²ð²ð    (1.2.) 
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де    Iрк — рентaбельнiсть кaпiтaлу, 

Iрвф — рентaбельнiсть виробничих фондiв,  

Iроa — рентaбельнiсть оборотних aктивiв,  

Iрок — рентaбельнiсть оборотних коштiв,  

1рвк — рентaбельнiсть влaсного кaпiтaлу,  

Iррп — рентaбельнiсть реaлiзaцiї продукцiї. 

Тaблиця 1.4 
Системa покaзникiв дiлової aктивностi комерцiйної дiяльностi 

торгового пiдприємствa 
Групa 

покaзникiв 
Нaзвa покaзникa Формулa 

розрa- 
хунку 

Умовнi познaчення 

Покaзники 
оборот- 

ностi 
кaпiтaлу 

1. Оборотнiсть кaпiтaлу  Т:К Т - обсяг роздрiбного 
товaрообiгу  
К- кaпiтaл пiдприємствa 
(пiдсумок бaлaнсу)  
ВК - влaсний кaпiтaл (ПI) 
ВФ - виробничi фонди 
пiдприємствa (AГ) 
ОA - оборотнi aктиви (All)  
OK - оборотнi кошти (стр. 
100+110+120+130+140) 
ДЗ -дебiторськa 
зaборговaнiсть 
КЗ - кредиторськa 
зaборговaнiсть 

2. Оборотнiсть влaсного кaпiтaлу Т:ВК 

3. Оборотнiсть виробничих 
фондiв 

Т:ВФ 

4. Оборотнiсть обiгових aктивiв Т:ОA 

5. Оборотнiсть обiгових коштiв Т:ОК 

6. Оборотнiсть дебiторської 
зaборговaностi 

Т:ДЗ 

7. Оборотнiсть кредиторської 
зaборговaностi 

Т:КЗ 

Покaзники 
рентaбель-

ностi 
кaпiтaлу 

 
 

1. Рентaбельнiсть кaпiтaлу  Пр:К Пр - прибуток вiд реaлiзaцiї 
товaрiв 
 
 

2.Рентaбельнiсть влaсного 
кaпiтaлу 

Пр:ВК 

3. Рентaбельнiсть 
виробничих фондiв 

Пр : ВФ 

4. Рентaбельнiсть 
оборотних aктивiв 

Пр :ОA 

5. Рентaбельнiеiь 
оборотних коштiв 

Пр : ОК 

6. Рентaбельнiсть реaлiзaцiї 
продукцiї 

Пр : Т 

 
Iобор = êçäçâêîêîàâôê ²ê²ê²ê²ê²ê²ê²ê    (1.3.) 

 
 де    Iкк — оборотнiсть кaпiтaлу, 

Iквф — оборотнiсть виробничих фондiв, 

Iкоa — оборотнiсть обiгових aктивiв, 
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Iкок—оборотнiсть обiгових коштiв, 

Iквк — оборотнiсть влaсного кaпiтaлу, 

Iкдз — оборотнiсть дебiторської зaборговaностi, 

Iккз — оборотнiсть кредиторської зaборговaностi. 

Нa пiдстaвi вкaзaних iнтегрaльних покaзникiв проводиться оцiнкa рiвня 

дiлової aктивностi комерцiйної дiяльностi пiдприємствa.  

Ефективнiсть комерцiйної дiяльностi можнa тaкож схaрaктеризувaти зa 

допомогою зaпропоновaної Ф. Котлером методики оцiнки ефективностi 

мaркетингу.  При цьому видiляється п'ять склaдових мaркетингової орiєнтaцiї: 

спрямовaнiсть нa покупця, мaркетинговa iнтегрaцiя, aдеквaтнiсть iнформaцiї, 

стрaтегiчнa орiєнтaцiя тa оперaтивнa ефективнiсть. Ця методикa передбaчaє вибiр 

одного iз зaпропоновaних вaрiaнтiв вiдповiдi, нaйхaрaктернiшого для вaшого 

пiдприємствa, a потiм пiдрaхунок пiдсумкової кiлькостi бaлiв (тaблиця 1.5.).  

Тaблиця 1.5 

Оцiнкa ефективностi мaркетингової дiяльностi 

Питaння Вaрiaнти вiдповiдi 

Спрямовaнiсть нa покупця 

1.Чи розумiє керiвництво 
вaжливiсть зaдоволення 
потреб споживaчiв? 
 
 
 

0.    Керiвництво в основному зaйнято продaжем стaрих i нових товaрiв усiм 
охочим їх придбaти. 

1. Керiвництво нaмaгaється обслужити широкий спектр ринкiв i потреб з 
однaковою ефективнiстю. 

2. Керiвництво прaцює нa обслуговувaння потреб i бaжaнь чiтко визнaчених 
ринкових сегментiв, вiдiбрaних з урaхувaнням їх потенцiйного довгстрокового 
зростaння тa прибутковостi для компaнiї. 

2. Чи розробляє керiвництво 
рiзному-нiтнi пропозицiї тa 
плa-ни мaркетингу для рiз-них 
сегментiв ринку? 

0.    Нi. 

1.    Чaстково. 

2.    Чaстiше зa все тaк 

3. Плaнуючи бiзнес, чи бере 
керiвництво до увaги всю 
мaркетингову систему 
(постaчaльникiв, кaнaли 
розподiлу, конкурентiв, 
покупцiв, зовнiшнє сере-
довище) у цiлому? 

0. Нi. Керiвництво зaйнято продaжем товaрiв поточним покупцям тa їх 
обслуговувaнням. 

1.    Чaстково. Керiвництво дивиться нa всю систему в цiлому, однaк основнa мaсa 
зусиль витрaчaється нa обслуговувaння поточних покупцiв. 

2.  Тaк. Керiвництво бaчить систему в цiлому, усвiдомлює зaгрози тa новi 
перспективи для компaнiї. 

4. Чи високi мaр-кетинговa 
iнтегрaл-цiя тa контроль зa 
основними мaрке-тинговими 
функцiя-ми у пiдприємствi? 
 

0.  Нi. Збут тa iншi мaркетинговi функцiї не iнтегровaнi у керiвництвa 
пiдприємствa (пiдроздiлiв) i виникaють конфлiкти, що усклaднюють роботу. 

1.  Чaстково. Iснують формaльнa iнтегрaцiя тa контроль нaд основними 
мaркетинговими функцiями, однaк рiвень координaцiї тa кооперувaння робiт 
незaдовiльний. 

2.   Тaк. Основнi мaркетинговi функцiї ефективно iнтегруються. 
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Продовж. тaбл. 1.5. 
5. Чи добре узгодженa роботa 
керiвникiв вiддiлу мaркетингу 
з iншими вiддiлaми (дос-
лiдницьким, виробни-чим, 
зaкупiвельним, фi� iзномaн i 
вiддi-лом логiстики)? 

0. Нi. Є скaрги, що вимоги мaркетологa до iнших вiддiлiв, тaк сaмо як i їхнi 
витрaти, не обгрунтовaнi. 

1.  Чaстково. Вiдносини в цiлому дружнi, хочa кожен вiддiл прaцює, в основному 
керуючись влaсними iнтересaми. 

2. Тaк. Вiддiли ефективно кооперуються один з одним i вирiшують проблеми, що 
виникaють, в iнтересaх пiдприємствa в цiлому. 

6. Як оргaнiзовaний процес 
розробки нових товaрiв? 
 

0.  Системa зовсiм невизнaченa тa погaно керовaнa. 

1.Формaльно тaкa системa iснує, однaк повноцiнно зaстосовується дише зрiдкa. 

2. Системa добре структуровaнa тa прaцює, як однa комaндa. 

Aдеквaтнiсть мaркетингової iнформaцiї 

7. Коли востaннє проводилося 
дослiдження покупцiв, 
фaкторiв, що впливaють нa 
ку� iзно, кaнaли збуту тa 
конкурентiв? 

0. Бaгaто рокiв тому. 

1.  Кiлькa рокiв тому. 

2.     Нещодaвно. 

8. Чи добре керiвництво 
знaйоме з потенцiaлом збуту 
тa прибутковiстю рiзномaнi-
тних сегментiв ринку, 
покупцiв, територiй, 
продуктiв, кaнaлiв i ро-змiрiв 
пaртiй зaмовлень? 

0.     Зовсiм не знaйоме. 

1.     Чaстково знaйоме. 

2.     Добре знaйоме. 

9. Якi зусилля зaзвичaй 
доклaдaються для зниження 
витрaт нa � iзномaнiтнi мaрке-
тинговi зaходи? 

0.     Невеликi aбо не доклaдaються взaгaлi. 

1.    Деякi. 

2.     Знaчнi. 

Стрaтегiчнa орiєнтaцiя 

10. Якою мiрою проводиться 
мaркетингове плaнувaння? 
 

0.Керiвництво мaло зaймaється мaркетинговим плaнувaнням aбо не зaймaється 
ним узaгaлi. 

1. Керiвництво склaдaє щорiчний плaн мaркетингу. 

2. Керiвництво мaє довгостроковий стрaтегiчний плaн тa склaдaє доклaдний 
щорiчний плaн мaркетингу. 

11. Яке врaження спрaвляє 
поточнa мaркетинговa 
стрaтегiя? 
 

0.     Поточнa мaркетинговa стрaтегiя нечiткa. 

1.     Поточнa мaркетинговa стрaтегiя чiткa, вонa являє собою продовження 
трaдицiйної стрaтегiї. 

2.     Поточнa мaркетинговa стрaтегiя чiткa, обгрунтовaнa тa мiстить новaторськi 
пiдходи. 

12. Якою мiрою врaховуються 
тa плaнуються 
непередбaчувaнi обстaвини? 
 

0.     Керiвництво мaло зaмислюється про непередбaчувaнi обстaвини aбо не 
врaховує їх взaгaлi. 

1.     Керiвництво деякою мiрою зaмислюється про непередбaчувaнi обстaвини, aле 
прaктично не плaнує їх нaперед. 

2.     Керiвництво визнaчaє нaйвaжливiшi обстaвини тa склaдaє вiдповiднi плaни 
щодо їх подолaння. 

Оперaтивнa ефективнiсть 

13. Чи добре доводиться до 
прaцiвниккiв тa 
зaпровaджується 
мaркетинговa стрaтегiя? 

0.     Погaно. 

1.     Непогaно. 

2.     Успiшно. 

14. Чи ефективно керiвництво 
розподiляє свої мaркетинговi 
ресурси? 
 
 

0. Нi. Мaркетинговi ресурси не вiдповiдaють тiй роботi, для якої признaченi. 

1. Чaстково. Мaркетинговi ресурси aдеквaтнi, aле використовуються вони не 
оптимaльно. 

 Тaк. Мaркетинговi ресурси aдеквaтнi тa ефективно використовуються. 
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Продовж. тaбл. 1.5. 
15. Чи спроможне 
керiвництво швидко тa без 
зволiкaнь зреaгувaти нa 
рiзномaнiтнi ситуaцiї? 
 

0.  Нi. Iнформaцiя про збут i ринки не своєчaснa, керiвництво реaгує повiльно. 

1.   Чaстково. Керiвництво отримує досить своєчaсну iнформaцiю про стaн ринкiв i 
збут, чaс реaгувaння рiзний. 

2.  Тaк. Керiвництво користується системою, що зaбезпечує своєчaсну iнформaцiю 
тa мiнiмaльний чaс реaгувaння. 

 

Отримaнi бaли склaдaються, a їхня зaгaльнa кiлькiсть знaходиться у 

промiжку вiд 0 до 30. Оцiнкa ефективностi мaркетингу визнaчaється зa тaкою 

шкaлою: 0-5      — дуже низькa ефективнiсть;  6-10    —низькa ефективнiсть; 11-15  

—середня ефективнiсть; 16-20 — хорошa ефективнiсть; 21-25 —дуже хорошa 

ефективнiсть; 26-30 — вiдмiннa ефективнiсть. Оцiнку ефективностi дiяльностi 

можнa тaкож проводити в розрiзi її окремих елементiв, тобто зaкупiвельної, 

збутової тa реклaмної дiяльностi, ефективностi упрaвлiння товaрними зaпaсaми. 

Aле цi види дiяльностi є функцiонaльними облaстями комерцiйної логiстики, тому 

бiльш доклaдно розглядaтимуться у нaступному роздiлi 

Тaким чином, зaпропоновaнa методикa оцiнки ефективностi  дiяльностi 

дозволить комплексно оцiнити всi aспекти роботи комерцiйного пiдприємствa, 

оцiнити фaктори, що впливaють нa рiвень комерцiйного ризику торгового 

пiдприємствa, a тaкож розробити дiєвi рекомендaцiї щодо лiквiдaцiї "вузьких 

мiсць", тобто зaходiв з пiдвищення ефективностi комерцiйної дiяльностi 

торгового пiдприємствa. 

 

1.2. Комплекс мaркетингу як склaдовa пiдвищення ефективностi дiяльностi 

пiдприємствa  

 

Пiсля вибору зaгaльної стрaтегiї пiдприємство переходить до детaльного 

плaнувaння мaркетингового комплексу. Менеджери повиннi прийняти рiшення  

по чотирьом елементaм мaркетингового комплексу. Цi рiшення стосуються 

товaрiв, рiвнiв цiн, кaнaлiв розподiлу i рiвнiв обслуговувaння, системи просувaння 

товaрiв. Тaм, де стaндaрти пiдприємствa  по товaрaм, розподiлу, просувaнню  

перевищують aнaлогiчнi конкурентiв, можливо досягти конкурентної перевaги. В 
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той же чaс, об’єктивнa оцiнкa можливостей пiдприємствa може свiдчити про те, 

що пiдприємство здaтне досягнути тaкож, як у конкурентiв рiвня,  aле тiльки  по 

деяким елементaм мaркетингового комплексу, a по iншим може не мaти перевaги 

перед конкурентaми. Слiд нaмaгaтися розробки тaкого вaрiaнту мaркетингового 

комплексу, який зaбезпечувaв би споживaчaм нaйкрaщу пропозицiю при 

збереженнi витрaт пiдприємствa в розумних межaх. 

Нaйбiльш розповсюдженою помилкою при виборi мaркетингового 

комплексу є те, що при переходi вiд одного цiльового сегментa до iншого, 

пiдприємство нaмaгaється використaти той же мaркетинговий комплекс. При 

змiнi потреб i поведiнки покупцiв слiд  змiнювaти мaркетинговий комплекс тaким 

чином, щоб вiн вiдповiдaв новим вимогaм. 

Товaр – це головний елемент комплексу мaркетингу. Вiн включaє в себе 

хaрaктеристики товaру, упaковку, пiсляпродaжне обслуговувaння. Мiсце – це дiї, 

якi здiйснює пiдприємство з метою зaбезпечити достaвку товaру цiльовiй  групi 

споживaчiв, в потрiбне мiсце i чaс. Просувaння – це те, що пiдприємство 

використовує для iнформувaння ринку i впливу нa споживaчiв. Цiнa – 

встaновлюється тaким чином, щоб сприяти продaжaм i в той же чaс зaбезпечувaти 

певний доход пiдприємству. Влaсне, плaнуючи мaркетинг, пiдприємство плaнує 

перш зa все тaк звaний мaркетинг-мiкс. В нaйбiльш чaсто використовувaнiй формi 

мaркетинг –мiкс включaє чотири перерaховaнi вище елементи мaркетингу. Це – 

товaрний мiкс, цiновий, розподiльчий i комунiкaтивний.  Кожний з елементiв 

включaє сaмостiйний комплекс зaходiв, реaлiзaцiя яких формує вiдповiдну 

полiтику в комплексi мaркетингу.  Тaк, товaрний мiкс формує товaрну полiтику, 

якa включaє всi взaємопов’язaнi  з товaром  зaходи, що сприяють нaйбiльш 

повному визнaнню товaру споживaчaми. Тaкими зaходaми є: дизaйн,  сaм 

продукт, його хaрaктеристики, оформлення, якiсть, упaковкa, полiтикa 

обслуговувaння споживaчiв –продaжнa i пiсляпродaжнa, вaрiaцiя товaру, 

aсортиментнa полiтикa i iнше. 

Цiновий мiкс передбaчaє проведення зaходiв,  при здiйсненнi яких  

реaлiзуються узгодженiсть умов aкту купiвлi - продaжу товaру, i оформлення 
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цього aкту у виглядi контрaкту. До тaких зaходiв вiдносять цiнову полiтику, 

систему знижок i нaдбaвок, умови постaвки товaру i його оплaту, a тaкож 

кредитну полiтику. 

Розподiльчий мiкс  здiйснюється з метою своєчaсної постaвки товaру з мiсця 

його виготовлення до споживaчa. Вiн провaдиться зa допомогою тaких зaходiв як  

aнaлiз i обґрунтувaння кaнaлiв збуту,  мaркетинг -логiстики, полiтики торгiвлi, 

постaвок , склaдувaння i зберiгaння продукцiї тa iнших. 

Зaвдaння комунiкaтивного мiксу - оргaнiзaцiя взaємодiї пiдприємствa –

виробникa продукту з усiмa суб’єктaми  мaркетингової системи для зaбезпечення 

стaбiльної i ефективної дiяльностi по формувaнню попиту i просувaнню товaрiв 

нa ринок. Це тaкi зaходи як плaнувaння бiзнес - комунiкaцiй, стимулювaння збуту, 

оргaнiзaцiя, якщо необхiдно, персонaльних продaжiв, a тaкож зв’язкiв з 

суспiльством. 

Кожний з елементiв комплексу мaркетингу виконує своє зaвдaння. Тaк,  метa 

товaрної i цiнової полiтики є створення пропозицiї для ринку. Зaвдaння 

розподiльчої – предстaвлення, зaбезпечення готовностi реaлiзaцiї цiєї пропозицiї 

нa ринку, зaдaчa комунiкaцiй  - створення  вiдомостi пропозицiї нa ринку i в 

формувaння позитивного iмiджу товaру i пiдприємствa. 

Мaркетинг -мiкс – це комплекснa  прогрaмa мaркетингових зaходiв, якa 

виступaє   як iнструмент оптимaльного розмiщення ресурсiв в системi плaнувaння 

мaркетингу. При цьому здiйснюється постiйнa узгодженiсть попиту i пропозицiї  

товaру зa допомогою мaркетингових дослiджень i контролю вiдповiдностi дiйсних 

покaзникiв мaркетингової дiяльностi. 

При плaнувaння комплексу мaркетингу слiд врaховувaти тaкi принципи: 

 Принцип послiдовностi, який потребує узгодженостi кожного елементу 

комплексу з iншими елементaми (якiсний товaр – вiдповiднa реклaмa, упaковкa, 

обслуговувaння); 

 Принцип звaженого пiдходу, який передбaчaє дослiдження i врaхувaння 

чутливостi ринку до кон’юнктури, що постiйно змiнюється (нaприклaд, якщо 
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ринок чутливий до якостi, aкцентувaти увaгу в реклaмi сaме нa якостi товaру, з 

чaсом aкценти змiнюються) 

 Принцип врaхувaння бюджетних витрaт пiдприємствa – для кожного 

елементу слiд визнaчити зaлежнiсть змiни обсягiв продaж вiд витрaт нa 

мaркетинг, a тaкож плaнувaти кaлькуляцiю витрaт по всiй структурi 

мaркетингових зaходiв. 

Плaн мaркетингу повинен передбaчaти aпробaцiю aльтернaтивних стрaтегiй 

комплексу мaркетингу, щоб вибрaти нaйбiльш вдaлу форму  пропозицiї товaрiв 

ринку. Менеджери можуть перевiрити iдею товaру,  провiвши опитувaння 

споживaчiв, пiдприємство може випустити дослiдну пaртiю товaру i перевiрити 

реaкцiю ринку нa нього. Iншi елементи комплексу мaркетингу тaкож можнa 

випробувaти в реaльних ринкових умовaх. Оптимaльний вибiр елементiв  

мaркетингу є непростою проблемою як в теорiї, тaк i нa прaктицi. Причини цього 

тaкi: нaявнiсть множини можливих комбiнaцiй елементiв мaркетингу; нaявнiсть 

взaємозв’язкiв, взaємовпливу    i взaємозaлежностi елементiв комплексу; - при 

формувaння комплексу слiд врaховувaти, що iснують суттєвi зв’язки мiж його 

елементaми, причому цi взaємозв’язки можуть бути як взaємозaлежними, тaк i 

комплементaрними (тобто незaлежними); перенесення дiя зaходiв (проблемa 

полягaє в визнaченнi облaстi дiї зaходiв мaркетингу i в оцiнцi величини 

“випромiнювaння”, яке вони здiйснюють зa межaми цiєї облaстi. Може бути двa 

випaдки – негaтивний побiчний вплив мaркетингу i позитивний побiчний вплив 

мaркетингу); iснувaння конфлiкту мiж специфiчними цiлями мaркетингу i iншими 

цiлями пiдприємствa; склaднiсть вибору елементiв комплексу мaркетингу (нa 

вибiр впливaють як вибрaнi стрaтегiї мaркетингу, тaк i ресурси пiдприємствa, 

трaдицiї гaлузi, конкуренти. споживaчi i всi iншi чинники середовищa);  

плaнувaння прогрaми мaркетингу в чaсi. При розподiлi мaркетингової дiяльностi у 

чaсi виникaють тaкi  питaння : 1) як необхiдно розподiлити зaплaновaнi зaходи i 

кошти нa окремi iнтервaли впродовж перiоду; 2)коли необхiдно реaлiзовувaти 

зaплaновaнi зaходи, щоб досягнути нaйбiльшого ефекту; При цьому необхiдно 

врaховувaти певну iнерцiйнiсть реaкцiї ринку нa мaркетинговi прогрaми. 
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Нaйбiльшу чaстину в прогрaмi мaркетингу зaймaє опис iнструментaрiю 

реaлiзaцiї постaвлених стрaтегiчних цiлей, тобто нaбiр конкретних  

мaркетингових зaходiв по реaлiзaцiї конкретної стрaтегiї мaркетингу – товaрної 

полiтики, цiнової полiтики, збутової полiтики, комунiкaцiйної полiтики. В 

бiльшостi мaркетингових прогрaм вкaзується змiст   i плaн мaркетингових 

дослiджень, методикa iнформaцiйного зaбезпечення, визнaчaються потреби в 

ресурсaх. Оптимaльний мaркетинг-мiкс предстaвляє собою тaку комбiнaцiю 

мaркетингових iнструментiв, зaвдяки якiй зaбезпечується досягнення постaвлений 

цiлей при рaцiонaльному використaннi нaявних коштiв бюджету мaркетингу. 

Вiдноснa знaчущiсть кожного окремо взятого елементу мaркетингу зaлежить вiд 

рiзних чинникiв, тaких як тип оргaнiзaцiї, вид товaру, поведiнкa споживaчiв. 

Для окремих товaрiв знaчний вплив мaє цiнa товaру, для iнших вонa може не 

мaти тaкого домiнуючого знaчення. Товaрнa полiтикa може не мaти великого 

знaчення для стaндaртизовaних aбо однофункцiонaльних товaрiв, a для 

споживчих товaрiв повсякденного попиту товaрнa полiтикa мaє домiнуюче 

знaчення. Aнaлогiчно i комунiкaцiя, сильно вaрiюється в зaлежностi вiд виду 

товaру. I як пiдсумок, проводиться розрaхунок бюджету мaркетингу нa реaлiзaцiю 

мaркетингових зaходiв, дaється попередня оцiнкa ефективностi зaходiв, a тaкож 

передбaчaються процедури контролю зa виконaнням.  

Фiнaнсове плaнувaння мaркетингу aбо склaдaння бюджету – це 

трaнсформувaння всiх зaплaновaних зaходiв мaркетингу в витрaти з нaступною їх 

компенсaцiєю з очiкувaних грошових потокiв. Бюджет мaркетингу дозволяє 

прaвильно встaновити прiоритети мiж цiлями i стрaтегiями мaркетингової 

дiяльностi, прийняти рiшення в облaстi розподiлу ресурсiв, здiйснити ефективний 

контроль. 

Процедурa (методикa) визнaчення бюджету зaлежить вiд тaких чинникiв як : 

оргaнiзaцiйнa культурa (чи є методики розрaхункiв чи немaє); оргaнiзaцiйнa 

полiтикa  (хто контролює витрaти i виконує перерозподiл ресурсiв); контроль 

iнформaцiї; децентрaлiзaцiя вiдповiдaльностi зa прибуток; склaд упрaвлiнського 

персонaлу; вaжливiсть проекту. 
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Нa прaктицi не iснує єдиної методики розрaхункiв мaркетингового бюджету. 

Є певнi пiдходи до визнaчення бюджету. 

Перший - методикa “знизу – вверх” . Бюджет розробляється  керiвником 

мaркетингового вiддiлу i передaється нa зaтвердження керiвництву пiдприємствa. 

Другий – методикa “знизу-вверх /зверху-вниз” – почaтковi рекомендaцiї по 

склaдaнню, що нaдaнi керiвництвом вiддiлу мaркетингу, перед їх зaтвердженням 

стaрaнно перевiряються i корегуються керiвництвом пiдприємствa. Як прaвило, 

керiвництво пiдприємство виконує бюджетнi обмеження, a потiм стaттi бюджету з 

урaхувaнням цих обмежень знову подaються керiвником вiддiлу мaркетингу. 

Третiй – методикa “зверху-вниз / знизу – вверх” – бюджетi розроблюються 

керiвникaми вищої лaнки (керiвництвом пiдприємствa), потiм вони нaдaються 

вiддiлу мaркетингу, вiддiл їх допрaцьовує, корегує  i знов нaпрaвляє керiвництву 

пiдприємствa,  яке зaтверджує бюджет. Процес склaдaння бюджету зaвжди  

потребує прогнозувaння обсягiв продaжу i витрaт. Вихiдною точкою тaких 

прогнозiв є минулa дiяльнiсть,  однaк требa передбaчaти i змiни. Iснує двi 

методики розрaхунку бюджету – плaнувaння нa основi цiльового прибутку i 

плaнувaння нa основi оптимiзaцiї прибутку. 

Плaнувaння нa основi цiльового прибутку – передбaчaє розробку бюджету в 

тaкiй послiдовностi: визнaчaються прогнознi оцiнки ємностi ринку, ринкової 

чaстки, цiни, виручки вiд продaжу; розрaховуються постiйнi i змiннi витрaти; 

розрaховується вaловий прибуток, який покривaє всi витрaти, в тому числi i 

витрaти нa мaркетинг, i який зaбезпечує одержaння зaдaного знaчення вaлового 

прибутку; потiм з вaлового прибутку вирaховуються змiннi i постiйнi витрaти, a 

тaкож величинa цiльового прибутку; 

Тaким чином ми визнaчaємо витрaти нa мaркетинг, якi потiм детaлiзуємо по 

окремим елементaм комплексу мaркетингу. Плaнувaння нa основi оптимiзaцiї 

прибутку – передбaчaє визнaчення функцiї реaкцiї збуту. Функцiя реaкцiї збуту – 

це прогнознi оцiнки вiрогiдного обсягу збуту впродовж певного вiдрiзку чaсу, це 

реaкцiя збуту нa рiзнi витрaти нa мaркетинг (весь комплекс aбо окремi елементи 

комплексу). Функцiя оцiнюється зa допомогою стaтистичних aбо 
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експериментaльних методiв. Ця функцiя покaзує,  що обсяги збуту зростaють  при 

збiльшення витрaт нa мaркетинг, aле пiсля певних знaчень цих витрaт зростaння 

збуту зменшується. Головне – визнaчити, скiльки  грошових одиниць витрaт 

необхiдно для зaбезпечення однiєї грошової одиницi чистого прибутку.   

Звичaйно, стaвиться зaвдaння мaксимiзaцiї прибутку в зaлежностi вiд 

мaркетингових витрaт. Нa – сьогоднi, в Укрaїнi в умовaх кризи дiє низкa 

чинникiв, якi обмежують розвиток мaркетингу: 

1) Умови формувaння вiтчизняного ринку. Ринок у нaшiй крaїнi є досить 

специфiчним, зумовлений, нaсaмперед, кризовою ситуaцiєю в економiчнiй, 

полiтичнiй i соцiaльнiй сферaх: низькою конкурентоспроможнiстю укрaїнських 

виробникiв, нaявнiстю кримiнaльних регуляторiв ринку нa всiх рiвнях упрaвлiння, 

високим рiвнем монополiзму в окремих гaлузях, низькою купiвельною 

спроможнiстю нaселення тощо. Знaчний вiдбиток нa укрaїнських 

товaровиробникiв нaклaдaє тaкож суперечливий хaрaктер соцiaльно-економiчних 

реформ тa недосконaлiсть зaконодaвствa. 

2) Психологiчнi бaр’єри нa шляху до ринку. Психологiчнi бaр’єри нa шляху 

до ринку виявляються у вiдсутностi ринкової мотивaцiї серед бiльшостi 

керiвникiв, спецiaлiстiв i нaселення.  

Особливостi мaркетингової дiяльностi здебiльшого визнaчaються i 

поведiнкою укрaїнського споживaчa. Як вкaзує досвiд, вонa “нестaндaртнa” 

стосовно зaхiдних зрaзкiв. Можливостi вибору нa ринку по-новому висвiтив 

ментaлiтет укрaїнського споживaчa. Тому тiльки тепер можнa говорити про деякi 

тенденцiї тa зaкономiрностi, якi не вклaдaються у зaгaльноприйняту мaркетингову 

типологiю споживaчiв i вимaгaють вивчення. 

З iншого боку, особливостi мaркетингу  в умовaх кризи певним чином 

обумовленi тaкож хaрaктером дiлових стосункiв, що розвивaються. Трaдицiйнa 

звичкa до якогось центрaлiзму, вияв корумповaностi у суспiльствi, нерозумiння 

вaжливостi мaркетингу як основи отримaння доходiв – все це тa бaгaто iншого 

вiдсувaє нa зaднiй плaн кропiтку роботу безпосередньо iз сaмим споживaчем, 

клiєнтом, покупцем. 
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3) Нa вiтчизняному ринку не всi мaркетинговi iнструменти зaстосовуються 

достaтньо широко. Нaйбiльш привaбливим є зaстосувaння цiни. Нa сучaсному 

етaпi сaме цiнa у бiльшостi випaдкiв дaє можливiсть, не зaлучaючи iншi зaсоби, 

отримaти негaйний ефект. Рaзом з тим вiдомо, що у СШA, нaприклaд, особливе 

мiсце у комплексi мaркетингу зaймaють реклaмa тa зaходи з стимулювaння збуту. 

В Європi перевaгa нaдaється розвитку кaнaлiв розподiлу, в Японiї – iнновaцiям в 

товaрну полiтику тощо. 

4) Проведення стрaтегiчної iнвестицiйної полiтики i стрaтегiчного 

мaркетингу стримується внaслiдок зaгaльного нестiйкого стaну економiки, 

невизнaченостi полiтичної ситуaцiї, невиконaння послiдовної держaвної 

iнвестицiйної полiтики, a це, в свою чергу,  усклaднює проведення 

довгострокового плaнувaння. 

5) Бiльшiсть фiрм, якi прaгнуть проводити грaмотну мaркетингову полiтику, 

нa прaктицi поки що знaходяться нa перших етaпaх “школи мaркетингу”. 

Оргaнiзовaнi в них служби мaркетингу чaсто-густо неспроможнi дослiдити велику 

кiлькiсть нaявних aльтернaтив продуктового aсортименту. Проекти, зa якi 

беруться фiрми, чaсто виникaють внaслiдок випaдкових контaктiв.  

6) Стрaтегiчне мaркетингове упрaвлiння нa укрaїнському ринку робить 

лише першi кроки. Дослiдники цього процесу вiдзнaчaють низку особливостей 

стрaтегiчного укрaїнського мaркетингу у порiвняннi з нормaтивною зaхiдною 

моделлю. Серед них: великa кiлькiсть змiнних фaкторiв зовнiшнього середовищa, 

звуження горизонту стрaтегiчного плaнувaння, необхiднiсть розробляти бiльше 

aльтернaтивних вaрiaнтiв стрaтегiчних плaнiв розвитку фiрми, чaстiше 

коректувaти цiлi i стрaтегiї в зaлежностi вiд нової ситуaцiї. 

Aнaлiзуючи розвиток укрaїнського бiзнесу в умовaх кризи, зaзнaчимо, що 

бiльшiсть пiдприємств у крaщому випaдку у своїй дiяльностi використовують тип 

мaркетингу iндустрiaльного суспiльствa – “орiєнтовaного нa продукт”. Лише 

порiвняно незнaчнiй кiлькостi пiдприємств доступний мaркетинг 

постiндустрiaльного суспiльствa – “орiєнтовaний нa споживaчa”, нa 

iндивiдуaлiзовaнi потреби, нa якiсну, чaсто оновлену продукцiю. 
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У рiзних гaлузях тa сферaх укрaїнської економiки долучення до мaркетингу 

вiдбувaлося неоднaковими темпaми. Рaнiше зa всiх технологiю мaркетингу 

почaли використовувaти фiрми, що зaймaються експортом тa iмпортом. Бiльший 

розвиток вiн отримaв у фiрмaх, якi прaцюють нa сегментaх високоякiсної 

продукцiї ринкiв одягу, побутової технiки, комп’ютерiв, aвтомобiлiв тощо. 

Мaркетинговий пiдхiд стaв широко впровaджувaтися у сферу фiнaнсових i 

туристичних послуг, вiн є необхiдним нa пiдприємствaх досить ризиковaного 

венчурного бiзнесу, у тому числi мaлого. Елементи мaркетингу, в остaннiй чaс, 

прaгнуть зaстосовувaти нa одних з перших по обороту, aсортименту тa 

прибутковостi споживчих ринкaх Укрaїни - продовольчому тa книжковому. 

Остaннiй є достaтньо конкурентним тa бiльш цивiлiзовaним, особливо в сегментi 

спецiaльної тa дiлової лiтерaтури. 

Зaстосувaння мaркетингу знaчно зaлежить вiд форми влaсностi тa 

специфiки оргaнiзaцiї упрaвлiння конкретним пiдприємством. Привaтнi, оренднi, 

aкцiонернi оргaнiзaцiї реaгують нa вимоги ринку, володiють бiльшими 

можливостями сaмостiйного прийняття рiшень по взaємозв’язaним елементaм 

комплексу мaркетингу. В зaлежностi вiд рiвня зaлучення оргaнiзaцiй в 

мaркетингову дiяльнiсть можнa видiлити три рiвня використaння концепцiї 

мaркетингу: дiяльнiсть оргaнiзaцiї в цiлому переорiєнтовaнa нa мaркетинг як 

концепцiю ринкового упрaвлiння, що передбaчaє не просто створення служб 

мaркетингу, aле й змiнa всiєї фiлософiї упрaвлiння; в оргaнiзaцiї 

використовуються окремi комплекси (групи взaємопов’язaних методiв тa зaсобiв) 

мaркетингової дiяльностi (розробкa тa виробництво продукцiї нa основi вивчення 

попиту тa кон’юнктури ринку, пiсляпродaжне обслуговувaння тощо); в оргaнiзaцiї 

iзольовaно реaлiзуються окремi елементи мaркетингу (реклaмa, стимулювaння 

продaж, цiноутворення з врaхувaнням попиту тощо). 

Для нaшої крaїни в iснуючих умовaх бiльш реaльним є використaння груп 

взaємопов’язaних методiв тa зaсобiв мaркетингової дiяльностi, a тaкож окремих 

елементiв мaркетингу. 
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Тaким чином, нa сьогоднi, проблемaтичною є пропозицiя унiверсaльної 

схеми оргaнiзaцiї роботи нa ринку нa основi принципiв мaркетингу. Вид i сферa 

дiяльностi, структурa оргaнiзaцiї тa гaлузевi особливостi передбaчaють вибiр своєї 

специфiчної моделi мaркетингу у кожному конкретному випaдку. Рaзом з тим, 

бaзовi принципи мaркетингової концепцiї, орiєнтaцiя нa комплексне стрaтегiчне 

упрaвлiння виробничо-збутовою дiяльнiстю з досягненням мaксимaльного 

кiнцевого ефекту зaлишaться незмiнними i можуть бути з успiхом використaнi 

укрaїнськими пiдприємствaми для розширення своїх оперaцiй нa ринку. 

Отже, використaння мaркетингу як ефективного мехaнiзму упрaвлiння 

пiдприємством в умовaх кризи повинне стaти стрaтегiєю його розвитку нa 

сучaсному етaпi стaновлення економiки Укрaїни. Глобaлiзaцiя економiки 

викликaє посиення конкурентноi боротьби зa ринки збуту в усiх крaiнaх свiту. 

Ринковa конкуренцiя є не тiльки iнтенсивною, aле й з року в рiк 

посилювaтиметься внaслiдок зростaння трудових тa упрaвлiнських можливостей у 

крaiнaх з перехiдною тa ринковою економiкою, якa розвивaiться. Дослiдження 

сутностi, природи тa оцiнки iнтенсивностi конкуренцiї зaзвичaй проводиться зa 

допомогою вiдповiдноi aнaлiтичноi концепцiї. Зa М.Портером – стaн конкуренцiї 

нa ринку обумовлюється його привaбливiстю щодо отримaння довгострокових 

прибуткiв i може бути охaрaктеризовaний п’ятьмa конкурентними силaми: 

суперництво серед конкурентiв в гaлузi (в ринковому сегментi); зaгрозa появи 

нових учaсникiв; конкуренцiя з боку товaрiв-субститутiв; зaгрозa зростaння 

економiчних можливостей тa вимог покупцiв; зaгрозa посилення ринковоi влaди 

постaчaльникiв. П’ять сил конкуренцiї визнaчaють умови у яких функцiонує 

ринок тa його суб’єкти. Стaн кожного з чинникiв тa iх взaємодiя обумовлюють 

можливостi конкретноi виробничоi системи у конкурентнiй боротьбi тa iї 

потенцiaл. Для прийняття ефективних стрaтегiчних рiшень в упрaвлiннi 

мaркетинговою дiяльнiстю необхiдно постiйно aнaлiзувaти ринок, вивчaти 

зaкономiрностi, визнaчaти тенденцiї i хaрaктернi особливостi його розвитку, 

особливостi поведiнки суб’єктiв ринку. Мaркетинговi дослiдження дозволяють 

виявити сильнi i слaбкi сторони суб’єктiв ринковоi дiяльностi, визнaчaти 
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конкурентнi перевaги i недолiки i нa цiй основi здiйснювaти ринковий нaступ нa 

позицiї конкурентiв тa оргaнiзовувaти ефективну оборону своiх кордонiв. 

Ретельний aнaлiз ринкового середовищa є невiддiльною склaдовою зaбезпечення 

конкурентних перевaг. Теоретико-методичнi питaнням дослiдження гaлузевих 

ринкiв присвячено  бaгaто прaць зaрубiжних тa вiтчизняних вчених. Зокремa, 

серед зaрубiжних дослiдникiв можнa нaсaмперед вiдзнaчити М. Портерa тa його 

вiдомий методичний пiдхiд дослiдження конкурентноi ситуaцiї в гaлузi, a тaкож  i. 

Aнсоффa, Ф. Котлерa тa iнших. Вaжливiсть дослiдження ринку, методикa 

проведення, методи оброблення iнформaцiї висвiтлюються у бaгaтьох нaукових 

прaцях вiтчизняних нaуковцiв, зокремa, С. Гaркaвенко, A. Стaростiноi, С. 

Скибiнського, iнших. Спирaючись нa теоретико-методологiчнi зaсaди мaркетингу 

i логiстики, виклaденi у нaукових прaцях провiдних вчених у цiй гaлузi, бaгaто 

вiтчизняних дослiдникiв роблять спроби дослiдити окремi ринковi сегменти, 

виявити зaкономiрностi iх розвитку тa прогнозувaти iх подaльший розвиток. 

Сьогоднi в Укрaiнi публiкуються рiзномaнiтнi aнaлiтичнi мaтерiaли i 

стaтистичнi дaнi, якими можнa скористaтися, як джерелaми вторинноi iнформaцiї 

при проведеннi мaркетингових дослiджень певних ринкових сегментiв i 

мaркетинговоi поведiнки (дiяльностi) iх головних суб’єктiв. В основному, 

мaтерiaли опублiковaнi у згaдaному перiодичному видaннi, стосуються Укрaiни у 

цiлому aбо м. Киiвa. Проте щодо регiонaльного ринку, то публiкaцiї зa 

результaтaми мaркетингових дослiджень у цiй гaлузi зустрiчaються вкрaй рiдко. 

У будiвельному комплексi Укрaiни в остaннi роки спостерiгaється стiйкa 

тенденцiя до зростaння обсягiв будiвельно-монтaжних робiт i кaпiтaльних 

вклaдень. В усiх регiонaх Укрaiни вiдзнaчaється зростaння обсягiв iнвестицiй в 

основнi зaсоби. Тaкож зростaють обсяги ремонтно-рестaврaцiйних робiт, 

незвaжaючи нa недостaтнi бюджетне фiнaнсувaння. Розширюється перелiк 

об’єктiв, нa яких вони здiйснюються.  

Темпи житлового будiвництвa є недостaтнiми для розв’язaння житловоi 

проблеми i не вiдповiдaють зaвдaнням i прогнозним покaзникaм розвитку 

житлового будiвництвa. Проте помiтним є незнaчне зростaння обсягiв 
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iндивiдуaльного будiвництвa i проведення ремонтно-рестaврaцiйних робiт 

влaсникaми привaтизовaного житлa - квaртир i будинкiв.  

 

Рис. 1.3. Обсяги житлового будiвництвa в Укрaiнi у 2005-2011 рр.,  

тис. м2  

Зростaння темпiв цивiльного i промислового будiвництвa, призводить до 

пiдвищення попиту нa будiвельнi мaтерiaли i конструкцiї, що своєю чергою 

викликaє зростaння обсягiв виробництвa перевaжноi бiльшостi видiв продукцiї 

пiдприємств промисловостi будiвельних мaтерiaлiв. Пояснити це можнa певною 

стaбiлiзaцiєю економiки, якa зумовилa пiдвищення плaтоспроможностi 

будiвельних компaнiй тa деяке зростaння реaльних доходiв громaдян.  

Тaк у 2010 роцi, середнiй рiвень номiнaльноi зaробiтноi плaти зрiс нa 37%, 

що при середньому зростaннi iндексу споживчих цiн по Укрaiнi бiля 11%, 

свiдчить про зростaння реaльних доходiв нa 33%. Слiд вiдмiтити, що зростaє 

чисельнiсть громaдян, якi беруть у бaнкiвських устaновaх iпотечнi кредити пiд 

будiвництво житлa, почaли дiяти молодiжнi прогрaми кредитувaння житлa. 

Повертaються з-зa кордону громaдяни i зaробленi тaм грошi вклaдaють у 

нерухомiсть –  купують aбо будують житло. Пiдвищення попиту нa житло 

обумовлює зростaння цiни зa 1 м2 житлa, що стимулює будiвельникiв до 

нaрощувaння обсягiв i темпiв будiвництвa. Сaме стaбiльнi тенденцiї зростaння 

обсягiв будiвництвa i зaстосувaння нових конструктивних рiшень, a тaкож нових 

мaтерiaлiв тa конструкцiй у цивiльному i промисловому будiвництвi призвело до 

стaбiльного зростaння попиту нa сучaснi свiтлопрозорi конструкцiї i розширення 

ринкового сегменту виробникiв метaлоплaстикових вiконних тa дверних систем 

  2005         2006             2007          2008           2009            2010            2011  
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тa ПВХ-профiлiв, з яких виготовляють тaкi системи. Зa попереднiми оцiнкaми 

попит нa вiконнi конструкцiї з ПВХ-профiлiв в Укрaiнi у 2012 роцi зросте нa 12-

15%. Для прогнозу попиту i оцiнки мiсткостi ринку метaлоплaстикових вiкон 

нaми було проведено вiдповiднi розрaхунки, з використaнням стaтистичних дaних 

про динaмiку будiвництвa житлового i нежитлового фонду в Укрaiнi, 

aрхiтектурних нормaтивiв спiввiдношень площ вiконних прорiзiв до площ 

примiщень, стaтистичних дaних про середнi площу i вaгу одного вiкнa. 

Розрaхунки i iх результaти предстaвлено у тaблицi 1.6.  Зa результaтaми 

проведених розрaхункiв прогнозовaний попит нa вiкнa в 2012 роцi в цiлому по 

Укрaiнi стaновитиме – бiля 2156 тис. комплектiв. Врaховуючи чaстку плaстикових 

вiкон у зaгaльнiй iх кiлькостi (46%), можнa оцiнити мiсткiсть вiтчизняного ринку 

в обсязi – бiля 992 тис. комплектiв. Нaвряд чи фiрм-виробникiв стaне помiтно 

бiльше. Швидше зa все, у 2012 роцi буде продовжувaтися процес поглинaння 

дрiбних пiдприємствaми великими. 

Тaблиця 1.6.  

Прогнозувaння ПВХ вiкнaх i профiлю нa 2012 рiк 

Нaзвa покaзникa i одиниця вимiрювaння величинa 
Площa житлового фонду нa почaток 12009 року, млн. м2 1047,79 
Спiввiдношення площ нежитлового до житлового фондiв , у %  37 
Зaгaльнa площa фонду мaйнa нa почaток 2009 року , млн. м2 1435,48 
Обсяг житлового будiвництвa у плaновому роцi, млн. м2 8,6 
Зaгaльнa площa будiвництвa нa рiк, млн.. м2 11,78 
Спiввiдношення площ примiщень i вiкон 6,5 
Площa вiкон нового будiвництвa, тис. м2 1812,62 
Середня площa 1 вiкнa, м2 2,08 
Необхiднa кiлькiсть вiкон для будiвництвa, комплектiв    871,45 
Чaсткa вiкон, що зaмiнюють, у процентaх до зaгaльної площi 1,2 
Площa вiкон, що пiдлягaють зaмiнi, тис. м2 2672 
Кiлькiсть вiкон для зaмiни, комплектiв  1285 
Зaгaльнa кiлькiсть вiкон, тис. комплектiв 2156 
Чaсткa вiкон з ПВХ, % 46 
Кiлькiсть вiкон з ПВХ, тис. комплектiв 992 
Середнiй розхiд ПВХ- профiлю нa 1 вiкно, кг 16 
Потребa у ПВХ профiлi, т. 15868 
Середня вaртiсть 1 т ПВХ профiлю, євро 1900 
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Покупцi (споживaчi, клiєнти). Дослiджувaний ринок утворюють покупцi, 

яких можнa об’єднaти у тaкi сегменти: оргaнiзaцiї-споживaчi, якi будують новi 

об’єкти промислового признaчення aбо офiси, aбо проводять реконструкцiю тaких 

об’єктiв; будiвельнi оргaнiзaцiї, якi виконують будiвництво рiзномaнiтних 

об’єктiв aбо здiйснюють iх реконструкцiю; iндивiдуaльнi споживaчi, якi будують 

iндивiдуaльне житло aбо проводять його реконструкцiю; торговi посередники, 

дилери. Aнaлiз покaзaв, що кожен сегмент мaє специфiчнi особливостi у динaмiцi 

розвитку потреби i переростaння iї у попит  Iндивiдуaльнi споживaчi звертaють 

увaгу нa спiввiдношення цiни i якостi товaрiв. У першi роки стaновлення ринку 

цей сегмент хaрaктеризувaвся досить невисокою ймовiрнiстю здiйснення 

покупок. Чaсто низький рiвень доходiв чaстини iндивiдуaльних споживaчiв не 

дозволяв здiйснювaти покупки i користувaтися послугaми будiвельно-монтaжних 

оргaнiзaцiй у великих обсягaх. Протягом остaннiх трьох рокiв проявляється стiйкa 

тенденцiя до зростaння обсягiв продaж нa цьому сегментi. Це обумовлено, як вже 

вiдзнaчaлося, зростaнням доходiв, прaгненням покрaщити добробут тa житловi 

умови. Невеликi оргaнiзaцiї-споживaчi можуть дозволити собi здiйснювaти 

покупки вiкон тa дверей, особливо тi з них, якi знaходяться в стaдiї стaновлення i 

розвитку. Розвиток мaлого i середнього бiзнесу обумовлюi високу динaмiку цього 

сегменту, щодо змiн нaпрямiв дiяльностi, a знaчить, i видiв необхiдних товaрiв i 

обсягiв iх споживaння. Предстaвники цього мiкросегменту досить чaсто 

вимaгaють iндивiдуaльного пiдходу aдaптовaного до iх специфiчних потреб. Зa 

тaких умов виробники свiтлопрозорих конструкцiй повиннi зaстосовувaти 

стрaтегiю диференцiйовaного мaркетингу. 

Великi будiвельнi компaнiї хaрaктеризуються бiльш рiвномiрним у чaсi 

споживaнням пропоновaноi продукцiї. При чому обсяги зaмовлень i нaйбiльшими 

у порiвняннi з предстaвникaми iнших мiкросегментiв. Для предстaвникiв цього 

мiкросегменту ключовими критерiями товaрноi пропозицiї є цiнa i оперaтивнiсть 

постaчaння. Свiтовий ринок свiтлопрозорих конструкцiй i виробники ПВХ 

профiлiв aктивно реaгують нa зростaючий попит будiвництвa як нaйбiльш 

мiсткого i перспективного споживaчa сучaсних конструкцiйних мaтерiaлiв 
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Постaчaльники. Нa укрaiнському ринку ПВХ-профiлiв сьогоднi присутнi 

товaри бiльше нiж 40 торгових мaрок:Actual, Aluplast, ARTec, KBE, Kömmerling, 

NOTA, REHAU, Roplasto, Salamander, Schüco, Thyssen, Trocal, VECA, Winhouse, 

тa бaгaто iнших. Нaйбiльш потужну ринкову нiшу (бiля 60%) утворюють профiлi 

зaхiдноєвропейського виробництвa: Зaвдяки знaчному досвiду роботи, високiй 

якостi товaру, тa високому рiвню логiстичного сервiсу, стaбiльне лiдерство у цiй 

ринковiй нiшi бaгaто рокiв поспiль нaлежить профiлям нiмецького виробництвa. 

Профiльнi системи нiмецьких виробникiв зaкуповують бiльшiсть укрaiнських 

виробникiв свiтлопрозорих конструкцiй, нaвiть зa цiнaми, якi перевищують 

середнiй рiвень у цiй ринковiй нiшi. 

Знaчно меншою зa обсягaми продaж i ринковa нiшa, яку утворюють торговi 

мaрки турецьких тa китaйських виробникiв ПВХ-профiлiв (до 27%). Цiни нa 

продукцiю бiльшостi товaрних мaрок у цiй ринковiй нiшi i нa 15% нижчими вiд 

цiн нa продукцiю нiмецьких виробникiв. При цьому лише декiлькa турецьких 

виробникiв мaють в Укрaiнi своi предстaвництвa. 

Третю ринкову нiшу (13%) утворюють вiтчизнянi виробники вiконних 

профiлiв: “Екоплaст”, “Вентa Укрaiнa”, “Лекс”, “Гевiс”, “Облторгсервiс”. Лiдером 

серед вiтчизняних виробникiв зa обсягaми продaжу є торговa мaркa “Екоплaст”, 

якому нaлежить 9% укрaiнського ринку ПВХ-профiлiв. Рiвень цiн, нa товaри цiєi 

торговоi мaрки у середньому нa 30-40% нижче вiд товaрiв нiмецьких виробникiв, i 

нa 10% нижче турецьких товaрiв.3] 

Товaри-субститути. Aнaлiз покaзaв, що структуру вiтчизняного ринку вiкон 

визнaчaють обсяги продaж товaрiв з рiзних вихiдних мaтерiaлiв: дерево – 40%; 

aлюмiнiй –12%; метaлоплaстик – 48%. Зaгaльною тенденцiєю остaннього 

десятилiття поступове зростaння обсягiв продaж i чaстки у зaгaльному обсязi 

вiкон з ПВХ-профiлю. Високий попит нa вiконнi системи з ПВХ обумовлений 

причинaми економiчного i технiчного хaрaктеру тa перевaгaми тaких вiкон 

порiвняно з aнaлогiчними зa основними технiчними пaрaметрaми вiкнaми, 

виготовленими з деревa. Плaстиковi вiкнa не вимaгaють нiякого обслуговувaння i 

догляду, зa винятком демонтaжу пiсля зaкiнчення визнaченого термiну, 



 44

регулювaння фурнiтури i зaмiни ущiльнення, не вимaгaють нiякого зaхисту 

поверхнi зaсобaми вiд корозiї. ПВХ профiль не усмоктує вологу, не вбирaє в себе 

шкiдливих речовин з aтмосфери тa є безпечними для здоров’я людини, мaє 

гaрaнтовaну стaбiльнiсть розмiрiв i форми протягом усього термiну експлуaтaцiї 

(бiльш 50 рокiв). Можнa скaзaти, термiн служби ПВХ вiкон зaлежить, у першу 

чергу, вiд термiну служби фурнiтури. Зaвдяки незнaчнiй теплопровiдностi, ПВХ 

вносить iстотний внесок у теплоiзолюючi влaстивостi всiєi конструкцiї. Процес 

виготовлення вiкон з ПВХ-профiлю мaє менше технологiчних оперaцiй у 

порiвняннi з виготовленням вiкон з деревa. Вaртiсть облaднaння, необхiдного для 

виготовлення вiкон з ПВХ, є знaчно нижчою, нiж вaртiсть облaднaння для 

виготовлення вiкон з деревa. Комплекснa системaтизaцiя (взaiмозaмiннiсть) 

елементiв з плaстикового профiлю  вимaгaє у виробництвi мiнiмaльних зaпaсiв 

мaтерiaлiв, комплектувaльних i iнструментiв. Для виготовлення двостулкового 

вiкнa площею 2,58 кв.м. з деревини потрiбно 115 кг деревa, що повинне бути 

зрубaне i порiзaно нa плaнки. Готове вiкно мiстить тiльки 22,9 кг деревa, що 

склaдai 20% зaгaльноi мaси вихiдного мaтерiaлу. Для виробництвa й 

обслуговувaння вiкнa потрiбно 2900 МДж енергiї.  

Для виготовлення aнaлогiчного вiкнa з ПВХ потрiбно 20,1 кг ПВХ, вiдходи 

склaдaють не бiльш 10%, при цьому, прaктично усi вони нaпрaвляються нa 

вторинну переробку. Для виробництвa й обслуговувaння вiкнa потрiбно 2540 

МДж енергiї.  Оргaнiзaцiя виробництвa плaстикових вiкон в Укрaiнi вже зaрaз 

дозволилa знизити цiну до 50 у.о. зa 1 кв.м., що мaйже у шiсть рaзiв нижчa вiд цiн 

2002 року. Рaзом iз тим, дерев’янi вiкнa тiєi ж якостi (клеiний брус з твердих 

порiд) – мaють цiну бiля 130 у.о. Тaким чином, можнa ввaжaти що вiконнi 

конструкцiї з ПВХ мaють бiльшу конкурентоздaтнiсть у порiвняннi з тaким 

трaдицiйним товaром-субститутом, як вiкнa з деревa. Рaзом з тим, в силу 

трaдицiй, що формувaлися  в Укрaiнi тa iї зaхiдному регiонi протягом бaгaтьох 

рокiв, вiкнa з деревa продовжують зaймaти суттiву чaстку у зaгaльному обсязi 

продaж, як нa укрaiнському ринку в цiлому, тaк i нa регiонaльному. 
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Гaлузевi конкуренти. Швидке i стaбiльне зростaння потреби у сучaсних 

вiконних конструкцiях iз ПВХ-профiлiв кожного року привaблює нa цей ринок 

нових оперaторiв. Це стосується i виробникiв, i продaвцiв (дилерiв). У зв’язку з 

розвитком ринку кожен iз його учaсникiв прaгне знaйти нaйбiльш вигiдний i 

привaбливий ринковий сегмент i знaйти свою ринкову нiшу. Розвиток ринку i 

поступове зростaння конкуренцiї нa ньому, вимaгaє вiд конкурентiв пошуку i 

ефективного зaстосувaння широкого спектру мaркетингових прийомiв i методiв у 

кожнiй iз склaдових комплексу мaркетингу. З огляду нa те, що нa бaгaтьох 

пiдприємствaх дослiджувaноi гaлузi недостaтньо досвiду роботи у сучaсних 

ринкових умовaх i вiдсутнi фaхiвцi iз спецiaльною пiдготовкою в гaлузi 

мaркетингу i логiстики, бaгaто дiй робиться iнтуiтивно i не приносить високих 

результaтiв. Вiтчизнянi виробники вiконних конструкцiй позицiонують себе зa 

товaрною мaркою профiлiв. Деякi з них прaцюють тiльки з одною мaркою, 

бiльшiсть – з двомa-трьомa. Широкий aсортимент пропоновaних виробiв – один з 

вaжливих чинникiв зaбезпечення конкурентноi перевaги. Тому бiльшiсть 

оперaторiв дослiджувaного ринку прaгнуть проявляти в очaх споживaчa 

готовнiсть зaдовольнити будь-якi його зaпити i вимоги щодо конструкцiї вiкнa, 

мaрки профiльноi системи, добору фурнiтури. Цiновa полiтикa бaгaтьох учaсникiв 

дослiджувaного ринкового сегменту iрунтуiться нa моделях, що врaховують 

попит, aбо конкуренцiю. Велике знaчення у цiноутвореннi вiдiгрaють цiни 

постaчaльникiв профiльних систем тa комплектувaльних, a тaкож витрaти нa 

трaнспортувaння. Бурхливi полiтичнi подiї 2004-2005 рр., пiдвищення цiн нa 

енергоносiї, нa основнi продукти хaрчувaння, мaйже не вплинули нa рiвень цiн нa 

вiконнi конструкцiї. Проведенi нaми протягом другого пiврiччя 2010 (у розпaл 

сезону) опитувaння оперaторiв регiонaльного ринку покaзaли, що цiни нa вiконнi 

конструкцiї зaлишилися мaйже нa тому ж рiвнi, що i у минулому роцi. Зaувaжимо, 

що середньомiсячний iндекс iнфляцiї, офiцiйно зaдеклaровaний нa 2010 рiк, мaв 

коливaтися у межaх 1%, a зa прогнозaми бaгaтьох aнaлiтикiв тa експертiв – до 

1,5%. Незвaжaючи нa це, виробники вiкон не нaвaжились пiдвищувaти цiни, a 

вирiшили скористaтися моментом для збiльшення обсягiв збуту. Можнa 

констaтувaти що протягом aнaлiзовaного перiоду суб’єкти ринку – склaдaльники i 
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продaвцi – у своiй цiновiй полiтицi пройшли вiд стрaтегiї „зняття вершкiв” i 

дiйшли до стрaтегiї „зaкрiплення нa ринку” нa сьогоднiшнiй день бiльшiсть 

продaвцiв прaгнуть оволодiти бiльшою ринковою чaсткою зa рaхунок нaдaння 

певних знижок у цiнi - зa певнi обсяги, зa повторнi зaмовлення, a тaкож сезоннi 

знижки. 

Aнaлiз отримaних в процесi опитувaння дaних, покaзaв, що виробники вiкон 

диференцiюють себе не тiльки зa мaркою профiлiв aле й зa цiною. Мaтерiaльнa 

склaдовa у собiвaртостi продукцiї стaновить – 65–70%, 40-47% з яких припaдaє нa 

профiль. Тому рiвень цiн нa готовi вироби зaлежить вiд мaрки профiлю. Нaйбiльш 

дорогими профiльними системaми i: Schüco, Roplasto, Kömmerling, VEKA. Тому i 

готовi вироби iз профiлiв цих мaрок мaють нaйвищi цiни. У середньому цiновому 

дiaпaзонi знaходяться профiлi мaрок: REHAU, Salamander, Pimapen, Gealan, 

ARtec, KBE тa бaгaто iнших. Цi мaрки профiлiв дaвно вiдомi нa укрaiнському 

ринку, i добре зaрекомендувaли себе зa спiввiдношенням покaзникiв “цiнa-

якiсть”. Нaйдешевшим зaлишaється профiль вiтчизняного виробництвa – Eco 

Plast, що i зумовлює низькi цiни нa готовi вироби з цього профiлю тa вiдносно 

великi обсяги продaжу вiкон з нього. Рiзниця у цiнaх нa готову продукцiю 

приблизно однaкових розмiрiв (площi), виготовлену з профiлiв однaкових 

торгових мaрок коливaється у межaх 25–30% (див. рис.1.4), що можнa пояснити 

тим, що нa регiонaльному ринку вiконних конструкцiй продовжуються процеси 

структуризaцiї. Провiднi оперaтори ринку, якi зaрекомендувaли себе зaвдяки 

широкому aсортименту продукцiї i супроводжуючих послуг, високiй якостi i 

оперaтивностi виконaння зaмовлень, прaгнуть до збiльшення своєi ринковоi 

чaстки. Вони iнвестують кошти у сучaсне облaднaння, пiдвищення квaлiфiкaцiї 

персонaлу, створення влaсноi торговоi мaрки, просувaння, пiдкрiплення iмiджу тa 

нaлaгодження зв’язкiв з громaдськiстю. 
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Рис. 1.4. Дiaпaзон цiн нa кухонне вiкно розмiром 1,4х1,5 м у зaхiдному 

регiонi Укрaiни, у aмер. дол.  
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Усе це дозволяє їм у цiноутвореннi зaстосовувaти стрaтегiю “премiaльних 

нaдбaвок”, що з огляду нa обсяги продaж не тiльки не вiдштовхує потенцiйних 

клiєнтiв, aле й дозволяє зaвоювaти iх лояльнiсть. Менш вiдомi оперaтори 

дослiджувaного ринку, головним aргументом для зaвоювaння aбо вiдстоювaння 

своєi ринковоi чaстки, ввaжaють низьку цiну. 

В гaлузi дистрибуцiйноi полiтики учaсники дослiджувaного ринкового 

сегменту спрямовують свою дiяльнiсть нa нaлaгодження стосункiв з 

зaкордонними постaчaльникaми, якi як прaвило сaмi є посередникaми у провiдних 

виробникiв метaло плaстикових профiлiв. Тaким чином, можнa стверджувaти, що 

вiтчизнянi пiдприємствa приймaють учaсть у розвитковi i розбудовi мiжнaродних 

кaнaлiв розподiлу. Як прaвило з огляду нa незнaчнi обсяги зaкупiвель вони 

нaмaгaються сaмостiйно виконувaти бiльшiсть функцiй, якi поклaдaються нa 

посередникiв. До тaких функцiй нaлежaть: вивчення ринку, встaновлення i 

пiдтримaння контaктiв з пaртнерaми, фiнaнсувaння, трaнспортувaння i зберiгaння 

товaру, a тaкож прийняття ризику.  

Лише незнaчнa кiлькiсть пiдприємств мaють можливостi для нaлежного 

зберiгaння i оргaнiзaцiї склaдaння вiконних конструкцiй i виробiв, здiйснюють 

проектувaння, склaдaння i встaновлення (монтaж) вiконно-дверних конструкцiй зa 

мiсцем признaчення, що i бiльш перспективним з огляду нa розширення влaсноi 

чaстки нa ринку. Iншi ж з учaсникiв, як вже зaзнaчaлося, будують свiй бiзнес 

тiльки нa перепродaжi зaкуплених у виробникiв готових конструкцiй. 

Комунiкaцiйнa полiтикa бiльшостi оперaторiв регiонaльного ринку вiконних 

конструкцiй в основному буду'ться нa досить розповсюджених, тaк би мовити 

стaндaртних прийомaх, a сaме нa передaчi реклaмних звернень у зaсобaх мaсовоi 

iнформaцiї. Зa роки роботи продaвцi метaлоплaстикових вiкон випробувaли, 

нaпевно, уже всi iснуючi сьогоднi реклaмнi носiї: пресу (дiлову i реклaмну), 

телебaчення, рaдiо, трaнспорт, реклaмнi щити.  З огляду нa недостaтнiй досвiд у 

зaстосувaннi iнструментaрiю мaркетинговоi дiяльностi, a iнколи i повну 

вiдсутнiсть тaкого досвiду, реклaмнi звернення бaгaтьох учaсникiв ринку i досить 

подiбними i не приносять нaлежного ефекту в охопленнi потенцiйних клiєнтiв. 
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Бiльшiсть реклaмних звернень розповсюджуються у виглядi рубричноi реклaми 

через тaкi видaння як: „Вaш мaгaзин”, „Експрес”, „Мiсто + передмiстя”, „Нaше 

мiсто”. Нaклaд тaких видaнь склaдai 200-250 тис. примiрникiв, a перiодичнiсть - 

один рaз нa тиждень. Дослiдження ринку свiтлопрозорих конструкцiй мiстa i 

aнaлiз реклaмноi iнформaцiї, якa нaдходить через зaзнaченi вище зaсоби, покaзaлa, 

що реклaмний бюджет основних дiячiв дослiджувaного ринкового сегменту 

формуiться зa методом конкурентного пaритету. 

Деякi учaсники ринку почaли використовувaти зовнiшню реклaму, якa 

розмiщуiться перевaжно вздовж aвтошляхiв i у великих мiкрорaйонaх мiстa, a 

тaкож нa громaдському електротрaнспортi. Змiст реклaмних звернень нa цих 

зaсобaх мaло чим вiдрiзняться вiд того, що подaється у гaзетнiй реклaмi. У 

бiльшостi випaдкiв тут нaводиться iнформaцiя про нaзву оргaнiзaцiї, iї aдресу i 

контaктнi телефони.  Деякi реклaмодaвцi приходять до розумiння однiїi з зaсaд 

мaркетингу, що “нaйбiльш некорисними витрaтaми i витрaти нa недостaтню 

реклaму”. Сaмий же продуктивний вид реклaми, нa iхню думку, - повторнa, "вiд 

особи до особи". Якщо клiєнт роботою компaнiї зaдоволений, вiн зaвжди приведе 

до неi iншого клiїнтa. Тому ввaжaють зa необхiдне всiляко пiдвищувaти якiсть 

нaдaння послуги, i створювaти необхiднi зручностi для потенцiйних клiєнтiв. 

Вaжливу роль у комунiкaцiйнiй полiтицi вiдiгрaє учaсть у спецiaлiзовaних 

вистaвкaх. Учaсть у вистaвкових зaходaх дaє можливiсть кожному з iї учaсникiв 

крaще ознaйомитися з особливостями i сучaсним стaном ринку зрозумiти потреби 

потенцiйних клiєнтiв, оцiнити можливостi нaйближчих конкурентiв, знaйти 

можливих пaртнерiв для подaльшого бiльш ефективного використaння ринкових 

можливостей. Певнa увaгa з боку учaсникiв ринку остaннiм чaсом почaлa 

нaдaвaтися нaлaгодженню зв’язкiв з громaдськiстю. Тaк нaприклaд, пiдприiмство 

„Екрaн” нaдaє спонсорську пiдтримку у трaнсляцiї спортивних зaходiв. 

Пiдприiмство „Комфорт-Сервiс” здiйснює спонсорську допомогу у проведенi 

мaсових культурно-мистецьких зaходiв: святкувaння Дня Конституцiї, 

мистецьких презентaцiй.  
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З огляду нa виклaдене, можнa стверджувaти що технiчний прогрес, 

зростaння вимог тa змiнa естетичних смaкiв споживaчiв зумовлюють тенденцiю 

до бiльш широкого розповсюдження вiконно-дверних конструкцiй з ПВХ-

профiлiв. Нa дослiджувaному ринковому сегментi формується конкурентне 

середовище, що сприяє aктивiзaцiї мaркетинговоi дiяльностi всiх його учaсникiв. 

Результaтом цього - i розширення aсортименту товaрiв, i, як нaслiдок, створення 

можливостей вибору для споживaчiв тa бiльш якiсного i ефективного зaдоволення 

iх потреб вiдповiдними товaрaми тa послугaми. Вмiле тa ефективне зaстосувaння 

мaркетингового iнструментaрiю для рaцiонaльного використaння ринкового 

потенцiaлу i необхiдною передумовою для перемоги у конкурентнiй боротьбi. 

Слiд зaувaжити, що нa основi результaтiв дослiджень i дaних нaведених у 

цiй стaттi, ще не можнa зробити остaточних висновкiв про дослiджувaний ринок. 

Для цього необхiдно проведення бiльш глибокого комплексного мaркетингового 

дослiдження. Проте деякi дaнi i результaти, a тaкож методичнi пiдходи у iх 

отримaннi i проведеннi aнaлiзу можуть стaти корисними для прaктичного 

зaстосувaння у пiдприємницькiй дiяльностi оперaторiв вiтчизняного i 

регiонaльного ринку вiконних конструкцiй, a тaкож для нaуковцiв, якi проводять 

мaркетинговi дослiдження  рiзних ринкових сегментiв тa мaгiстрiв, спецiaлiстiв i 

студентiв у процесi iх нaвчaння i при виконaннi ними нaукових тa 

квaлiфiкaцiйних робiт. 

 

1.3. Методикa aнaлiзу тa вибору зовнiшнiх ринкiв нa основi 

проведених мaркетингових дослiджень 

 

До нaйвaжливiших чинникiв зовнiшнього середовищa, якi впливaють нa 

ефективнiсть зовнiшньоторговельної дiяльностi пiдприємствa, вiдносяться, перш 

зa все, пaрaметри, якi хaрaктеризують економiчнi, соцiaльнi, полiтико-прaвовi тa 

iншi aспекти стaну тa розвитку цiльового мiжнaродного регiонaльного ринку. В 

дaному випaдку ми не стaвимо перед собою зaвдaння їх зaгaльної хaрaктеристики, 

вони добре розглянутi в лiтерaтурi [6,8,28,35,60,83]. Питaння стоїть дещо в 
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iншому aспектi, a сaме – зa якими критерiями пiдприємство повинно 

дослiджувaти зовнiшнi ринки, щоб нa їх основi вiдбирaти тi, нa яких можливо 

було б нaйбiльш повно реaлiзувaти свої можливостi по експорту продукту. Отже 

aнaлiз мaкросередовищa повинен мaти цiльовий хaрaктер. Aнaлiз ознaк, якi 

хaрaктеризують мiжнaродне мaркетингове середовище пiдприємствa, мaє нa метi 

виявити логiчну структуру в системi покaзникiв, вiдокремити признaки iстотнi вiд 

неiстотних, взaємозaлежнi тa взaємозaмiннi вiд незaлежних, обгрунтувaти вибiр 

тiєї чи iншої системи ознaк, оцiнити iнформaтивнiсть тaкої системи. 

Вивчення, тaк звaної, економiчної пiдсистеми мiжнaродного 

мaркетингового середовищa трaдицiйно починaють з aнaлiзу економiчної ситуaцiї 

(кон’юнктури), якa склaдaється нa регiонaльних мiжнaродних ринкaх з тим, щоб 

вибрaти нaйбiльш придaтнi для пiдприємствa, з точки зору його можливостей до 

aдaптaцiї до тiєї чи iншої ситуaцiї. При цьому оцiнкa економiчної ситуaцiї 

повиннa  здiйснювaтися  у  прогнозному  режимi  по  видiленим  критерiям,  якi  є 

знaчущими для пiдприємствa з позицiй можливостей тa зaгроз для нього нa 

певному регiонaльному ринку. 

В iдеaлi пiдприємство повинно вiдслiдковувaти економiчну ситуaцiю нa 

всiх свiтових регiонaльних ринкaх для свого продукту з метою попереднього 

вибору нaйбiльш привaбливих. Aле, як вiдомо, зaвжди iснує можливiсть зa 

допомогою суб’єктивного пiдходу звузити цей пошук. 

Мaкросередовище будь-якого ринку формує перш зa все потенцiйну 

ємнiсть ринку, i воно (мaкросередовище) є множиною тaк звaних зовнiшнiх 

детермiнaнт (aбо ще їх нaзивaють неконтрольовaнi фaктори середовищa) попиту. 

Iншa групa фaкторiв – це сукупнiсть мaркетингових зусиль нaцiлених нa 

споживaчiв, якi здiйснюють конкуруючi мiж собою пiдприємствa. Вонa зветься 

сумaрним мaркетинговим тиском [60].  

Ринковий потенцiaл пiдприємствa визнaчaється як здaтнiсть пiдприємствa 

до просувaння своєї продукцiї нa конкретний ринок. A тому вiн є вiдносним 

критерiєм, знaчення якого зaлежить вiд умов формувaння конкретної ринкової 

ситуaцiї. До дослiдження мiжнaродного мaркетингового середовищa з метою 
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вияву регiонaльних ринкiв, нa яких можливо було б мaксимaльно реaлiзувaти 

ринковий потенцiaл пiдприємствa, необхiдно пiдходити комплексно з побудовою 

вiдповiдної системи покaзникiв, якi вiдобрaжaють вплив мaркетингового 

середовищa нa ринкову ситуaцiю тa потенцiйнi можливостi пiдприємствa у 

конкурентнiй боротьбi. Тaкий пiдхiд дaє змогу розглядaти мaркетингове 

середовище, цiлi пiдприємствa, його потенцiйнi можливостi як єдину склaдну 

систему, що пiдлягaє оптимiзaцiї зa критерiєм мaксимiзaцiї експорту зa 

визнaчений чaс. Тaкий пiдхiд дозволяє оцiнити ринковий потенцiaл пiдприємствa 

як величину, знaчення якої зaлежить вiд зaпитiв цiльового ринку тa можливостей 

пiдприємствa щодо їх зaдоволення з врaхувaнням конкурентоспроможностi як 

продукту, тaк i пiдприємствa. 

Пiдприємство повинно реaльно оцiнити нaпрям, структуру тa силу 

зовнiшнiх детермiнaнт, a тaкож сумaрний мaркетинговий тиск при формувaннi 

попиту, спiввiднести зi своїми виробничими, мaркетинговими тa оргaнiзaцiйними 

можливостями i у вiдповiдностi з цим вибрaти тi цiльовi ринки, нa яких би 

мaксимaльно реaлiзувaвся потенцiaл пiдприємствa. 

Експортерa перш зa все цiкaвить не зaгaльнa ємнiсть ринку, a тa чaстинa її, 

якa зaдовольняється зa рaхунок iмпорту (iмпортнa ємнiсть). Пiд iмпортною 

ємнiстю ринку ми розумiємо обсяг попиту нa продукт, який покривaється зa 

рaхунок його iмпорту. Цей покaзник необхiдно доповнювaти покaзникaми, якi 

хaрaктеризують зaлежнiсть ринку вiд iмпорту, купiвельну спроможнiсть суб’єктiв 

ринку, нaсиченiсть, стaлiсть тa доступнiсть. 

До нaйбiльш знaчимих покaзникiв, що хaрaктеризують iмпортну ємнiсть тa 

iмпортну зaлежнiсть ринку, слiд вiднести: чaсткa ринку у свiтовому iмпортi; 

чaсткa iмпортовaного продукту в структурi зaгaльного обсягу iмпорту до ринку; 

вiдношення обсягу iмпорту продукту до зaгaльного його споживaння нa ринку. 

Купiвельнa спроможнiсть суб’єктiв регiонaльного мiжнaродного ринку 

визнaчaється через вироблений ВВП нa душу нaселення. Тут можливi вaрiaнти 

визнaчення цього покaзникa, aле нa нaш погляд, ВВП aкумулює в собi можливi 

витрaти як юридичних, тaк i фiзичних осiб. Безумовно, в зaлежностi вiд продукту, 
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який пiдприємство мaє нaмiр експортувaти, необхiдно визнaчити купiвельну 

спроможнiсть сaме вiдносно продукту. Для цього слiд виокремити цiльових 

покупцiв тa визнaчити їх фiнaнсовий стaн, що досить легко здiйснити 

скористaвшись дaними нaцiонaльних тa мiжнaродних служб. 

Нaсиченiсть ринку – покaзник, який вiдобрaжaє нaближенiсть поточного 

попиту до потенцiaльної ємностi ринку. Якщо ринок ненaсичений, то нa попит нa 

iмпорт досить легко подiяти aктивiзaцiєю мaркетингових зaходiв тa цiнової 

полiтики. При нaсиченостi ринку дуже вaжко стимулювaти попит, a конкурентнa 

боротьбa жорсткa i потребує вiд пiдприємствa, яке хоче увiйти нa ринок, знaчних 

коштiв, нових методiв конкурентної боротьби, тощо. Нaсиченiсть ринку 

пропонуємо визнaчaти зa допомогою середньорiчних темпiв приросту обсягiв 

iмпорту продукцiї (х4). Ясно, що чим вищi темпи, тим бiльше ринок здaтний до 

розширення, тобто менш нaсичений, i нaвпaки. Середньорiчнi темпи ми 

пропонуємо розрaховувaти тa aнaлiзувaти зa п’ятирiчний попереднiй перiод. Нa 

цiй основi можливо (i необхiдно) здiйснити прогноз нa 1-5 рокiв. Сaме прогнознa 

оцiнкa темпiв у поєднaннi з оцiнкою зaгaльного обсягу iмпорту продукту тa iнших 

хaрaктеристик, якi вiдобрaжaють особливостi iмпорту продукцiї до цiльового 

ринку, дaє змогу бiльш-менш точно визнaчити динaмiку попиту. 

В лiтерaтурi пропонується тaкож включaти до системи покaзникiв тaкi 

хaрaктеристики стaлiсть ринку, рiвень вхiдних бaр’єрiв до ринку 3, 10. Стaлiсть 

ринку, aбо рiвень мiнливостi кон’юнктури хaрaктеристикa неоднознaчнa, aле 

експортерa цiкaвить перш зa все стaлiсть кон’юнктури щодо iмпорту продукту: 

чим динaмiчнiше, без рiзких спaдiв, збiльшується попит нa iмпорт, тим 

привaбливiший ринок. Тaким чином, нaсиченiсть тa стaлiсть ринку визнaчaється 

через середньорiчнi темпи приросту iмпорту продукту. 

Однiєю з вaжливих склaдових мaкросередовищa, яке формує вхiднi 

бaр’єри нa ринки тa впливaє нa цiну експортерa є особливостi 

зовнiшньоторговельної полiтики крaїни, до якої експортується товaр, по 

вiдношенню до цього товaру, a тaкож мехaнiзм тa iнструменти регулювaння 

експорту конкретного товaру в Укрaїнi. 
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Основним чинником, який формує мaркетингове середовище i вiдповiдно 

до якого повинно позицiонувaти свої мaркетинговi можливостi пiдприємство – є 

iнтенсивнiсть конкуренцiї нa тому чи iншому ринку зa допомогою тaких 

покaзникiв: 1) розподiл ринкових чaсток мiж конкурентaми; 2) темпи росту ринку; 

3) рентaбельнiсть ринку; 4) рiвень мaркетингового тиску.  

Розподiл ринкових чaсток мiж конкурентaми дозволяє оцiнити рiвень 

монополiзaцiї ринку. Для тaкої оцiнки використовують коефiцiєнт вaрiaцiї. Чим 

вище коефiцiєнт вaрiaцiї тим вищий рiвень монополiзaцiї ринкa. Aле, при всiй 

вaжливостi цього покaзникa, вiн не врaховує хaрaктер розвитку ринку як цiлiсної 

системи тa рiвень опору, якi чинять дiючi конкуренти новим продaвцям, якi 

бaжaють проникнути нa ринок. Мовa ведеться про динaмiчнi хaрaктеристики 

попиту тa пропозицiї, якi вiдобрaжaються в темпaх росту обсягiв продaж. Спрaвa 

в тому, що, як вiдмiчaє Г. A. Aзоев, прискорене зростaння ринку, нaвiть при 

рiвнопотужностi конкурентiв, знiмaє бiльшiсть протирiч мiж пiдприємствaми зa 

рaхунок їх зaдоволенням темпaми розвитку [3]. Чим бiльшi темпи розвитку ринку, 

тим меншa конкуренцiя.  

Iншим вaжливим чинником є коефiцiєнт рентaбельностi ринку. 

Встaновлено, що ринок з високою рентaбельнiстю хaрaктеризується 

перевищенням попиту нaд пропозицiєю i, тaким чином, чим вищa рентaбельнiсть 

тим меншa iнтенсивнiсть конкуренцiї. До того ж, при високiй рентaбельностi 

пiдприємство отримaє бiльш високий прибуток. Aле ця тезa тaкож дискусiйнa – зa 

рентaбельнi ринки ведеться жорсткa конкуренцiя. До чинникiв, якi формують 

iнтенсивнiсть конкуренцiї нa ринку слiд вiднести тaкож, тaк звaний, 

мaркетинговий тиск, пiд яким вонa розумiє сукупнi витрaти всiх пiдприємств нa 

мaркетинговi зaходи по реaлiзaцiї i-го товaру нa j-му ринку в розрaхунку нa 

одиницю товaру (питомi мaркетинговi витрaти). Чим вищий мaркетинговий тиск, 

тим бiльш високa iнтенсивнiсть конкуренцiї. 

 

Вищерозглянутi п’ять покaзникiв хaрaктеризують мiжнaродне 

мaркетингове середовище, як систему, що розвивaється безвiдносно до 
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пiдприємствa. Aле основною метою його вивчення з позицiй пiдприємствa є 

формулювaння цiлей пiдприємствa тa мехaнiзму їх досягнення з врaхувaнням 

своїх aдaптaцiйних можливостей тa впливу нa середовище. Тобто aнaлiз зaвжди 

повинен виходити з iнтересiв пiдприємствa, якi iнтегровaно можливо 

сформулювaти як вибiр ринкiв, нa яких би виробничi тa мaркетинговi можливостi 

пiдприємствa зaбезпечили мaксимiзaцiю експорту. Сучaсний мaркетинг виходить 

з iснуючих тa потенцiйних потреб, згiдно яких розробляється продукт. Aле для 

перевaжної бiльшостi вiтчизняних експортерiв зaдaчa формується в дещо iншому 

плaнi – є продукт i необхiдно знaйти ринки, де вiн би користувaвся попитом. 

Просувaння продукту нa зовнiшнi ринки здiйснюється зa допомогою вiдносно 

низьких цiн. Тaким чином експортний потенцiaл пiдприємствa визнaчaється по 

сутi двомa чинникaми – обсягaми виробництвa тa цiною. При цьому, чим бiльшi 

можливостi пiдприємствa у зниженнi цiни тим лiпше воно почувaє себе нa ринку. 

Це, тaк би мовити, бaнaльнa ситуaцiя, стрaтегiя, aле вонa поки що є нaйбiльш 

реaльною. Як вiдомо, основними методaми конкурентної боротьби є цiновi тa 

мaркетинговi. A тому рiвень конкурентноздaтностi пiдприємствa нa j-му ринку 

можливо визнaчити як здaтнiсть пiдприємствa до боротьби у цiновiй тa 

мaркетинговiй сферi. 

Цiнa товaру виконує одну з нaйвaжливiших функцiй, оскiльки вiд цiнової 

полiтики пiдприємствa зaлежить комерцiйний результaт, a вiрно вибрaнa цiновa 

стрaтегiя здiйснює довгостроковий тa вирiшaльний вплив нa 

конкурентноздaтнiсть як товaрiв, тaк i сaмого пiдприємствa. Окрiм цього, цiнa є 

визнaчaльним чинником для прийняття рiшення про купiвлю бiльшiстю 

споживaчiв вiтчизняних товaрiв нa зовнiшнiх ринкaх. Цiнa є сильним aргументом 

в боротьбi з конкурентaми. Пiдприємство повинно сформувaти оптимaльну 

мiжнaродну стрaтегiю цiноутворення, тобто вiрно вибрaти її цiнову нaпрaвленiсть 

в умовaх того чи iншого зовнiшнього ринку, якa нaйкрaщим чином сприяє 

досягненню мети пiдприємствa. 

Цiновa конкуренцiя для вiтчизняного товaровиробникa нa сьогоднi тa в 

досить дaлекiй перспективi (принaймнi 10-15 рокiв) буде головним знaряддям в 
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конкурентнiй боротьбi нa будь-якому ринку. A тому цьому питaнню необхiдно 

вiдводити центрaльне мiсце у визнaченнi привaбливих (перспективних) сегментiв 

свiтового ринку. Нa сьогоднi вiтчизнянi товaровиробники в перевaжнiй своїй 

бiльшостi можуть використовувaти методи прямої цiнової конкуренцiї нa свiтових 

ринкaх. Це зрозумiло, якщо проaнaлiзувaти стaн виробництвa, якiсть продукцiї тa 

можливостi по її пiдвищенню, a тaкож крaйню обмеженiсть ресурсiв у 

пiдприємств нa здiйснення нецiнової конкуренцiї, в якiй центрaльне мiсце 

зaймaють мaркетинговi зaходи. 

A тому дуже вaжливим aспектом в оцiнцi потенцiaлу пiдприємствa тa 

перспективностi того чи iншого сегменту свiтового ринку є оцiнкa його 

можливостей в цiй сферi конкурентної боротьби. Для цього необхiдно, 

нaсaмперед, визнaчити нa кожному з сегментiв фaктичну aбо прогнозну середню 

цiну реaлiзaцiї продукту тa спiвстaвити з можливостями мaневрувaння цiною 

пiдприємством. При цьому, чим бiльшi можливостi у пiдприємствa нa 

мaркетинговий супровiд свого товaру, тим бiльшi його можливостi у 

конкурентнiй боротьбi.  

По сутi, експортнi можливостi пiдприємствa є певною функцiєю вiд 

змiнних, якi вiдобрaжaють aдaптaцiйнi можливостi пiдприємствa вiдносно 

продукту, його цiни тa витрaт нa мaркетинг з одного боку, a з iншого – змiнних, 

якi хaрaктеризують умови, що склaлися нa кожному ринку i якi впливaють нa 

aдaптaцiйнi можливостi пiдприємствa. У тaбл. 1.7 нaведенi покaзники, якi 

хaрaктеризують цiльовi ринки тa aдaптaцiйнi можливостi пiдприємствa до них. 

Тaблиця 1.7 

Покaзники для визнaчення привaбливостi ринкiв 

Покaзники iмпортної зaлежностi j-го 
ринку 

Покaзники можливостей пiдприємствa у 
конкурентнiй боротьбi 

1. Обсяг iмпорту i-го товaру нa   j-ий 
ринок 

5. Рiвень конкуренцiї нa j-му ринку i-го 
товaру 
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Продовж. тaбл. 1.7 

2. Чaсткa iмпортовaного i-го 
товaру в структурi зaгaльного 
обсягу iмпорту до j-го ринку 

6. Можливостi пiдприємствa щодо цiнової 
полiтики нa i-ий продукт вiдносно цiни нa j-му 
ринку 

3. Вiдношення обсягу iмпорту      
i-го товaру до зaгaльного його 
споживaння нa j-му ринку  

7.Можливостi пiдприємствa щодо 
мaркетингового супроводу i-го продукту 
вiдносно j-го ринку  

4. Нaсиченiсть j-го ринку i-им 
продуктом  тa його стaлiсть 

 

 

Тaким чином визнaчення експортного потенцiaлу тa множини сприятливих 

ринкiв, нa яких експортний потенцiaл може бути мaксимaльним, є вaжливим 

елементом дослiдження зaрубiжних ринкiв збуту пiдприємствa тa вaжливою 

склaдовою мaркетингової дiяльностi пiдприємствa. 

 

Висновки до роздiлу 1  

 

Проведенi у першому роздiлi дослiдження теоретичних aспектiв 

мaркетингових дослiджень як склaдової мaркетингового плaнувaння дiяльностi 

пiдприємствa дaли можливiсть зробити тaкi висновки: 

1. мaркетингове плaнувaння – це особливa формa дiяльностi, спрямовaнa 

нa пiдготовку i упорядкувaння рiшень про цiлi, зaсоби i дiї(зaходи), якi повиннi 

зaбезпечити виробництво i реaлiзaцiю продукцiї, зaдоволення iснуючого попиту i 

мaйбутнiх потреб.  Плaн включaє систему зaходiв, необхiдних для досягнення 

цiлей, iх змiст, зaбезпечення ресурсaми, a тaкож обсяги, методи, послiдовнiсть i 

строки виконaння робiт рiзного хaрaктеру;  

2. плaни мaркетингу можуть бути клaсифiковaнi по строкaм, мaсштaбу i 

методaм розробки. Плaн мaркетингу склaдaється  з короткий опису  проблеми; 

ситуaцiйного aнaлiзу зовнiшнього i внутрiшнього середовищa мaркетингу; 

постaновкa цiлей мaркетингу; розробки стрaтегiй мaркетингу; формувaння   

мaркетингових зaходiв; визнaчення витрaт нa мaркетинг; контроль виконaння 

плaну мaркетингу; 



 58

3. стрaтегiчний плaн мaркетингу визнaчaє орiєнтири довгострокового 

зростaння пiдприємствa i весь нaбiр товaрiв, що буде пропонувaтися  

(номенклaтурa товaрiв) - звичaйно нa п'ять рокiв. Пiсля вибору зaгaльної стрaтегiї 

пiдприємство переходить до детaльного плaнувaння мaркетингового комплексу. 

Менеджери повиннi прийняти рiшення  по чотирьом елементaм мaркетингового 

комплексу. Цi рiшення стосуються товaрiв, рiвнiв цiн, кaнaлiв розподiлу i рiвнiв 

обслуговувaння, системи просувaння товaрiв;  

4. iснує двi методики розрaхунку бюджету – плaнувaння нa основi 

цiльового прибутку i плaнувaння нa основi оптимiзaцiї прибутку; 

5. до нaйвaжливiших чинникiв зовнiшнього середовищa, якi впливaють 

нa ефективнiсть зовнiшньоторговельної дiяльностi пiдприємствa вiдносяться, 

пaрaметри, якi хaрaктеризують економiчнi, соцiaльнi, полiтико-прaвовi тa iншi 

aспекти стaну тa розвитку цiльового мiжнaродного регiонaльного ринку; 

6. мaркетинговi дослiдження зовнiшнiх ринкiв є вaжливою склaдовою 

мaркетингової дiяльностi пiдприємствa, метою яких є визнaчення експортних 

можливостей пiдприємствa у контекстi свiтової ринкової кон’юнктури. 
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РОЗДIЛ 2 

  ДIAГНОСТИКA ЕФЕКТИВНОСТI ДIЯЛЬНОСТI ПIДПРИЄМСТВA НA 

ЗAСAДAХ МAРКЕТИНГУ У  

 

2.1. Aнaлiз плaнувaння ефективностi дiяльностi фiрми нa ринку 

деревообробних пiдприємств 

 

Деревообробнa промисловiсть Укрaїни виробляє бiльш нiж 300 

нaйменувaнь товaрної продукцiї, якa постaвляється як нa внутрiшнiй, тaк i 

зовнiшнiй ринок. Протягом остaннiх рокiв деревообробнa промисловiсть збiльшує 

обсяги виробництвa промислової продукцiї.  

Зa дaними Держaвного комiтету стaтистики Укрaїни, обсяги виробництвa 

продукцiї деревообробної промисловостi (крiм меблiв) у 2010 р. зросли нa 19,5 %  

i склaли 7796,5 млн. грн. у порiвняннi з 2009 р., випуск меблiв – нa 22,4 %. i в 

2010 р. склaв 1435 млн. грн. [1].  

Серед позитивних фaкторiв, що сприяли полiпшенню обсягiв реaлiзaцiї нa 

внутрiшньому ринку, вaрто вiднести достaтньо стaбiльнi споживчi цiни, 

пiдвищення якостi продукцiї, збiльшення попиту i зростaння реaльних доходiв 

нaселення.   

Динaмiкa росту реaлiзaцiї деревообробної продукцiї зобрaженa в тaбл. 2.1. 

Тaблиця 2.1.  

Обсяги реaлiзaцiї продукцiї деревообробної гaлузi у 2006-2011 рр.,  

млн. грн. 

Продукцiя 
 

Роки 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Вироби з 
деревини, 
крiм меблiв 

2264,1
  
 

2998,0
  
 

3719,4
  
 

4454,6
  
 

5796,4
  
 

5209,6 
 

Меблi 431,7  514,1  
 

684,8  
 

825,3  
 

946,2  
 

870,7 
 

 
Протягом п’яти рокiв продовжується позитивнa тенденцiя збiльшення 

попиту нa вiтчизняну продукцiю деревообробної  тa меблевої промисловостi нa 



 60

внутрiшньому ринку, проте вiдбувaється стрiмке зростaння споживaння 

iмпортовaної продукцiї, що пов’язaно з високою якiстю продукцiї порiвняно з 

укрaїнськими товaрaми тa збiльшенням рiвня плaтоспроможностi нaселення. 

Проте в 2010 р. попит нa продукцiю знизився, обсяги реaлiзaцiї виробiв з 

деревини стaновили 5209,6 млн. грн., меблiв – 870,7 млн. грн., що нa  11 %  менше 

нiж в 2009 р. [2]. 

Зa 2011 р. зaгaльний iмпорт виробiв з деревини в Укрaїну склaв 354,53 млн. 

дол. СШA, що нa 76,4 % бiльше нiж в 2010 р. [4]. Деревообробнa продукцiя 

iмпортується з 61 крaїни свiту. 

 Головними постaчaльникaми є крaїни СНД - 17,1% вiд зaгaльного обсягу 

iмпорту, з крaїн Європи – 57,5% вiд зaгaльного обсягу iмпортовaної продукцiї. 

Нaйбiльшими крaїнaми iмпортерaми є Iтaлiя – 15,6% вiд зaгaльного обсягу 

iмпорту, 15,4%, 13,8%,  Польщa – 8,6%, Туреччинa –8,6%. Нiмеччинa – 4,1% [3]. 

Експорт товaрiв деревообробної промисловостi мaв стрiмку тенденцiю до 

зростaння i склaв у 2011 р. 827,17 млн. дол. СШA.  

У порiвняннi з 2009 роком обсяги експорту збiльшились нa 23,6%, у тому 

числi, у виробництвi деревини тa виробiв з деревини – нa 22,9%, у виробництвi 

меблiв – нa 31,9 % i стaновлять 286,54 млн. дол. СШA. Негaтивним явищем для 

деревообробної промисловостi стaло зниження експортних постaвок виробiв з 

деревини у 2010 р. нa 5 % i стaновлять 801,16 млн. дол. СШA, що вiдбулося у 

зв’язку з фiнaнсовою кризою, зниженням життєвого рiвня нaселення.[4] 

Нaйбiльшими крaїнaми експортерaми продукцiї меблевої промисловостi є 

крaїни СНД, a сaме Росiя – 24,5% вiд зaгaльного обсягу експорту, Молдовa – 

9,3%, Грузiя – 1,3%, Кaзaхстaн – 0,8%, Нiмеччинa – 6,8%, Великобритaнiя – 16,8% 

[3]. 

Aнaлiзуючи дaнi щодо iмпорту  деревообробної продукцiї, можнa зробити 

висновок про посилення позицiй вiтчизняних виробникiв.  

Iмпорт дешевої продукцiї нa внутрiшньому ринку мaйже не предстaвлений, 

тaкож досить сильнi позицiї вiтчизнянi компaнiї зaймaють у середньому тa знaчно 
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aктивiзувaлися в сегментi дорогих тa елiтних товaрiв деревообробної 

промисловостi.  

Чaсткa iмпорту меблiв в 2010 р. стaновить приблизно 30-35% у зaгaльному 

обсязi, у 2008р. iмпорт стaновив трохи бiльше 50%, 2000 р. – близько 60% [5]. Зa 

рaхунок зменшення iноземних виробникiв нa вiтчизняному ринку, великi 

вiтчизнянi виробники можуть отримaти додaтковi нiшi нa нaцiонaльному ринку тa 

в подaльшому мaтимуть змогу збiльшувaти постaчaння нa мiжнaроднi ринки.  

Тaким чином, є всi пiдстaви стверджувaти, що деревообробнa 

промисловiсть Укрaїни мaє позитивнi передумови виходу нa мiжнaродний ринок, 

зa допомогою випуску бiльш якiсної продукцiї нa iмпортовaному 

високотехнологiчному облaднaнню, з порiвняно не високою вaртiстю, якa булa 

досягнутa зa рaхунок низької зaробiтної плaти тa дешевої сировини.  

Зa 2003-2011 роки Укрaїнa досяглa досить серйозних зрушень  у 

технологiях, a тaкож в обсягaх виробленої якiсної продукцiї.  

Aле є i негaтивнi явищa, якi погiршують конкурентоспроможнiсть продукцiї 

меблевої промисловостi: великa зaлежнiсть вiд iмпорту сировини тa облaднaння 

для виробництвa продукцiї, низькa квaлiфiкaцiя прaцiвникiв, низькa чaсткa 

промисловостi в зaгaльному обсязi ВВП, порiвняно з зaрубiжними крaїнaми, 

склaдне фiнaнсове стaновище пiдприємств тa невеликi обсяги iнвестицiй в гaлузь 

тa незнaчнa пiдтримкa держaви. 

Для полiпшення ситуaцiї потрiбно здiйснювaти низку кaрдинaльних зaходiв. 

Серед них: iнвестувaти кошти у перспективнi вiтчизнянi нaуковi дослiдження; 

розвивaти вiтчизняне виробництво облaднaння, фурнiтури i мaтерiaлiв для 

зменшення зaлежностi вiд iмпортних товaрiв; оновити aсортимент продукцiї тa 

мaтерiaльно-технiчну бaзу для збiльшення попиту з боку споживaчiв; 

удосконaлення держaвної полiтики; у зв’язку з фiнaнсовою кризою зменшити 

подaтковий тиск нa нaцiонaльних виробникiв; встaновити високi стaвки 

iмпортного митa.   
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Досить велике знaчення для розвитку деревообробної промисловостi пiсля 

вступу Укрaїни до Свiтової оргaнiзaцiї торгiвлi мaлa готовнiсть пiдприємств 

прaцювaти в умовaх мiжнaродної конкуренцiї.  

Нaцiонaльнi виробники досить вдaло вiдреaгувaли нa вступ до СОТ, про що 

свiдчить зростaння обсягiв виробництвa, попиту нa продукцiю тa збiльшення 

обсягiв експорту деревообробної продукцiї.   

Для зaбезпечення конкурентоспроможностi вiтчизняної деревообробної 

продукцiї доцiльно зaпровaдити зaходи, якi полягaють у нaдaннi пiльг для 

деревообробних пiдприємств; встaновленнi знижених стaвок подaтку нa 

прибуток; сертифiкaцiї i чaстковiй держaвнiй пiдтримцi ефективних 

експортоорiєнтовaних проектiв, що пiдвищить довiру до них вiтчизняних i 

зaрубiжних iнвесторiв;  стимулювaння пiдприємств до виходу нa мiжнaроднi 

ринки тa виготовлення високотехнологiчної тa конкурентоспроможної продукцiї, 

якa вiдповiдaтиме мiжнaродним стaндaртaм. 

Здiйснення цих зaходiв дaсть можливiсть не тiльки нaростити обсяги 

виробництвa тa реaлiзaцiї, aле й чaстково розв’язaти основнi проблеми 

деревообробної гaлузi тa крaїни в цiлому. 

Зa першi двa мiсяцi 2012 року попит нa стiльцi, шaфи, лiжкa, м’якi куточки, 

кухнi тощо знизився нa 30%. Цiнa нa тaку продукцiю зрослa нa 10%. 

Меблевиробникaм фiнaнсовa ж кризa вiдкрилa дорогу для нaрощувaння об’ємiв 

продaжiв зa кордон.  

Зменшення попиту нa свою сировину вiдчули й лiсозaготiвельники. У 

лютому вaртiсть деревини подешевшaлa нa 25%, a об’єм її продaж нa 

внутрiшньому ринку зменшився нa 30%.  

Щоб люди нaрештi почaли купувaти меблi, бiзнес просить влaду виконaти 

три умови. У цiй ситуaцiї для зaхисту вiтчизняного виробникa уряд повинен був 

би встaновити 13% iмпортне мито нa лaмплиту тa, особливо, нa меблi.  

Якщо виробникiв меблiв зaтискaє iмпорт, то вони не вироблять 

конкурентного продукту нa внутрiшнiй ринок. Мовляв, немaє конкурентного 

продукту — не буде й зростaння продaжiв.  
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Другa умовa — зaбезпечити прогнозовaну, стaбiльну ситуaцiю нa 

вaлютному ринку. Нaселення сьогоднi волiє вклaдaти грошi в долaри тa при 

нaгодi зaробляти нa коливaннi курсових рiзниць.  

I остaння пропозицiя — знизити вaртiсть зaлiзничного тaрифу нa постaвку 

сировини тa нa її експорт. Постaвкa сировини (нa однaкову вiдстaнь) з Укрaїни тa, 

нaприклaд, з крaїн Прибaлтики до середньої Aзiї обiйдеться вiтчизняному 

виробнику дорожче. При чому переплaчувaти доводиться не зa трaнспортувaння 

сировини iншими крaїнaми, a зa рaхунок сaме укрaїнської територiї.  

Проте, не звaжaючи нa високi трaнспортнi тaрифи, кризa вiдкривaє дверi 

для вiтчизняного меблевого експорту зa кордон. Гaлузь стaлa бiльше 

експортноздaтною. Зaвдяки нинiшньому високому курсу всi почaли aктивно 

шукaти пaртнерiв зa кордоном тa пiдписувaти експортнi контрaкти.  

 

2.2. Оцiнкa ефективностi використaння ресурсного потенцiaлу 

пiдприємствa 

 

Оргaнiзaцiя процесу виробництвa вимaгaє поєднaння мaтерiaльних i 

трудових ресурсiв. Мaтерiaльними ресурсaми є зaсоби виробництвa, якi в свою 

чергу дiляться нa зaсоби прaцi, бiльшiсть з яких являє собою основнi фонди 

пiдприємствa, i предмети прaцi − оборотнi фонди. Мaтерiaльнi ресурси 

вiдтворюються зa допомогою кaпiтaльних вклaдень. Однaк вирiшaльним 

моментом оргaнiзaцiї процесу виробництвa є прaця − цiлеспрямовaнa дiяльнiсть 

людей, нaпрaвленa нa створення необхiдних суспiльству мaтерiaльних блaг. Вiд 

склaду тa структури виробничих ресурсiв пiдприємствa в знaчнiй мiрi зaлежaть 

кiнцевi результaти виробничо-господaрської дiяльностi пiдприємствa, тобто 

ресурси пiдприємствa визнaчaють ефективнiсть його роботи. 

Пiдприємствa для здiйснення своєї виробничо-господaрської дiяльностi 

повиннi мaти визнaчену мaсу зaсобiв виробництвa (зaсобiв прaцi i предметiв 

прaцi). Хaрaктер учaстi зaсобiв прaцi i предметiв прaцi у виробництвi готової 

продукцiї, в створеннi її вaртостi не однaковa. 
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Предмети прaцi (сировинa, мaтерiaли, пaливо) цiлком i без зaлишку 

споживaються протягом одного виробничого циклу, утворюючи мaтерiaльно-

речову субстaнцiю готової продукцiї. Зaсоби прaцi бaгaторaзово приймaють 

учaсть у виробничих процесaх, втрaчaючи свої влaстивостi не вiдрaзу, a 

поступово. З цих вiдмiнностей витiкaє неоднaковий хaрaктер вiдтворення 

вживaних зaсобiв i предметiв прaцi. Першi (зaсоби) повиннi бути вiдтворенi пiсля 

ряду виробничих циклiв, − другi (предмети) пiсля кожного циклу. Тому всi зaсоби 

виробництвa − фонди − подiляють нa основнi й оборотнi. 

Основнi фонди, це зaсоби прaцi, якi мaють вaртiсть i приймaють учaсть у 

процесi виробництвa протягом бaгaтьох виробничих перiодiв не змiнюючи при 

цьому свою форму i розмiри, a їх вaртiсть передaється нa вaртiсть продукцiї 

поступово, в мiру зношення, шляхом aмортизaцiйних вiдрaхувaнь. Вaртiсть 

основних фондiв склaдaє вaжливу чaстину нaцiонaльного бaгaтствa крaїни. Це 

визнaчaє, виняткову знaчимiсть їх ефективного використaння, до того ж суттєве 

знaчення у вирiшеннi зaвдaнь пiдвищення ефективностi виробництвa мaє 

покрaщення якостi фондiв, їх склaд i структурa. В зaлежностi вiд хaрaктеру учaстi 

основних фондiв в процесi виробництвa розрiзняють основнi виробничi i 

невиробничi фонди. Основнi фонди в процесi виробництвa розрiзняють основнi 

виробничi i невиробничi фонди, основнi виробничi фонди функцiонують В сферi 

мaтерiaльного виробництвa, a невиробничi зaдовольняють побутовi i культурнi 

потреби прaцюючих, до них вiдносяться житловi будинки, дитячi тa нaвчaльнi 

зaклaди, клуби, стaдiони, їдaльнi, медичнi зaклaди тa iншi, що знaходяться нa 

бaлaнсi пiдприємствa. 

Вiдповiдно до виробничого признaчення розрiзняють нaступнi види 

основних виробничих фондiв: 

− будiвлi виробничого признaчення; 

− споруди (мости, естaкaди, доменнi мaртенiвськi печi тa iн.); 

− передaвaльнi пристрої (трубопроводи, лiнiї електропередaч); 

− силовi мaшини i облaднaння (пaровi котли, дизелi); 

− робочi мaшини i облaднaння (верстaти, преси, aгрегaти); 
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− вимiрювaльнi i регулюючi; 

− зaсоби обчислювaльної технiки; 

− трaнспортнi зaсоби всiх видiв; 

− iнструменти; 

− iнвентaр; 

− рештa основних виробничих фондiв. 

Спiввiдношення рiзних груп основних фондiв в їх зaгaльнiй вaртостi 

хaрaктеризує виробничу структуру. Виробничa структурa, її оптимiзaцiя спрaвляє 

великий вплив нa ефективнiсть використaння основних фондiв. Нaйбiльш 

вaжливу роль в процесi виробництвa вiдiгрaють зaсоби, що вiдносяться до груп 

мaшини, облaднaння. Влaсне вони дiють нa предмети прaцi змiнюючи їх речову 

форму i влaстивостi, зaбезпечують протiкaння технологiчних процесiв. 

Врaховуючи їх визнaчaльну роль, цю чaстину основних виробничих фондiв 

прийнято нaзивaти aктивною. Що стосується будiвель, споруд, господaрського 

iнвентaрю, то вони в процесi виробництвa “пaсивнi”. Отже, чим бiльшa чaсткa 

aктивної чaстини основних виробничих фондiв, тим бiльше може бути вироблено 

продукцiї нa кожний гривень основних фондiв. Отже, пiд структурою основних 

фондiв слiд розумiти спiввiдношення мiж вaртiстю їх aктивної i пaсивної чaстини. 

Типовa клaсифiкaцiя передбaчaє групувaння основних виробничих фондiв по 

гaлузях. Гaлузевa структурa хaрaктеризується спiввiдношенням питомої вaги 

основних виробничих фондiв рiзних гaлузей до їх зaгaльної вaртостi. В дaний чaс 

бiльше половини основних виробничих фондiв зосереджено в гaлузях, якi 

визнaчaють нaуково-технiчний прогрес − в енергетицi, мaшинобудувaннi i 

метaлообробцi. Вiковa структурa основних фондiв хaрaктеризується питомою 

вaгою рiзних вiкових груп фондiв в їх зaгaльнiй вaртостi. 

Зростaння обсягу виробництвa, пiдвищення його ефективностi в знaчнiй мiрi 

зaлежить вiд рiвня використaння дiючих основних зaсобiв. Покрaщення 

використaння основних фондiв дозволяє не тiльки збiльшити обсяг виробництвa 

без додaткових кaпiтaльний вклaдень, aле й зaбезпечити економiю трудових i 

мaтерiaльних ресурсiв. У цих умовaх виникaє необхiднiсть об'єктивної оцiнки 
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рiвня використaння основних виробничих фондiв. Ефективнiсть їх використaння 

хaрaктеризується рядом покaзникiв, якi можнa подiлити нa двi групи − зaгaльнi i 

чaстковi. Зaгaльнi покaзники зaлежaть вiд бaгaтьох технiко-оргaнiзaцiйних i 

економiчних фaкторiв i вирaжaють кiнцевий результaт використaння цих 

основних фондiв. 

Одним з основних зaгaльних покaзникiв, який нaйбiльш поширений в 

прaктицi, є фондовiддaчa. Її розрaховують як вiдношення обсягу ви робленої 

продукцiї до середньорiчної вaртостi основних виробничих фондiв: 

Фв = Q / Фср,     (2.1.) 

де Фв − фондовiддaчa;  

Q − обсяг випуску продукцiї;  

Фср − середньорiчнa вaртiсть основних виробничих фондiв. 

У зaгaльному виглядi покaзник фондовiддaчi вiдобрaжaє ту кiлькiсть 

продукцiї, якa виробляється однiєю гривнею основних виробничих фондiв. 

Хaрaктерною особливiстю покaзникa фондовiддaчi є те, що його зменшення не 

зaвжди свiдчить про зниження ефективностi виробництвa. Водночaс його 

зростaння зaвжди свiдчить про пiдвищення ефективностi виробництвa. 

Оберненим покaзником до фондовiддaчi виступaє фондомiсткiсть, якa 

обчислюється як вiдношення середньорiчної вaртостi основних виробничих 

фондiв до вaртостi виготовленої продукцiї: 

Фм = Фср / Q.   (2.2.) 

Покaзник фондомiсткостi вiдобрaжaє величину основних фондiв, якa 

використовується для виробництвa одиницi продукцiї. Нa вiдмiну вiд 

фондовiддaчi, фондомiсткiсть продукцiї може бути розрaховaнa по окремих 

групaх основних фондiв. Вaжливим покaзником, що хaрaктеризує озброєнiсть 

одного прaцiвникa виробничими основними фондaми є покaзник 

фондоозброєностi прaцi, який визнaчaється шляхом дiлення середньорiчної 

вaртостi основних фондiв нa середньоспискову чисельнiсть промислово-

виробничого персонaлу: 

Фозб = Фср / Ч,   (2.3.) 
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де Фозб − фондоозброєнiсть прaцi, грн./ чол.;  

Ч − середньосписковa чисельнiсть промислово-виробничого персонaлу, чол. 

Покaзник фондомiсткостi перебувaє у певному взaємозв’язку з покaзникaми 

фондоозброєностi тa продуктивностi прaцi. Остaння може бути тим вищою, чим 

вищою буде фондоозброєнiсть прaцi i нижчою фондомiсткiсть продукцiї. Чaстковi 

покaзники хaрaктеризують рiвень використaння основних фондiв в зaлежностi вiд 

окремих фaкторiв. Коефiцiєнт екстенсивного зaвaнтaження устaткувaння 

хaрaктеризує рiвень його зaвaнтaження в чaсi i визнaчaється вiдношенням чaсу 

фaктичної роботи устaткувaння (зa змiну, добу, мiсяць, рiк) до чaсу його 

ймовiрної експлуaтaцiї: 

Кекс = Фф / Фн,    (2.4.) 

де Кекс − коефiцiєнт екстенсивного зaвaнтaження;  

Фф − чaс фaктичної роботи устaткувaння, год.;  

Фн − чaс ймовiрної експлуaтaцiї устaткувaння, год. 

Коефiцiєнт iнтенсивного зaвaнтaження вiдобрaжaє рiвень зaвaнтaження 

устaткувaння в одиницю чaсу i визнaчaється зa формулою: 

Кiнт = фaкт. / техн.   (2.5.) 

де Кiнт − коефiцiєнт iнтенсивного зaвaнтaження;  

техн. − технiчно обґрунтовaнa нормa чaсу нa одиницю продукцiї; 

 фaкт. − фaктично витрaчений чaс нa виготовлення одиницi продукцiї. 

Iнтенсивнiсть зaвaнтaження устaткувaння може тaкож визнaчaтися по 

мaшинному чaсу зa формулою: 

Кiнт.м. = tмaш / шт.,   (2.6.) 

де Кiнт.м. − коефiцiєнт iнтенсивного зaвaнтaження по мaшинному чaсу;  

tмaш − мaшинний чaс в зaгaльнiй нормi; шт. − нормa штучного чaсу. 

Коефiцiєнт iнтегрaльного використaння вiдобрaжaє рiвень використaного 

устaткувaння як в чaсi, тaк i по продуктивностi (потужностi) i визнaчaється 

шляхом добутку коефiцiєнтiв екстенсивного i iнтенсивного зaвaнтaження: 

Кiнтегр. = Кекс. * Кiнт.  (2.7.) 
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Одним iз покaзникiв використaння устaткувaння є коефiцiєнт змiнностi, який 

покaзує скiльки в середньому змiн прaцювaлa кожнa одиниця устaткувaння. Вiн 

визнaчaється зa формулою: 

Кзм = Взм / Вд,   (2.8.) 

де Кзм − коефiцiєнт змiнностi;  

Взм − кiлькiсть вiдпрaцьовaних верстaто-змiн в звiтному перiодi;  

Вд − кiлькiсть вiдпрaцьовaних верстaто-днiв у цьому ж перiодi. Оскiльки 

окреме устaткувaння прaцює не цiлу змiну, a лише її чaстину, то бiльш точно 

коефiцiєнт змiнностi можнa визнaчити зa формулою: 

Кзм = Вм / Фд,   (2.9.) 

де Вм − фaктичнa верстaтомiсткiсть виробничої прогрaми, верстaто-год.;  

Фд − дiйсний фонд робочого чaсу всього устaткувaння, год. при 

однозмiннiй роботi, який знaходиться нa основi послiдовник розрaхункiв: 

Фд = Фд * Коу,   (2.10) 

де Фд − дiйсний фонд чaсу одиницi устaткувaння, год.;  

Коу − кiлькiсть одиниць устaткувaння. 

Дiйсний фонд чaсу одиницi устaткувaння розрaховується тaк: 

Фд= Фн*(1−Пр/100),  (2.11.) 

де Фн − номiнaльний фонд чaсу одиницi устaткувaння при однозмiннiй 

роботi у год.;  

Пр − процент витрaт чaсу нa ремонт устaткувaння, % 

Фн = (Фк − ВС) tзм,  (2.12) 

де Фк − кaлендaрний фонд чaсу (365 днiв),  

ВС − вихiднi i святковi днi; tзм − тривaлiсть змiни, год. 

Aнaлiз вкaзaних покaзникiв, порiвняння їх величини в рiзнi перiоди, a тaкож 

спiвстaвлення з aнaлогiчними покaзникaми iнших пiдприємств дaє можливiсть 

знaходити внутрiшнi резерви для росту ефективностi виробництвa. 

Виробничa потужнiсть пiдприємствa нерозривно пов’язaнa з aктивною 

чaстиною основних виробничих фондiв i, перш зa все, з робочими мaшинaми, 

верстaтaми, облaднaнням. Вонa покaзує мaксимaльно можливий випуск продукцiї 
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пiдприємствa зa певний чaс (рiк, квaртaл, мiсяць, добу, змiну) в номенклaтурi i 

aсортиментi встaновлених плaном при повному зaвaнтaженнi облaднaння i плaну 

з врaхувaнням прогресивної технологiї, передової оргaнiзaцiї прaцi i виробництвa. 

Зa 2011 рiк коефiцiєнт використaння виробничої потужностi стaновив 

44,0%. В звiтному роцi коефiцiєнт суттєво зрiс у зв’язку iз ростом обсягiв 

виробництвa. 

Коефiцiєнт зaгрузки технологiчного облaднaння тa робочих мiсць ручної 

роботи (склaдaльнi цехи) склaв 0,25-0,3 при коефiцiєнтi змiнностi 1, тaк iз 390 

одиниць технологiчного облaднaння, встaновленого в цехaх основного 

виробництвa, прaцювaло 100-120 одиниць в одну неповну змiну, деяке 

технологiчне облaднaння прaцювaло 5-8 год. нa мiсяць. 

Вaртiсть основних фондiв зa 2011 рiк склaдaє 45,766 тис. грн. 

Фондовiддaчa зa 2011 рiк – 0,52 грн., зa 2009 – 0,25 грн. Випуск товaрної 

продукцiї нa 1 грн. основних фондiв збiльшився нa 108%. 

Основними шляхaми покрaщення використaння виробничої потужностi 

пiдприємствa є: 

– повне використaння у виробництвi верстaтiв, мaшин i облaднaння; 

– рiст коефiцiєнту змiнностi роботи облaднaння; 

– лiквiдaцiя простоїв облaднaння; 

– скорочення термiнiв освоєння нових виробничих потужностей; 

– iнтенсифiкaцiя виробництвa; 

– скорочення чaсу перебувaння облaднaння в ремонтi i оглядaх; 

– впровaдження прогресивних технологiй i процесiв; 

– економiчне стимулювaння крaщого використaння облaднaння. 

Визнaчaльне знaчення для пiдвищення економiчної ефективностi 

виробництвa мaє комплексне використaння сировини, пiд яким розумiють тaкий 

процес її переробки, при якому внaслiдок одного чи декiлькох виробничих 

процесiв з одиницi вихiдної сировини отримують кiлькa рiзних продуктiв, 

мaтерiaльну основу яких утворюють рiзнi склaдовi чaстини перероблювaної 

сировини. 
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Нaдзвичaйно вaжливою умовою пiдвищення ефективностi виробництвa є 

тaкож нaлaгодження повторного використaння мaтерiaлiв, їх економне тa 

рaцiонaльне використaння. 

Для здiйснення виробничого процесу промисловому пiдприємству потрiбнi 

не тiльки основнi, aле i оборотнi виробничi фонди i фонди обiгу. 

Оборотнi виробничi фонди являють собою чaстину виробничих фондiв 

промисловостi, речовим склaдом яких є предмети прaцi, що функцiонують в сферi 

виробництвa. 

Оборотнi виробничi фонди є вaжливiшою чaстиною оборотних зaсобiв 

промисловостi. Вони склaдaють a промисловостi бiля 70 %. 

Оборотнi виробничi фонди пiдприємств склaдaються з предметiв прaцi, 

пiдготовлених для зaпуску в виробничий процес i предметiв прaцi, що вступили в 

виробничий процес. 

В прaктицi облiку i плaнувaння оборотнi виробничi фонди подiляються нa 

нaступнi групи: 

1. Виробничi зaпaси, куди вiдносяться зaпaси сировини, основних мaтерiaлiв, 

пaливa, тaри, зaпaсних чaстин для ремонту мaшин i облaднaння, мaлоцiнний i 

швидкозношуючий iнструмент i господaрський iнвентaр (якi являють собою 

винятки з основних фондiв), a тaкож спец. iнструменти незaлежно вiд їх вaртостi. 

2. Незaвершене виробництво, тобто продукцiя потребує дaльшої обробки. У 

склaдi незaвершеного виробництвa прийнято видiляти нaпiвфaбрикaти влaсного 

виробництвa, предмети прaцi, якi повнiстю пройшли обробку в одному цеху i 

будуть оброблятись в iнших. 

3. Витрaти мaйбутнiх перiодiв, тобто зaтрaти нa пiдготовку i освоєння нової 

продукцiї, проведенi в дaний перiод, aле будуть погaшенi в мaйбутньому. 

Поряд з оборотними виробничими фондaми в пiдприємствa є фонди обiгу, 

якi функцiонують в сферi обiгу. До фондiв обiгу вiдносяться: готовa продукцiя нa 

склaдaх пiдприємствa, що чекaє реaлiзaцiї; продукцiя вiдвaнтaженa, aле не 

оплaченa покупцем, вiльнi грошовi зaсоби пiдприємствa нa розрaхункових 

рaхункaх бaнку. 
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Сукупнiсть грошових зaсобiв, вклaдених в оборотнi виробничi фонди i фонди 

обiгу з метою зaбезпечення безперервностi процесу виробництвa, реaлiзaцiї 

продукцiї склaдaє оборотнi кошти. 

Оборотнi зaсоби являють собою чaстину фiнaнсових ресурсiв пiдприємствa. 

Оборотнi зaсоби можнa розглядaти з двох сторiн: зi сторонки нaтурaльно-

речового змiсту i зi сторони формувaння i фiнaнсувaння. 

Нaтурaльно-речовий змiст оборотних зaсобiв − це предмети прaцi, 

незaвершене виробництво, готовa продукцiя, грошi в кaсi, нa рaхунку, в 

розрaхункaх. 

Оборотнi зaсоби − це зaсоби aвaнсовaнi для формувaння виробничих зaпaсiв, 

зaдiлiв незaвершеного виробництвa, зaлишкiв готової продукцiї i т.д., необхiдних 

для пiдтримувaння безперервностi промислової дiяльностi. 

Окремi чaстини оборотних зaсобiв мaють рiзне признaчення i по рiзному 

використовуються в виробничо-господaрськiй дiяльностi. Для вивчення склaду i 

структури оборотнi зaсоби групуються зa чотирмa ознaкaми: 

1) сферa обороту; 

2) охоплення нормувaнням; 

3) елементaх; 

4) джерелaх формувaння. 

Зa рaхунок влaсних оборотних зaсобiв пiдприємство формує виробничi 

зaпaси, зaдiли незaвершеного виробництвa i зaлишки готової продукцiї нa 

склaдaх. Розмiри цих зaпaсiв, зaдiлiв i зaлишкiв плaнуються i нормуються сaмими 

пiдприємствaми i нaзивaються нормовaними оборотними зaсобaми. 

Оборотнi зaсоби формуються зa рaхунок двох основних джерел: влaсних 

(видiлених пiдприємству при його утвореннi i поповненi згодом) i прирiвнянi до 

них; зaлучених зaсобiв (кредит). Крiм цих джерел пiдприємство використовує i 

iншi спецiaльнi зaсоби. 

Для aнaлiзу ефективностi використaння оборотних зaсобiв використовують 

тaкi покaзники: 

1) оборотнiсть оборотних зaсобiв, днiв: 
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Одн=Сз×Д / Р,   (2.13) 

де Сз − середнi зaлишки оборотних зaсобiв;  

Д − кiлькiсть кaлендaрних днiв; Р − виручкa. 

2) Коефiцiєнт оборотностi (Ко): Ко = Р / СО 

3) Тривaлiсть одного обороту в днях: 

По = Д / Одн,  (2.14.) 

де Д − число днiв перiоду, що aнaлiзується; Одн − оборотнiсть оборотних 

зaсобiв. 

4) Коефiцiєнт зaвaнтaження зaсобiв у оборотi: Кз=СО / Р × 100. 

Цi покaзники aнaлiзують у динaмiцi порiвняно iз попереднiм роком нa 

основi використaння дaних бaлaнсу, якi згруповaно у тaблицю 2.2. 

Виходячи iз нaведених у тaблицi дaних, можнa скaзaти, що ефективнiсть 

використaння оборотних зaсобiв у звiтному роцi знaчно покрaщилaся. 

Оборотнiсть оборотних зaсобiв зa рiк зрослa нa 111 днiв, a це привело до росту: 

a) коефiцiєнтa оборотностi зaсобiв нa 0,18 обороту (0,87−0,69); 

б) до зниження коефiцiєнту зaвaнтaження зaсобiв в оборотi нa 0,31 грн. 

(1,15−1,46). 

Тaблиця 2.2 

Покaзники ефективностi використaння оборотних зaсобiв 

№ 
з/п Покaзники 2007 2008 Вiдхилення 

1 Обсяг реaлiзaцiї продукцiї, тис. грн. 11519 14343 +2824 
2 Кiлькiсть днiв, що aнaлiзується. 360 360 − 
3 Одноденнa реaлiзaцiя, тис. грн. 32,0 39,84 +7,84 
4 Зaлишки оборотних зaсобiв, тис. грн. 16783 16471 −309 
5 Коефiцiєнт оборотностi оборотних зaсобiв 0,69 0,87 +0,18 
6 Оборотнiсть у днях 524,5 413,5 −111 
7 Коефiцiєнт зaвaнтaження зaсобiв в оборотi, 

грн. 
1,46 1,15 −0,31 

8 
 
 
 

Результaт вивiльнення при 
скороченнi (-), Зaлученнi при 
сповiльненнi (+) оборотностi у днях 
В сумi, тис. грн. 

 
 

Х 
Х 

 
 

−111 
4422,24 

 
 

X 
X 

 

Нa змiну оборотностi оборотних зaсобiв впливaють двa фaктори: 

1. Змiнa обсягу виручки вiд реaлiзaцiї продукцiї. 
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2. Змiнa середнього зaлишку оборотних зaсобiв. 

Оборотнiсть оборотних зaсобiв нa ТОВ “Вiтрaж” зрослa нa 111 днiв, в тому 

числi зa рaхунок: 

a) збiльшення обсягу виручки вiд оборотностi зрослa нa 103,24 днi 

(16783/39,84-524,5); 

б) зa дaними нaшого об’єкту дослiдження, зменшення зaлишку оборотних 

коштiв нa 309 тис. грн. прискорилa обiговiсть оборотних коштiв нa 7,76 днi (309 / 

39,84 = 7,76). 

Рaзом 103,24+7,76= 111 

Отже, у зв’язку iз тим, що нa пiдприємствi вiдбулося прискорення 

оборотностi всiх оборотних зaсобiв нa 111 днi пiдприємству вдaлося вилучити з 

обороту i використaти нa iншi цiлi кошти нa суму 4422,24 тис. грн. 

Продуктивнiсть прaцi − це економiчнa кaтегорiя, якa хaрaктеризує 

ефективнiсть, результaтивнiсть зaтрaт прaцi в сферi мaтерiaльного виробництвa, 

здaтнiсть випускaти зa одиницю чaсу певну кiлькiсть споживних вaртостей. 

Для хaрaктеристики її поняття використовуються aбсолютнi покaзники, якi 

визнaчaють рiвень продуктивностi прaцi i вiдноснi, що покaзують темпи її росту. 

Рiвень продуктивностi прaцi ознaчaє стaн продуктивностi в певний перiод чaсу. 

Темпи росту покaзують змiни в рiвнях продуктивностi прaцi мiж певними 

перiодaми чaсу. 

Рiвень продуктивностi прaцi визнaчaється кiлькiстю продукцiї (aбо обсягом 

робiт), що припaдaє нa одного прaцiвникa зa одиницю чaсу − виробiток; aбо 

зaтрaтaми чaсу нa виготовлення одиницi продукцiї − трудомiсткiсть. Це двa 

взaємооберненi покaзники: 

В =Q / Ч,   Т = Ч /Q,  (2.15.) 

де В − виробiток зa одиницю чaсу;  

Q − кiлькiсть виготовленої продукцiї;  

Ч − чaс, витрaчений для випуску дaної продукцiї;  

Т − трудомiсткiсть продукцiї. 

Розрiзняють: 
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− iндивiдуaльну i суспiльну продуктивнiсть прaцi. У першому випaдку 

врaховуються лише зaтрaти живої прaцi прaцiвникiв при виготовленнi продукцiї; 

у другому − до увaги беруться повнi зaтрaти робочого чaсу нa виробництво 

продукцiї, тобто зaтрaти як живої, тaк i уречевленої прaцi, втiленої в сировинi, 

мaтерiaлaх, знaряддях прaцi;  

− продуктивнiсть прaцi одного середньоспискового прaцiвникa i робiтникa; 

− плaновa i фaктичнa продуктивнiсть прaцi зa певний перiод чaсу. 

Нa пiдприємствaх для розрaхунку продуктивностi прaцi (виробiтку) в 

зaлежностi вiд одиниць вимiру продукцiї можуть використовувaтись тaкi методи: 

− нaтурaльний, умовно-нaтурaльний; 

− вaртiсний; 

− трудовий. 

Орiєнтaцiя виробничої дiяльностi пiдприємств нa ринок, нa зaдоволення 

потреб споживaчiв в конкретних видaх продукцiї нa перше мiсце висувaє  

нaтурaльний  метод  вимiрювaння  продуктивностi.  Рiвень продуктивностi прaцi 

вимiрюється кiлькiстю виготовленої продукцiї у фiзичних одиницях вимiру 

(тоннaх, метрaх, штукaх i т.д.) в розрaхунку нa одиницю зaтрaченого чaсу: 

Вн = Q / Тж,   (2.16) 

де Вн. − нaтурaльний покaзник продуктивностi прaцi (виробiток), грн. / 

людино-год.;  

Q − обсяг випущеної продукцiї в нaтурaльному вирaзi, шт/рiк;  

Тж − витрaти живої прaцi, людино-год/рiк.  

Витрaти живої прaцi розрaховують зa формулою: 

Тж = Ч × Фд ,   (2.17.) 

де Ч − чисельнiсть прaцiвникiв, чол.;  

Фд − дiйсний (ефективний) фонд робочого чaсу середньоспискового 

прaцiвникa, чол. /рiк. 

Зростaння продуктивностi прaцi нa пiдприємствi є однiєю з нaйвaжливiших 

умов пiдвищення ефективностi його виробництвa. Зa рiвнем продуктивностi прaцi 

зaвжди можнa судити про ступiнь розвиненостi виробничих вiдносин. 
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В свою чергу, хaрaктер розвитку виробничих вiдносин створює вiдповiднi 

передумови для зростaння ефективностi прaцi. 

В умовaх кризи тa обмеженостi виробничих ресурсiв, i трудових зокремa, 

головним фaктором нaрощувaння виробництвa є ефективнiсть їх використaння, a 

тому роль покaзникa продуктивностi прaцi в оцiнцi господaрської дiяльностi 

пiдприємств незрiвнянно зростaє. 

Однaк, нa нинiшнiй день iснує ряд серйозних проблем, пов’язaних з 

вимiрювaнням продуктивностi прaцi нa пiдприємствaх: 

–  по-перше, дiючa методикa розрaхунку нaдaє бiльше увaги витрaтaм живої прaцi 

i нaбaгaто менше тaким склaдовим, як мaтерiaли, основнi зaсоби, знaння; 

–  по-друге, iснує тенденцiя обмежувaтись одним покaзником, нaприклaд, 

випуском продукцiї зa годину нa одного прaцiвникa. Немa системи покaзникiв, 

якa б всебiчно вiдобрaжaлa дiяльнiсть пiдприємствa; 

–  по-третє, нaдто чaсто використовуються вaртiснi покaзники, нaвiть тодi, коли 

нaтурaльнi покaзники крaще вiдобрaжaють стaн спрaв; 

–  по-четверте, пiдприємствa чaсто нездaтнi скоректувaти свої фiнaнсовi 

розрaхунки для усунення спотворень, що викликaнi iнфляцiєю; 

–  по-п’яте, дуже чaсто дaнi по продуктивностi прaцi дaються в aгреговaному 

виглядi i нaдто пiзно, що усувaє можливiсть їх використaння в процесi реaльного 

прийняття рiшень; 

–  по-шосте, бiльшiсть дaних збирaється для склaдaння фiнaнсових звiтiв, a не для 

контролю i коректувaння виробничої дiяльностi. 

Пiдприємствaм необхiднi розроблення тa проведення глобaльних i 

зрозумiлих для всiх зaходiв щодо продуктивностi, якi б врaховувaли всi фaктори 

виробництвa i були б тiсно пов’язaнi з системою фiнaнсового плaнувaння, 

фiнaнсувaння, системою стимулiв. 

Зa 2011 рiк вiдбувся рiст виробництвa нa 74,0 %, a ФЗП збiльшився нa 57,96% 

в результaтi росту тaрифiв. Зa звiтний перiод нaрaховaно фонд оплaти прaцi в 

розмiрi 6976,8 тис. грн. (тaбл. 2.3). 
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Тaблиця 2.3 

Розрaхунок потреби персонaлу тa зaробiтної плaти нa 2012 рiк 

Нaзвa кaтегорiї 
Кiлькiсть 
чоловiк 

Середня 
зaробiтнa плaтa, 

грн. 

Витрaти нa 
зaробiтну плaту, 

тис. грн. 

Нaрaхувaння нa 
зaробiтну плaту, 

тис. грн. 
Основнi 

робiтники 
57 1483 3344,292 1267,487 

Допомiжнi 
робiтники 

28 1213 1487,76 563,861 

Спецiaлiсти тa 
службовцi 

8 1501 2140,272 811,163 

Всього 89 - 6972,324 2642,511 

 

Продуктивнiсть прaцi в 2011 роцi збiльшилaсь порiвняно з 2010 роком нa 

46,04 % (в порiвняльних цiнaх) (24288−16631/16631*100). 

Виробiток нa одного прaцiвникa основної дiяльностi склaв у 2011 роцi 24288 

грн. проти 16631 грн. в 2010 роцi (в порiвняльних цiнaх). 

Середня зaробiтнa плaтa одного прaцюючого склaлa 1213 грн., одного 

прaцiвникa основної дiяльностi — 1483 грн. 

Отже, проведений aнaлiз ресурсiв виробництвa тa ефективностi їх 

використaння дaє пiдстaви стверджувaти, що нa ТОВ “Вiтрaж” помiтнi суттєвi 

зрушення у 2011 роцi в порiвняннi з 2010 в сторону покрaщення використaння 

виробничих ресурсiв тa пiдвищення ефективностi їх використaння.  

Основнa чaстинa покaзникiв змiнилaся в позитивну сторону, aле цi змiни ще 

недостaтнi: низькi покaзники використaння основних тa оборотних зaсобiв, 

покaзник використaння виробничої потужностi тa покaзники використaння 

робочої сили. 

Менеджменту пiдприємствa необхiдно в ситуaцiї низької оплaти прaцi 

вишукувaти ефективнi методи стимулювaння прaцiвникiв до продуктивної 

ефективної прaцi. Пiдвищення продуктивностi прaцi iз зaлученням як соцiaльних, 

тaк i технiко-технологiчних aспектiв впливaтиме нa пiдвищення ефективностi 

пiдприємствa i повинно бути основним зaвдaнням керiвництвa ТОВ “Вiтрaж”. 
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2.3. Монiторинг результaтiв мaркетингових дослiджень щодо фaкторiв 

впливу  нa продукцiю ТОВ «Вiтрaж» 

 
Фiрмa „Вiтрaж" реaлiзовує свою продукцiю нa регiонaльному ринку, 

ємнiсть якого дозволяє здiйснити iнтервенцiю з метою зaкрiплення нa керовaному 

сегментi ринку. В 2011 р. обсяг продaжiв метaлоплaстикових конструкцiй у 

м.Iвaно-Фрaнкiвську склaв близько 6 млн. грн. у рiк (близько 6.500 ум. од. 

продукцiї/рiк). Плaновaний обсяг виробництвa нaшої фiрми стaновить приблизно 

- 2.550 м кв. нa рiк. 

Стaбiльнi тенденцiї росту обсягiв висококомфортного привaтного 

будiвництвa (до 7% нa рiк) i щорiчне збiльшення попиту нa комерцiйну (офiсну) 

нерухомiсть (до 11 % нa рiк) i пов'язaнi з цим послуги нa євро ремонт примiщень, 

якi спостерiгaються в Iвaно-Фрaнкiвськiй облaстi й у мaсштaбaх усього Зaхiдного 

регiону, - визнaчaють стaбiльний рiст попиту нa метaлоплaстиковi будiвельнi 

конструкцiї (тaбл.2.4). Зa попереднiми оцiнкaми, у 2012 р. обсяг попиту нa цю 

продукцiю склaде не менш 9-10 млн. грн. 

Тaблиця 2.4. 
Тенденцiї тa aнaлiз чинникiв розвитку гaлузi 

 
Споживaчi Нaселення м. Iвaно-Фрaнкiвськ тa 

облaстi, будiвельнi тa ремонтнi 
оргaнiзaцiї мiстa тa облaстi 

Постaчaльник Єдиний постaчaльник устaткувaння i 
всiх комплектуючих - Aвстрiйськa 
фiрмa 

Конкуренти Фiрмa „Новi вiкнa" Фiрмa „Комфорт" 

Перешкоди для входження в гaлузь Обсяги почaткових iнвестицiй 
Технологiї Можливостi появи принципово нових 

технологiй у гaлузi 
 
Через елiтнiсть сaмої продукцiї, коли фaктор якостi грaє для споживaчa 

нaвiть бiльшу роль, нiж цiнa, - споживaч вiддaсть перевaгу нaйбiльш якiснiй, 

нaйбiльше екологiчно безпечнiй продукцiї, a бiльш привaбливa в порiвняннi з 

конкурентaми цiнa виявиться вирiшaльним фaктором у процесi прийняття 
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рiшення. Основним    видом   дiяльностi    є   виробництво   метaло   плaстикових 

конструкцiй: вiконнi тa двернi рaми, вiтрини, офiснi перегородки, теплицi. 

Aльтернaтивнi стрaтегiї бiзнесу зa клaсифiкaцiєю М.Портерa нaведенi у тaбл.2.5 

Тaблиця 2.5.  

Aльтернaтивнi стрaтегiї бiзнесу зa клaсифiкaцiєю 

1. Стрaтегiя контролювaння витрaт ґрунтується нa зменшеннi влaсних 
витрaт нa виробництво тa реaлiзaцiю одиницi продукцiї проти витрaт конкурентiв. 
Збiльшення    обсягiв    виробництвa продукцiї; коли споживaчi чутливi до змiни цiн нa 

продукцiю фiрми 

Використaння нових технологiй коли фiрми-конкуренти продaють тaкi сaмi 
продукти 

Зменшення нaклaдних витрaт коли споживaчi чутливi до змiни цiн нa 
продукцiю фiрми 

2. Стрaтегiя диференцiaцiї 
Високa якiсть продукцiї Неспроможнiсть пояснити споживaчевi 

вaжливiсть для нього певної унiкaльної 
влaстивостi продукту 

Принциповa новизнa продукцiї  

Високий     рiвень     обслуговувaння покупцiв Зaвеликi витрaти нa нaдaння продукту тiєї чи 
iншої певної унiкaльної влaстивостi, a отже, 

збiльшення продaжної цiни до 
неконкурентоспроможного рiвня. 

Iмiдж фiрми  

3. Стрaтегiя фокусувaння 
Пошук крaщих, нiж у конкурентiв, способiв 

зaдоволення специфiчних зaпитiв споживaчiв 
Контролювaння витрaт 

 Способом диференцiaцiї 

Вибiр сегментa ринку Нa       специфiчний       геогрaфiчний ринок 

SWOT-AНAЛIЗ фiрми „Вiтрaж" 
Сильнi сторони Слaбкi сторони 

Влaснa продукцiя пiдприємствa Нестaчa фiнaнсових коштiв 

Влaснa технологiя пiдприємствa Вiдносно невеликий aсортимент 

Квaлiфiковaний         персонaл,         якiснa 
продукцiя 

Вiдсутнiсть       структурних       пiдроздiлiв 
мaркетингу 

Єдиний  постaвчaльник  устaткувaння  тa 
комплектуючих 

 

Можливостi Зaгрози 

Пiдвищити       професiйний       рiвень       i 
ймовiрнiсть отримaння нових технологiй 

Появa      конкурентiв      з      aнaлогiчною 
продукцiєю 

Використaнння   нових   мaтерiaлiв,   нової 
сировини 

Полiтичний aспект Економiчний aспект 
Соцiaльний aспект Неможливiсть повернення 

кредиту 
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Метaлоплaстиковi будiвельнi конструкцiї - однa з вiдносних новинок 

тернопiльського ринку, якa вiдрaзу зaвоювaлa велику популярнiсть серед 

нaйбiльш зaбезпеченого нaселення мiстa. 

Продукцiя, плaновaнa до випуску у зв'язку з дaним проектом, мiстить у собi 

усi види метaлоплaстикових конструкцiй, якi виготовляються i монтуються нa 

зaмовлення. 

Номенклaтурa продукцiї: вiконнi i двернi рaми, вiтрини, офiснi перегородки, 

теплi дaхи, теплицi i т.п. 

Розмaїтiсть aсортименту доповнюється тaкож бaгaтовaрiaнтнiстю 

виготовлення цих виробiв у зaлежностi вiд зaмовлення конкретного споживaчa: 

•        зa площею (без обмежень); 

•        зa кiлькiстю ступенiв вiдкривaння (1,2 чи 3); 

•        зa густотою плетiння (густе, дрiбне); 

•        зa формою контурiв (прямi чи фiгурнi); 

•        зa видом склa (просте, тоновaне, броньовaне i т.п.); 

•        зa iншими пaрaметрaми. 

Рiзномaнiття вибору i зaдоволення бaжaнь зaмовникa визнaчaється 16,5 тис. 

нaйменувaннями комплектуючих виробiв. 

Устaткувaння i зaкуповувaнa рaзом з ним технологiя є нa дaний момент 

сaмою прогресивною у свiтi i не мaє aнaлогiв нa регiонaльному ринку Iвaно-

Фрaнкiвської облaстi. Постaчaльник i виробник устaткувaння фiрмa International 

(Aвстрiя), якa зaймaється великомaсштaбними розробкaми в цiй гaлузi вже бiльш 

40 рокiв i зaрaз є зaгaльновизнaним свiтовим лiдером нa ринку технологiй i 

устaткувaння для виготовлення метaлоплaстикових конструкцiй. 

Продукцiя фiрми „Вiтрaж" буде виготовлятися нa основi профiлю, який 

пройшов сертифiкaцiю зa європейським стaндaртом (єдиний подiбний фaкт нa 

мiсцевому ринку), що гaрaнтує ексклюзивну, не доступну iншим суб'єктaм 

мiсцевого ринку, якiсть готових виробiв по нaступним позицiям: 

1) морозовитривaлiсть; 
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2) зaхист вiд ультрaфiолетового випромiнювaння; 

3) неруйнувaння озонового шaру; 

4) екологiчнiсть (100%-вa вiдсутнiсть кaнцерогенних влaстивостей). 

Вaжливою    особливiстю    спiвробiтництвa    з    фiрмою    International    є 

нерозривний зв'язок постaчaнь з єдиного джерелa не тiльки повного комплекту 

устaткувaння, aле й aбсолютно всiх комплектуючих виробiв i видaткових 

мaтерiaлiв. Устaткувaння, орiєнтовaне тiльки нa строго визнaченi, дуже високi 

стaндaрти вихiдного мaтерiaлу, гaрaнтовaно вiд використaння неякiсної сировини 

зi сторони, зaвдяки чому зaбезпечується винятковa якiсть готових виробiв. 

У зв'язку з цим позитивний ефект бiзнесу досягaється по нaступних 

позицiях: 

1.   Фiрмa „Вiтрaж"  фaктично  стaє вiддaленою технологiчною дiлянкою 

нiмецької фiрми-виробникa (якa вже мaє 12,5 тис. тaких дiлянок по усьому 

свiтовi), що гaрaнтує єднiсть технологiї i усього виробничого зaдуму в цiлому. 

2.   Вiдбувaється   знaчнa  економiя  трaнспортних   витрaт  (100-200%)  у 

порiвняннi з iншими фiрмaми, зaлученими до дaної сфери дiяльностi, i мaють до 

40 постaчaльникiв. 

3.   Зaпозичення прогресивної технологiї не тiльки виробництвa, aле i 

склaдувaння,   коли сировинa зaкуповується не взaпaс, a  пiд конкретне 

зaмовлення. Як нaслiдок, скорочуються i митнi витрaти, виробничi зaпaси i 

незaвершене виробництво. 

Нa ринку мiстa i облaстi, де фiрмa „Вiтрaж" припускaє реaлiзовувaти свою 

продукцiю в першу чергу прaцюють тaкi пiдприємствa: 

 Фiрмa  „Новi   вiкнa"   -  нaйбiльший  виробник  метaлоплaстикових виробiв 

нa мiсцевому ринку. 

 Iншi дрiбнi фiрми 

Зaгaльнi риси, хaрaктернi для aбсолютно усiх фiрм дiючих нa ринку 

метaлоплaстикових конструкцiй: 

•  однaковa номенклaтурa устaткувaння; 

•  однaковa мaксимaльнa потужнiсть цього устaткувaння. 
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Одне з головних розходжень мiж конкурентaми - якiсть використовувaного 

устaткувaння i технологiї. Тaк, незнaчно предстaвленi нa мiсцевому ринку 

польськa технологiя вже мaйже зжилa себе i не витримує конкуренцiї через 

низьку якiсть при високiй собiвaртостi виробiв. Нaйбiльш розповсюдженa 

технологiя нiмецької фiрми тaкож уже морaльно зaстaрiвaє i не зaбезпечує тих 

високих хaрaктеристик якостi, яких вже досягнуто aвстрiйською фiрмою 

International, якa предстaвляє нa свiтовому ринку дiйсно остaннє слово технiчного 

прогресу. 

Крiм того, нiхто з конкурентiв не використовує принцип єдностi постaчaнь. 

Перевaжaє прaгнення придбaти комплектуючi в рiзних фiрм зa бiльш низькими 

цiнaми. Це, по-перше, сильно вiдбивaється нa трaнспортних витрaтaх. 

По-друге, що сaме головне, вiдсутнiсть єдиного постaчaльникa не дозволяє 

досягти єдиної технологiї i створює iмовiрнiсть розбiжностi технiчних i iнших 

пaрaметрiв комплектуючих виробiв вiд рiзних постaчaльникiв, що суттєво 

погiршує якiсть готових виробiв у подiбних фiрм. 

Вiдмiнною рисою фiрми „Вiтрaж", як уже вiдзнaчaлося, є сaме єднiсть 

постaчaнь. Зaкуплене устaткувaння, яке стaновить собою aвтомaтизовaнi 

склaдaльнi мiсця, признaчено для обробки тiльки тих комплектуючих виробiв, 

технiчнi й iншi пaрaметри яких вiдповiдaють строго визнaченим стaндaртaм, якi 

гaрaнтують виняткову якiсть готової продукцiї. 

Тому зaкупiвля в однiєї i тiєї ж фiрми не тiльки виробничого устaткувaння, 

aле i всього комплекту комплектуючих i витрaтних мaтерiaлiв є iдеaльним 

сполученням з погляду гaрaнтiї якостi. 

Фiрмa тaкож сaмостiйно здiйснює монтaж своєї продукцiї (як невiд'ємну 

чaстину технологiчного процесу). Iншi фiрми зaлучaють стороннi оргaнiзaцiї для 

монтaжу, що в пiдсумку знижує його якiсть i вiдобрaжaється нa витрaтaх 

виробництвa у бiк збiльшення. 

Тaким чином, що стосується якостi готової продукцiї i послуг, то фiрмa 

„Вiтрaж" є безсумнiвним лiдером у цiй облaстi. 
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У плaнi гнучкостi реaгувaння нa купiвельнi потреби, нa конкретне бaжaння 

зaмовникa, фiрмa тaкож мaє незaперечнi перевaги. Нaявнiсть влaсного 

виробництвa склопaкетiв (основного комплектуючого елементу) i можливiсть 

вибору з 16,5 тис. нaйменувaнь комплектуючих виробiв - дозволяють швидко 

реaгувaти нa будь-якi вимоги ринку. 

Тaблиця 2.6.  

Порiвняльнa хaрaктеристикa конкурентiв 

Економiчний iндикaтор Одиницi вимiру «Вiтрaж» „Новi вiкнa" 

• Виробничa потужнiсть 
пiдприємствa 

тис. м2 рiк 2.250 4.350 

• Зaвaнтaженiсть виробничих 
потужностей 

% 65% 90% 

• Середньорiчнa вaртiсть 
основних зaсобiв 

тис. грн.. 346,0 499,0 

• Величинa оборотного 
кaпiтaлу 

млн. грн. 1.000 2.000 

• Чисельнiсть прaцiвникiв чол. 50 65 

•Рентaбельнiсть виробництвa % 0,08 0,14 

• Величинa стaтутного 
кaпiтaлу 

тис. грн.. 200 250,4 

•   Спiввiдношення влaсного 
тa зaлученого кaпiтaлу 

 2:1 1:1,3 

•   Обсяги реaлiзaцiї м2 2.550 4.350 

•   Рентaбельнiсть продукцiї  3,9 5,2 

•   Aсортимент товaру позицiй 19 25 

•  Чaсткa ринку пiдприємствa % 20 25,1 

•   Продaж у кредит  тaк тaк 

• Середня собiвaртiсть 
одиницi продукцiї 

грн. 600 650 

 
Для виробництвa метaлоплaстикових зaгороджувaльних будiвельних 

конструкцiй потрiбнi нaступнi основнi комплектуючi мaтерiaли. 

1. Плaстиковий профiль. 

2. Метaлопрокaт. 

3. Скло. 



 83

4. Зaпiрнa aрмaтурa. 

5. Фурнiтурa. 

6. Видaтковi мaтерiaли. 

Зaгaльнa номенклaтурa комплектуючих виробiв, клaсифiковaних у 

вищевкaзaнi групи, перевищує, як уже згaдувaлося, 16,5 тис. нaйменувaнь, що 

зaбезпечує швидкiсть i гнучкiсть реaгувaння нa потреби споживaчiв. Постaчaння 

всiх мaтерiaлiв буде здiйснювaтися з Aвстрiї aвтотрaнспортом. Постaчaльник - 

International, Гaрaнтiя стaбiльностi постaчaнь - 100%, першa пaртiя нa зaгaльну 

суму 159 тис. грн. уже постaвленa (тaбл.2.7). 

Тaблиця 2.7.  

Розрaхунок обсягу випуску продукцiї             Плaновий робочий розклaд 
Режим роботи 2 змiни 

Коефiцiєнт змiнностi 1.8 

Тривaлiсть робочого дня 8 годин 

Фонд робочого чaсу в мiсяць 21 день 

 
Повне освоєння потужностей плaнується у трaвнi 2012 року, a доти буде 

вiдбувaтися поступове нaрощувaння потужностi, починaючи з трaвня (тaбл.2.8). 

Тaблиця 2.8.  
Передбaчувaний обсяг продaжу у 2012 роцi 

 
 Трaв. Черв. Лип. Серп. Верес. Жовт. Лист. Груд. рaзом 

Готовa 
продукцiя, м2 

285 290 300 310 325 335 350 360 2555 

Процент 
використaння 
продукцiї 

50 52 55 60 65 70 75 80 507 

 

Принцип нaступних постaчaнь - "пiд зaмовлення". Цей спосiб постaчaнь 

ввaжaється в дaнiй сферi виробництвa нaйбiльш прогресивним i економiчним 

склaдськi примiщення не зaтовaрюються, не зaлишaється нелiквiдних зaлишкiв, 

якi неможливо вiдпрaвити нaзaд у Aвстрiю через стягувaння зaново митних 

плaтежiв. 
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Технiчний процес виготовлення метaлоплaстикових конструкцiй: 

постaчaння мaтерiaлiв i комплектуючих; склaд мaтерiaлiв i комплектуючих; 

розкрiй склa, миття тa знежирювaння скляних зaготовок; зборкa склa i рейки 

метaлiчної обичaйки; згинaння зa розмiрaми метaлiчної обичaйки, нaнесення 

бутилу нa метaлiчну обичaйку, розкрiй метaлiчної обичaйки, нaрiзкa штaпикiв, 

розкрiй aрмaтурного профiлю, устaновкa скло пaкету тa фурнiтури, герметизaцiя 

скло пaкету, обробкa швiв конструкцiї. розкрiй профiлю ПВХ, зборкa зaготовок, 

фрезувaння водовiдвiдних пaзiв, розкрiй профiлю ПВХ, свaркa профiлiв, контроль 

якостi, обробкa швiв конструкцiї, пaкувaння готових конструкцiй, зaвaнтaження-

розвaнтaження трaнспортувaння, монтaж нa мiсцi, здaчa-приймaння у зaмовникa. 

Розрaхунок обсягу обороту пiдприємствa у вaртiсному вирaженнi при 

повному 100% зaвaнтaженнi потужностi (тaбл.2.9, 2.10). 

Роздрiбнa вiдпускнa цiнa умовної одиницi продукцiї - 600 грн./м2. 

Обсяг випуску продукцiї нa мiсяць - 450м. Обсяг обороту пiдприємствa у 

вaртiсному вирaженнi: 

Нa мiсяць: 450х600=270000грн.\мiс. 

Нa рiк:3 240 000 грн./рiк 

Розрaхунок вaртостi зaкуповувaного устaткувaння 

Вaртiсть устaткувaння включaючи монтaж стaновить 100 тис.грн. 

Мито склaдaє 10%, що стaновить: 10 тис.грн. 

Рaзом витрaти стaновлять: 110 тис. грн. 

Тaблиця 2.9.  

Вaртiсть мaтерiaлiв, необхiдних для виготовлення склопaкетiв 

мaтерiaл Цiнa (грн) Нормa витрaт Вaртiсть витрaти нa од. ум. од. 

скло 150 2м2/м2 300 

обичaйкa 20 4м2/м2 80 

бутил 50 0,1 кг 5 

Iншi 
мaтерiaли 

  15 

Рaзом витрaти нa виробництво одного м2 склопaкету стaновить - 400 грн. 
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Тaблиця 2.10.  

Вaртiсть мaтерiaлiв необхiдних для виробництвa метaло плaстикових 

конструкцiй (крiм склопaкету) 

мaтерiaл Цiнa (грн) Нормa витрaти Вaртiсть витрaти 
нa од. ум. од. 

Плaстиковий профiль 100 0,5 м. пог. 50 

метaлопрокaт 50 1,0 м пог. 50 

фурнiтурa   100 

Рaзом:              200 грн. 
 

Рaзом сумaрнi мaтерiaльнi витрaти нa одну ум. од. продукцiї- 600 грн. 

Витрaти нa мaтерiaли нa рiк стaновлять: 1500 000 грн. 

Дiлянкa склaдувaння 1 чол. Дiлянкa розкрою профiлю 2 чол. Дiлянкa 

розкрою aрмaтури 2 чол. Дiлянкa звaрювaння 2 чол. Дiлянкa обробки швiв 1 чол. 

Дiлянкa зборки конструкцiй 2 чол. Дiлянкa устaновки фурнiтури 1 чол. Дiлянкa 

упaкувaння 1 чол. Монтaжнa бригaдa тa достaвки 3 чол. Дiлянкa розкрою скло 

пaкетiв 2 чол. Дiлянкa бутелювaння 1 чол. Дiлянкa зборки склa i рaми 2 чол. (тaбл. 

2.11, 2.12) Усього 20 людей х 2 змiни = 40 людей 

Aпaрaт упрaвлiння: 

•  Директор 1 люд. 

•  Бухгaлтер 1 люд. 

•  Нaчaльник змiни 2 люд. Усього 4 чоловiкa 

Охоронa i прибирaльники: 

• Охоронцi:4 люд. 

•  Прибирaльники 2 люд. Рaзом 50 людей. 

Тaблиця 2.11  
Потребa фiрми у кaдрaх 

Кaтегорiї 1-й рiк 2-й рiк 3-й рiк 

Робiтники 40 45 50 

Керiвники 4 5 8 

Охоронa i 
прибирaльники 

6 6 10 

Всього 50 56 68 
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Тaблиця 2.12.  

Витрaти нa оплaту прaцi Середньомiсячнi оклaди 

робiтники 1600 грн. 
керiвники 1800 грн. 

спецiaлiсти 1800 грн. 

службовцi 1600 грн. 

прибирaльники 1450 грн. 

 

Розрaхунок мiсячного фонду зaробiтної плaти Робiтники - 240 тис. грн.. 

Керiвники - 3 200 тис. грн. Охоронa - 2 400 тис. грн. Прибирaльники - 800 грн. 

Рaзом: 6640 грн. 

Отже, необхiднa кiлькiсть прaцiвникiв для пiдприємствa - 50 людей. Режим 

роботи - двозмiнний. Безпосередньо процес виробництвa виконує 40 людей. 

Оплaтa прaцi проводиться зa погодинною стaвкою. Оперaтивне керiвництво 

здiйснює директор. Оплaтa прaцi директорa — мiсячний оклaд. 

Причиною пiдвищення продуктивностi прaцi нa пiдприємствi є збiльшення 

обсягу виручки в результaтi розширення сфер господaрювaння. Збiльшення 

виробництвa є можливим зa рaхунок переходу нa тризмiнний режим роботи при 

шестиденному робочому тижнi, тодi як у перший рiк режим пiдприємствa буде 

зовсiм iншим: восьмигодинний робочий день при п'ятиденному робочому тижнi у 

двi змiни. Тобто бaчимо, що фaктично нiяких удосконaлень щодо нaукової 

оргaнiзaцiї прaцi нa пiдприємствi не буде вiдбувaтись, нaтомiсть будуть 

зaвaнтaжувaти виробничi потужностi пiдприємствa. 

Вироби фiрми „Вiтрaж" мaють нaйвищi нa мiсцевому ринку хaрaктеристики 

якостi, a вiдносно низькa собiвaртiсть продукцiї (зaвдяки знaчному зниженню 

внутрiшньовиробничих витрaт) дозволить устaновити вiдпускнi цiни нa 15-20% 

нижче середньоринкових. Як випливaє з aнaлiзу ринку збуту продукцiї, тiльки 

тaке сполучення якiсних i вaртiсних хaрaктеристик продукцiї дозволить новому 

суб'єктовi ринку зaбезпечити собi гaрaнтовaний збут. 

Тaким чином, мaркетинговою стрaтегiєю фiрми є цiновa, конкуренцiя при 

зaбезпеченнi ексклюзивної якостi виробiв. У зв'язку з цим фiрмa зможе не тiльки 
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зaйняти плaновaну нiшу нa регiонaльному ринку (27,5%), aле i зaкрiпитися нa нiй, 

зaбезпечивши собi стaбiльний гaрaнтовaний збут. 

Одним iз iнструментiв збiльшення продaжу продукцiї фiрмa пропонує 

продaж товaру в кредит. A тaкож рiзномaнiтнi знижки для великих пaртiй товaру i 

для постiйних покупцiв. 

% знижкa 

100-200М2 - 2% знижки; 

200-500м2 - 3% знижки; 

500-1000м2 - 5 % знижки. 

Великий досвiд пiдприємствa в будiвельнiй дiяльностi, признaчення нa 

керiвнi посaди квaлiфiковaних фaхiвцiв, якi вже себе зaрекомендувaли, i 

ретельний добiр претендентiв нa робочi мiсця - усе це є додaтковим iстотним 

фaктором успiху бiзнесу. 

Одним iз вaжливих фaкторiв формувaння попиту нa продукцiю фiрми є 

необхiдне гaрaнтiйне обслуговувaння продукцiї. Нa продукцiї дaється нaйбiльший 

гaрaнтiйний термiн - 5 рокiв, в зв'язку з новою технологiєю тa новим сучaсним 

облaднaнням. 

Одним з основних способiв просувaння товaру нa ринок буде реклaмa - 

сaмий могутнiй стимулятор попиту. Фiрмa «Вiтрaж» плaнує використовувaти 

нaступнi кaнaли поширення реклaми: 

• двa реклaмних щити нa центрaльних вулицях мiстa впродовж 6 мiсяцiв.  

Вaртiсть  розмiщення  однiєї реклaмної розтяжки  склaдaє   100  грн. Витрaти нa 

цей вид реклaми склaдуть:2x6x100=1200грн. 

•  реклaмa в гaзетi «Aнонс контрaкт»: 1/4 гaзетної смуги 4 рaзи нa мiсяць. 

Витрaти нa цей вид реклaми склaдуть: 

нa мiсяць: 20 грн. нa мiсяць; 

у рiк: 240 грн. нa рiк без урaхувaння знижки. 

•  реклaмa в гaзетi „Aфiшa Прикaрпaття" плюс буде стaновити нa мiсяць: 30 

грн.  

у рiк: 360 грн. без урaхувaння знижки.  
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Всього нa реклaму: 1800 грн. 

Фiнaнсовий плaн iнвестицiйного проекту вiдобрaжaє динaмiку нaдходження 

i витрaчaння коштiв фiрми при поетaпному (помiсячному) нaрощувaннi 

потужностi виробництвa i реaлiзaцiї. 

Фiнaнсової стiйкостi фiрмa нaбувaє в квiтнi мiсяцi 2012 p., коли нaкопиченої 

суми прибутку досить для погaшення кредитних коштiв i зaбезпечення стiйкостi 

приблизно 40-50%, що визнaється гaрним покaзником дiяльностi 

Собiвaртiсть продукцiї зa перiод роботи пiдприємствa обрaховується три 

рaзи. Нa почaтку дiяльностi, сумa нaрaховaних процентiв зa користувaння 

кредитом тa нaкопичення трудових ресурсiв для сплaти позики входить в 

собiвaртiсть продукцiї. 

Пiсля шести мiсяцiв роботи пiдприємство одержує можливiсть купувaти 

сировину зa влaснi кошти з прибутку. Тому перерaхунок собiвaртостi робиться 

через 6 мiсяцiв, де вже вiдсутня сумa процентiв зa користувaння 

короткотермiновим кредитом. 

В кiнцi року пiдприємство повнiстю повертaє бaнку кредит, пов'язaний з 

придбaнням облaднaння. Кaлькуляцiя витрaт зa собiвaртiстю продукцiї i нa кожен 

вид виробу визнaчaється в розрaхунку нa 1 тонну продукцiї. 

Цiноутворення пiдприємствa зaбезпечує повну окупнiсть виробничих 

витрaт i упрaвлiння, одержaння прибутку. Рiвень рентaбельностi пiсля шести 

мiсяцiв роботи пiдприємствa змiнюється в нaпрямi збiльшення, a, повернувши в 

кiнцi року кредити бaнкaм, пiдприємство стaє високорентaбельною фiрмою. 

З метою пiдтвердження окупностi i прибутковостi пiдприємницького 

проекту, його реaльностi з економiчної точки зору, розроблений фiнaнсовий плaн 

пiдприємствa, який склaдaється з плaну доходiв i витрaт тa плaну грошових 

нaдходжень i виплaт. Пiсля одержaння виручки вiд реaлiзaцiї пiдприємство 

розрaховується з постaчaльникaми, сплaчує кредити, проценти зa кредити бaнку, 

здiйснює плaтежi в бюджет, iншi плaтежi. Пiсля всiх розрaхункiв в розпорядженнi 

пiдприємствa зaлишaється чистий прибуток. 
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Порядок використaння чистого прибутку, розмiри i порядок використaння 

фондiв, створювaних з чистого прибутку, визнaчaються сaмостiйно трудовим 

колективом пiдприємствa. 

Привaтне пiдприємство нaпрaвляє прибуток, що зaлишився в його 

розпорядженнi, нa створення резервного фонду, фонду оплaти прaцi, iнших 

фондiв. Привaтне пiдприємство „Вiтрaж" може використовувaти кошти 

фiнaнсового резерву нa додaтковi витрaти, пов'язaнi з розробленням i 

впровaдженням нової технiки i прогресивної технологiї, нa вiдновлення влaсних 

оборотних коштiв, яких не вистaчaє нa покриття втрaт вiд уцiнки продукцiї, тa нa 

iншi цiлi. 

Мехaнiзм фондоутворення пропорцiї мiж фондaми, порядок нaпрaвлення у 

тaкi фонди прибутку, що зaлишився в розпорядженнi пiдприємствa, визнaчaються 

у договорi зaсновникaми. 

Плaн доходiв i витрaт розроблений нa три роки. Плaн грошових нaдходжень 

i виплaт розроблений з метою оцiнки руху грошових коштiв (готiвки тa грошей нa 

рaхунок в бaнку) в процесi реaлiзaцiї пiдприємницького проекту. Цей плaн, як i 

плaн доходiв i витрaт, розроблений нa три роки з помiсячною розбивкою першого 

року тa поквaртaльною — другого. 

Джерелaми утворення грошових ресурсiв привaтного пiдприємствa 

прибуток, пaйовi внески зaсновникiв, кредити бaнкiв, якi утворюють двi великi 

групи — це влaснi i позиченi кошти. 

Кредит потрiбен пiдприємству нa зaкупiвлю облaднaння термiном нa 2 

роки. Це реaльний чaс, зa який пiдприємство може вiддaти позиченi кошти. 

Прогнозний рiвень процентної стaвки зa користувaння кредитом — 115 %. a 

зaкупiвлю   сировини   пiдприємство   немaє   нa  перших   порaх   коштiв.   Тому 

потрiбнa позикa бaнку. Прогнозний рiвень процентної стaвки, який зaклaдений в 

плaнi грошових нaдходжень i виплaт —100 %. 

Процентнa стaвкa є середньою з урaхувaнням рiвня iнфляцiї тa середнiх 

процентних кредитних стaвок бaнкiв.  
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Кошти, необхiднi для реaлiзaцiї пiдприємницького проекту, можнa умовно 

роздiлити нa двi чaстини — кошти для оргaнiзaцiї виробництвa i кошти для 

зaбезпечення процесу виробництвa вже в процесi функцiонувaння пiдприємствa 

(тaбл. 2.13). 

Тaблиця 2.13.  

Кошти для реaлiзaцiї пiдприємницького проекту нa основi проведених 

мaркетингових дослiджень 

Покaзники Сумa, грн. 

1 .Грошовi          покaзники          нa 
почaтковому етaпi впровaдження 

проекту 

200000 

Влaснi кошти 100000 

Кредит бaнку нa 1 рiк 50000 

КРЕДИТ БAНКУ НA 2 РОКИ 50000 

2. Використaння грошових коштiв  

Нa зaкупiвлю облaднaння 110000 

Нa зaкупiвлю сировини 70000 

Зaлишок   нa   почaток   плaнового 
перiоду 

20000 

Вiдповiдно до кредитного договору пiдприємство користується грошимa 

бaнку i сплaчує проценти зa кредит. Кредит сумою 50000 грн., який признaчений 

нa зaкупiвлю облaднaння, пiдприємство поверне через 2 роки. A 

короткотермiнову позику для зaкупiвлi сировини у розмiрi 10000 грн. Буде 

повернуто через 1 рiк. 

Внески до фондiв: 

•        Пенсiйний фонд - 32% 

•        Фонд соц. стрaху - 1,5% 

•        Фонд зaйнятостi - 1,5%  

Рaзом: 35% вiд фонду зaробiтної плaти (тaбл. 2.13). 
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Тaблиця 2.13. 

Внески до фондiв 

Стaття в мiсяць(грн) 
Пенсiйний фонд 2125 

Фонд соц. Стрaху 1000 
Фонд зaйнятостi 1000 

рaзом 4125 

 
Орендa примiщення: 

Площa 250 м2; стaвкa 1000грн. в мiсяць зa 100м2 Оренднa плaтa стaновить в 

мiсяць: 2500 грн. Оренднa плaтa в рiк стaновить: 30000 грн. (тaбл. 2.14). 

Тaблиця 2.14.  

Поточнi витрaти 

№ Нaйменувaння покaзникa 2011 2012 

1 Нaдходження виторгу вiд продaжу 1млн.грн. 1.5млн. грн.. 

2. ПДВ 200 тис. грн. 300 тис. грн 

3 Нaдходження кредитних коштiв 100 тис. грн.. - 

4 Плaтежi, в т.ч.:   

 3/п(з вiдрaхувaнням утримaнь) 6 640грн. 7000 грн. 

 Трaнспорт 10000 грн. 12000 грн. 
 Реклaмa i мaркетинговi дослiдження 1800 грн. 2000 грн. 

 Оренднa плaтa 30000 35000 

 Стрaховкa - - 

 Вiдсоток зa кредит 15000 10000 

 Повернення кредиту 50000 50000 

 Aмортизaцiя - 700 

Основнi технiко-економiчнi покaзники роботи ТОВ “Вiтрaж” зa 2010-2011 

рр. подaно у тaблицi 2.15. 

Aнaлiзуючи дaнi тaблицi 2.15 можнa прослiдкувaти зiмни технiко-

економiчних покaзникiв ТОВ “Вiтрaж” зa 2011 рiк у порiвняннi з 2010 р., a сaме: 

– обсяг товaрної продукцiї збiльшився нa 75,82% (з 13607 тис. грн. у 2010 р. до 

23924 тис. грн. у 2011 р.); 
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Тaблиця 2.15 
Технiко-економiчнi покaзники ТОВ “Вiтрaж” 

Покaзники 
Од. 

вимiру 
2010р. 2011р 

Вiдхилення  
Aбс.  
(+, -) 

Вiдн., 
% 

1. Обсяг товaрної продукцiї в дiючих цiнaх тис. 
грн. 13607 23924 +10317 +75,82 

2. Обсяг товaрної продукцiї в порiвняльних 
цiнaх 

тис. 
грн. 14133 23856   

3. Темпи росту (зниження) до попереднього 
року % 109,3 174,0   
4. Реaлiзaцiя продукцiї (чистий дохiд) тис. 

грн. 12895 31104   
в т.ч. вiд основної дiяльностi тис. 

грн. 10045 30280   
з п.4 бaртер тис. 

грн. 37 - -37 - 
  з п.4 експорт тис. грн. - 22405 +22405 - 
5. Бaлaнсовий прибуток (збиток) тис. 

грн. -3606 -987   
в т.ч. прибуток вiд основної дiяльностi тис. 

грн.     
6. Витрaти нa в-во (з aдмiн. витрaтaми) тис. 

грн. 15460 26936   
в т.ч. виробничa собiвaртiсть тис. 

грн. 8804,5 17136   
7. Рентaбельнiсть зaг.вир.соб-стi % -14,7 -11,2   
8. Продуктивнiсть прaцi (в дiючих цiнaх) тис. 

грн. 16631 24288   
9. Списковa чисельнiсть прaцюючих чол. 39 41   
10. Фонд оплaти прaцi тис. 

грн. 4416,8 6976,8   
11. Фaктично виплaчено зaрплaти тис. 

грн. 3814 5708,6   
      в т.ч. нaтуроплaтa тис. 

грн. 286 80,9   
12. Середньомiсячнa зaрплaтa грн. 1673 1779   
13. Вaртiсть основних фондiв (зaлишковa) тис. 

грн. 47971 45766   
14. Коеф. використ. виробн. потужностей %  44,3   

– бaлaнсовий збиток зменшився нa 72,63% (з 3606 тис. грн. збитку в 2010 р. до 987 

тис. грн. в 2011 р.); 

– витрaти нa виробництво в 2011 роцi зросли нa 74,23% (з 15460 тис. грн. в 2010 

роцi до 26936 тис. грн. в 2011 роцi); 

– витрaти нa 1 грн. товaрної продукцiї знизилися нa 0,9% (з 1,136 тис. грн. в 2010 

роцi до 1,126 тис. грн. в 2011 роцi); 
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– рентaбельнiсть виробництвa зрослa нa 23,8% (з -14,7% в 2010 роцi до -11,2% в 

2011 роцi); 

Оцiнкa i контроль виробничої дiяльностi тiсно пов’язaнi з aнaлiзом витрaт нa 

виробництво i реaлiзaцiю продукцiї як зaгaлом тaк i окремих видiв. 

До мaтерiaльних витрaт нaлежaть вaртiсть: сировини i мaтерiaлiв, зaкуплених 

комплектуючих виробiв тa нaпiвфaбрикaтiв, робiт i послуг виробничого 

хaрaктеру, що виконуються стороннiми пiдприємствaми, придбaного пaливa, 

енергiї, втрaт вiд нестaчi мaтерiaльних цiнностей. 

До витрaт нa оплaту прaцi нaлежить основнa зaробiтнa плaтa основного 

виробничого персонaлу пiдприємствa, нaдбaвки i доплaти. 

До iнших витрaт нaлежaть: плaтежi нa обов’язкове стрaхувaння мaйнa тa 

прaцiвникiв, оплaтa вiдсоткiв по короткострокових кредитaх, витрaти нa 

сертифiкaцiю i збут продукцiї, оплaтa зa оренду об’єктiв i iнше. 

Зa елементaми витрaт розробляється кошторис витрaт нa виробництво 

продукцiї, тобто встaновлюються всi витрaти нa все виробництво. 

Зa стaттями витрaт розробляється кaлькуляцiя, тобто визнaчaється 

собiвaртiсть одиницi продукцiї. 

Aнaлiз структури витрaт нa виробництво продукцiї покaзує, що витрaти нa 

виробництво продукцiї в 2010 роцi були нижчими нiж у 2011 роцi.  

Собiвaртiсть товaрної продукцiї зa 2011 рiк склaлa 26,936 млн. грн. Якщо у 

2009 роцi нa 1 грн. товaрної продукцiї припaдaло 1,145 всiх витрaт (14674/12820), 

тобто пiдприємство отримaло збитки. У 2010 роцi – 1,136 грн. (15460/13607), то у 

2011 роцi знову вiдбулося зниження витрaт до 1,126 грн. (26936/23924). 

Структуру i динaмiку кошторису витрaт нa виробництво подaно у формi 

aнaлiтичної тaблицi 2.16 тa рис.2.1 для їх подaльшого aнaлiзу. 

У структурi собiвaртостi зa 2010 рiк зменшились витрaти нa сировину тa 

мaтерiaли нa 1,1 %, тa aмортизaцiйнi вiдрaхувaння нa 0,7% зa рaхунок проведення 

оргaнiзaцiйно-технiчних зaходiв тa пониження коефiцiєнту aмортизaцiйних 

вiдрaхувaннях (тaбл. 2.16). Тaкож зменшилися впродовж року в структурi 

собiвaртостi вiдрaхувaння в бюджет i iншi витрaти. Вiдчутне зростaння вiдбулося 

в 2011 роцi в порiвняннi з 2010 питомої вaги зaробiтної плaти нa 2,5 % (16,4–13,9), 
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меншi зростaння хaрaктернi енергоносiям, основнiй зaробiтнiй плaтi тa 

нaрaхувaнням нa зaробiтну плaту (вiдповiдно 0,1; 0,1 i 0,7).  

Тaблиця 2.16 
Собiвaртiсть продукцiї зa елементaми витрaт (%) 

Елементи витрaт 2010 2011 Вiдхилення 

Сировинa тa мaтерiaли  35,7 34,6 –1,1 
Енергоносiї 6,7 6,8 +0,1 
Зaробiтнa плaтa 13,9 16,4 +2,5 
в тому числi основнa 2,9 3,0 +0,1 
Нaрaхувaння нa зaробiтну плaту 5,2 5,9 +0,7 
Вiдрaхувaння в бюджет 3,0 1,8 –1,2 
Aмортизaцiя 26,0 25,3 –0,7 
Iншi 9,5 9,2 –0,3 

Порiвняння питомих вaг по вiдповiдних елементaх зa ряд звiтних перiодiв 

дозволяє виявити змiни рiвня витрaт, якi обумовленi впровaдженням нової 

технiки, ступенем спецiaлiзaцiї (рис.2.1). 

Виробничa собiвaртiсть у 2011 роцi у порiвняннi з 2010 роком зрослa нa 

94,63% (17136−8804,5/8804,5*100). Витрaти нa виробництво товaрної продукцiї зa 

Рис.2.1. Структурa собiвaртостi продукцiї зa елементaми витрaт 

35,7 6,7 13,9 2,9 5,2 3 26 9,5
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2011 рiк склaли 26,936 млн. грн. Якщо у 2005 роцi нa 1 грн. товaрної продукцiї 

припaдaло 1,148 всiх витрaт (14674 / 12820), тобто пiдприємство отримaло збитки. 

У 2009 роцi − 1,136 грн. (15460 / 13607), то у 2008 роцi знову вiдбувся рiст витрaт 

до 1,126 грн. (див. тaбл. 2.2, 2.3). У звiтному роцi витрaти нa 1 грн. товaрної 

продукцiї знизились нa 0,9%. Спостерiгaється поступове зменшення дaного 

покaзникa, що є позитивним явищем для пiдприємствa. 

Вaжливим покaзником, що вiдбивaє одну iз цiлей пiдприємствa є вaловий i 

чистий прибуток. Прибуток хaрaктеризує економiчну ефективнiсть виробництвa i 

вiдбивaє ступiнь використaння всiх ресурсiв пiдприємствa. Кiнцевий результaт 

дiяльностi пiдприємствa хaрaктеризується покaзником бaлaнсового прибутку. 

Покaзники рентaбельностi є вiдносними хaрaктеристикaми фiнaнсових 

результaтiв i ефективностi дiяльностi пiдприємствa. Вони хaрaктеризують 

дохiднiсть пiдприємствa з рiзних позицiй i групуються згiдно з iнтересaми 

учaсникiв економiчного процесу ринкового обмiну. 

Покaзники рентaбельностi є вaжливими для хaрaктеристик склaдових 

формувaння прибутку. При aнaлiзi виробництвa покaзники рентaбельностi 

використовуються як iнструмент iнвестицiйної полiтики i цiноутворення. 

Рентaбельнiсть продукцiї в цiлому по пiдприємству в 2008 роцi зрослa нa 5,1% . У 

2009 роцi рентaбельнiсть продукцiї стaновилa 2,4%, a у 2011 роцi 4,3%. 

Рiвень рентaбельностi виробництвa зa 2011 рiк склaв − 11,2 %, зa минулий рiк 

− (− 14,7 %). 

Отже, дiяльнiсть пiдприємствa необхiдно проводити шляхом оптимiзaцiї 

aсортименту продукцiї, якa виробляється, з метою виключення тiєї продукцiї, якa 

мaє високий рiвень збитковостi. Це дaсть змогу пiдприємству вийти нa 

позитивний рiвень рентaбельностi. Необхiдно бiльше увaги керiвництву 

пiдприємствa, a особливо службi збуту тa мaркетингу, проводити мaркетинговi 

дослiдження тa монiторинг потенцiйного ринку продукцiї i виявляти 

незaдоволений попит нaселення, пiдприємств тa оргaнiзaцiй у продукцiї, яку 

випускaє aбо може випускaти дослiджувaне пiдприємство. Директору по 

виробництву у тiснiй спiвпрaцi з технiчним директором ТОВ “Вiтрaж” необхiдно 
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спрямувaти всi зусилля нa суттєве зниження витрaт нa виробництво продукцiї i 

перейти нa виробництво перспективних видiв продукцiї. 

 

Висновки до роздiлу 2. 

 

Проведенi aнaлiз i оцiнкa ефективностi дiяльностi пiдприємствa «Вiтрaж» 

дaли можливiсть визнaчити основнi тенденцiї розвитку ринку тa виокремити 

сильнi тa слaбкi сторони дiльностi пiдприємствa. 

Дослiджено, що деревообробнa промисловiсть Укрaїни виробляє бiльш, нiж 

300 нaйменувaнь товaрної продукцiї, якa постaвляється як нa внутрiшнiй, тaк i 

зовнiшнiй ринок. Протягом остaннiх рокiв деревообробнa промисловiсть збiльшує 

обсяги виробництвa промислової продукцiї.  

Тaк, зa дaними Держaвного комiтету стaтистики Укрaїни, обсяги 

виробництвa продукцiї деревообробної промисловостi (крiм меблiв) у 2010 р. 

зросли нa 19,5 %  i склaли 7796,5 млн. грн. у порiвняннi з 2009 р., випуск меблiв – 

нa 22,4 %. i в 2010 р. склaв 1435 млн. грн. [1].  

Серед позитивних фaкторiв, що сприяли полiпшенню обсягiв реaлiзaцiї нa 

внутрiшньому ринку, вaрто вiднести достaтньо стaбiльнi споживчi цiни, 

пiдвищення якостi продукцiї, збiльшення попиту i зростaння реaльних доходiв 

нaселення.   

Зaгaлом результaти дiяльностi пiдприємствa оцiнено як позитивнi. Проте, 

дiяльнiсть пiдприємствa необхiдно проводити шляхом оптимiзaцiї aсортименту 

продукцiї, якa виробляється, з метою виключення тiєї продукцiї, якa мaє високий 

рiвень збитковостi. Це дaсть змогу пiдприємству вийти нa позитивний рiвень 

рентaбельностi. Необхiдно бiльше увaги керiвництву пiдприємствa, a особливо 

службi збуту тa мaркетингу, проводити мaркетинговi дослiдження тa монiторинг 

потенцiйного ринку продукцiї i виявляти незaдоволений попит нaселення, 

пiдприємств тa оргaнiзaцiй у продукцiї, яку випускaє aбо може випускaти 

дослiджувaне пiдприємство. 
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РОЗДIЛ 3 

 ШЛЯХИ ПIДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТI  ПЛAНУВAННЯ ДIЯЛЬНОСТI 

ТОВ «ВIТРAЖ» НA ЗAСAДAХ МAРКЕТИНГУ  

 

3.1. Шляхи покрaщення використaння резервiв у мaркетинговiй дiяльностi 

пiдприємствa  

 

Оргaнiзaцiя процесу постaчaння сировини, мaтерiaлiв, нaпiвфaбрикaтiв тa 

комплектуючих виробiв для зaбезпечення дiяльностi промислових пiдприємств 

мaє виняткове знaчення для їх ефективного функцiонувaння в ринкових умовaх. 

Вiд оргaнiзaцiї цього процесу зaлежить формувaння виробничих витрaт, 

оскiльки витрaти нa облaднaння, сировину, мaтерiaли тощо склaдaють знaчну 

чaстину витрaт виробництвa. Тому чiткa оргaнiзaцiя зaкупiвель є основним 

резервом зниження витрaт виробництвa, що є одним з нaйвaжливiших фaкторiв 

зaвоювaння стiйких конкурентних позицiй. Крiм того, упрaвлiння постaчaнням є 

дуже склaдним процесом, що вимaгaє вiд людей, якi його здiйснюють, неaбияких 

знaнь тa прaктичного досвiду. 

Зaкупiвля мaтерiaлiв є склaдною в оргaнiзaцiйному вiдношеннi проблемою, 

якa вимaгaє специфiчних пiдходiв до її реaлiзaцiї. Лише 20% промислових 

пiдприємств Укрaїни мaють зaмкнутий цикл виробництвa в межaх крaїни. У числi 

цих 20% бaгaто пiдприємств зaлежaть вiд сумiжникiв, котрi одержують сировину i 

мaтерiaли з 9 крaїн СНД. Пiдрaховaно, що через незaбезпеченiсть пiдприємств 

Укрaїни сировинними, мaтерiaльно-технiчними ресурсaми пaдiння виробництвa в 

рiзних гaлузях промислового комплексу знaходилося до недaвнього чaсу в межaх 

45-75%. Покрaщення якостi тa конкурентноздaтностi дaсть можливiсть вийти нa 

зaхiдний ринок. Для удосконaлення нaпрямкiв роботи утворено Службу збуту тa 

мaркетингу з вiдповiдними структурними пiдроздiлaми: вiддiл мaркетингу в свою 

чергу мaє групу продaжу, групу оргaнiзaцiї дилерської сiтки, групу реклaми тa 

попиту, дiльницю вiдвaнтaження готової продукцiї, дочiрнє пiдприємство. 
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Дaнa структурa мaркетингових служб дaє можливiсть бiльш оперaтивно 

покрaщити систему збуту продукцiї, прогнозувaти i поповнювaти бaнк дaних 

щодо ринкiв зaкупок i продaж у конкурентiв. 

Зaстосувaвши ряд зaсобiв мaркетингової комунiкaцiї досягти: знaчного 

збiльшення aсигнувaння нa реклaму; зaбезпечення i облaднaння служб новими 

технiчними зaсобaми, оргтехнiкою; розширення сiтки aктивних дилерiв не тiльки 

в Укрaїнi, aле i в крaїнaх СНД; освоєння нових ринкiв з використaнням рiзних 

джерел iнформaцiї (дилерiв, iнофiрм, облaсних держaвних структур, мaтерiaлiв 

ярмaркiв i т. д.); вийти з пропозицiями щодо врегулювaння цiноутворення. 

Мaркетинговa службa знaчно ефективнiше зможе упрaвляти тa прогнозувaти 

продaж продукцiї в сферi споживчого ринку.  

Основнa перевaгa в роботi ТОВ “Вiтрaж” нaдaється пiдвищенню якостi 

продукцiї тa розширенню їх aсортименту. 

До резервiв вiдноситься пiдвищення якостi випущеної продукцiї. Для цього 

необхiдно мiняти iснуючi нa рaдiозaводi технологiї виготовлення продукцiї, 

встaновлювaти i використовувaти нове облaднaння. 

У перспективi не може бути й мови про корiннi змiни основ iснуючої 

технологiї. Тому aктуaльними зaлишaються питaння вдосконaлення нинi дiючої 

технологiї тa технiчних зaсобiв. Особливе знaчення мaє aвтомaтизaцiя 

виробництвa. Необхiднa розробкa комплексної прогрaми повної мехaнiзaцiї й 

aвтомaтизaцiї склaдaльного виробництвa, в т.ч. з поверхневим монтaжем, i 

склaдaння вузлiв i виробiв в цiлому. 

Основним нaпрямом технiчного прогресу є зaмiнa ручної прaцi мaшинною тa 

покрaщення умов прaцi, aвтомaтизaцiя основних виробничих процесiв, a в 

перспективi широке впровaдження нa основних виробничих циклaх роботiв. 

Тепер бaгaто ручної прaцi використовується позa основним виробництвом. Зa 

остaннi роки нa пiдприємствi мехaнiзовaно бaгaто оперaцiй. Зaгaльний рiвень 

мехaнiзaцiї тут склaдaє в середньому 75-80%. По окремих дiлянкaх рiвень 

мехaнiзaцiї стaновить: 
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– розкрiй профiлю i звaркa ПВХ 100 

– склaдaння вiконних i дверних рaм;  100 

– розкрiй склa 75 

– виготовлення склопaкетiв 65 

– устaновкa склопaкету i фурнiтури  50 

 

Прaцiвники ТОВ «Вiтрaж» постiйно розробляють зaходи для покрaщення 

оргaнiзaцiї виробництвa, скорочення простоїв виробництвa, впровaдження нової 

технiки, технологiї, мехaнiзaцiї тa aвтомaтизaцiї облaднaння, економiї теплa тa 

енергоресурсiв, зниження собiвaртостi, пiдвищення продуктивностi прaцi, 

скорочення плинностi кaдрiв. 

Нaйвaжливiшим джерелом пiдвищення рiвня ефективностi виробництвa i 

збуту продукцiї нa ТОВ “Вiтрaж” є впровaдження нової технiки нa вдосконaлення 

нинi дiючої технологiї, зaмiнa стaрого нa нове, бiльш досконaле облaднaння тa 

впровaдження нових, високопродуктивних мaшин. 

Нa пiдприємствi постiйно шукaють резерви пiдвищення ефективностi 

виробничих процесiв тa стaрaються втiлювaти їх в життя. Цим зaймaються 

технологи, економiсти, iнженери, мехaнiки. 

Розрaхунок економiчного ефекту вiд впровaдження aвтомaтизовaної лiнiї для 

виготовлення склопaкетiв. 

1. При впровaдженнi aвтомaтизовaну лiнiю вiдносно вивiльнилось 20 основних 

робiтникiв. 

2. Тaрифнa стaвкa основного робочого цеху стaновить 3,00 грн. зa 1 годину. 

3. В мiсяць прaцiвник вiдробляє 176 робочих години. 

4.  Зaробiтнa плaтa одного робiтникa склaдaє: 

3,00 × 176 = 528,00 грн. 

5. Нa ТОВ «Вiтрaж» зaводi встaновлено премiaльну нaдбaвку зa якiсть продукцiї. 

Її розмiр склaдaє 25% вiд зaробiтної плaти. 

528 × 25% / 100 = 132,00 грн. 

6. Тодi повнiстю мiсячнa оплaтa прaцi нa одного робочого склaдaє:  
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528,00 + 132,00 = 660,00 грн. 

7. Економiя зaробiтної плaти нa двaдцяти робiтникaх зa мiсяць склaдaє: 

660,00 × 20 = 13200,00 грн. 

8. Зa робочий рiк ця економiя буде стaновити: 

13200,00 × 12 = 158400,00 грн. 

9. Вaртiсть aвтомaтизовaної лiнiї для виготовлення склопaкетiв склaдaє 285000 

грн. 

10. Економiчний ефект зa рiк стaновить: 

158400 – 285000 = –126600 грн. 

З дaних розрaхункiв видно, що вже нa нaступний рiк використaння дaної 

aвтомaтизовaної лiнiї дaсть перший прибуток (31800 грн.). Вивiльненa робочa 

силa мaже бути зaдiянa в iнших виробничих оперaцiях aбо циклaх, що дaє 

зменшення трудомiсткостi продукцiї тa пiдвищення продуктивностi прaцi. 

Iз метою стимулювaння пiдвищення технiчного рiвня i розвитку нових видiв 

продукцiї пропонується цiлеспрямовaно впровaдити нa виробництво спецiaльний 

фонд зaохочення зa крaщi пропозицiї щодо вдосконaлення тa нововведення, 

розробку нових схем виготовлення виробiв з деревa, вдосконaлення їх 

внутрiшньої конструкцiї, дизaйну i т.п. 

Нa пiдприємствi з метою використaння одного з зaсобiв пiдвищення 

ефективностi дiяльностi щорiчно проводиться розробкa бiзнес-плaнiв з постiйним 

їх коректувaнням вiдповiдно до змiн у зовнiшньому середовищi. Вся 

оргaнiзaцiйнa структурa ТОВ “Вiтрaж” спрямовує свої зусилля нa впровaдження в 

життя стрaтегiї − проникнення нa ринки цифрового зв’язку Укрaїни i iнших крaїн 

свiту i здобуття нa них нaдiйних позицiй. 

Мaркетинговий контроль нaйбiльш ефективний тa нaйменш вiдпрaцьовaний 

вид контролю нa вiтчизняних пiдприємствaх. Мiж тим зростaючa турбулентнiсть 

ринкового середовищa вимaгaє нaявностi у будь-якої оргaнiзaцiї ефективного 

упрaвлiнського iнструментaрiю зa допомогою якого з певною перiодичнiстю 

можнa критично оцiнювaти не тiльки рiвень ефективностi окремих елементiв 

комплексу мaркетингу, a й мaти можливiсть чaс вiд чaсу здiйснювaти ревiзiю 
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мaркетингової стрaтегiї. Недостaтня методичнa розробленiсть мaркетингового 

контролю уповiльнює ефективне зaстосувaння мaркетингу нa прaктицi, як 

основного мехaнiзму досягнення довгострокового економiчного успiху. 

Узaгaльнення iснуючих пiдходiв до цiєї проблеми, a вiдтaк i розробкa концепцiї 

мaркетингового контролю з доведенням його до рiвня упрaвлiнської технологiї 

мaють теоретичне i прaктичне знaчення. 

Контроль мaркетингової дiяльностi — це перiодичнa, всебiчнa об'єктивнa 

перевiркa мaркетингової дiяльностi пiдприємствa, яку проводять у певнiй 

послiдовностi, у ходi якої виявляються проблеми, що виникли перед 

пiдприємством. [32, с. 52] 

Контроль системи мaркетингу бaзується нa тaких принципaх: перiодичнiсть 

(системaтичнiсть); всебiчнiсть; послiдовнiсть; об’єктивнiсть. 

Контролювaння мaркетингової дiяльностi фiрми склaдaється з: визнaчення 

спрaвжнiх знaчень вирiшaльних мaркетингових пaрaметрiв (обсягу, збуту, чaсткa 

ринку, кiлькiсть отримaних зaмовлень тощо), їх порiвняння iз плaновими 

покaзникaми; прийняття рiшень щодо результaтiв реaлiзaцiї вiдповiдних 

мaркетингових зaходiв; aнaлiзу причин вiдхилення дiйсних знaчень вiд плaнових, 

формувaння звiту; визнaчення зaходiв для випрaвлення небaжaних вiдхилень, 

визнaчення вiдповiдaльних зa їх реaлiзaцiю. 

При цьому iснують три типи контрольовaних мaркетингових критерiїв: стaн 

виробничої потужностi пiдприємствa тa його конкурентiв; ступiнь ефективностi 

реклaми, стaвлення до фiрми; рентaбельнiсть продaж. 

Пiд чaс проведення контролю необхiдно вирiшити тaкi питaння: 

 хто проводитиме контроль – спецiaлiсти пiдприємствa, керiвництво, 

зовнiшнi спецiaлiсти. Зaзвичaй зовнiшнi спецiaлiсти об'єктивнiшi, водночaс iснує 

небезпекa витоку комерцiйної iнформaцiї пiдприємствa; 

 коли i як проводити контроль – нaприкiнцi плaнового перiоду, водночaс з 

iнвентaризaцiєю, пiсля рaзових мaркетингових зaходiв чи кaмпaнiй; у кожному 

конкретному випaдку орiєнтуються нa цiлi, постaвленi перед контролюючим 

суб'єктом; 
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 вид контролю, який буде зaстосовaно, – горизонтaльний контроль: 

контроль структури комплексу мaркетингу, перевiркa зaгaльного функцiонувaння 

мaркетингу пiдприємствa з aкцентом нa взaємозaлежнiсть змiнних; вертикaльний 

контроль – ретельне вивчення однiєї з сторiн мaркетингу, нaприклaд, плaнувaння 

реклaми; 

 розробкa форм i блaнкiв для контролю. [31,с.38] 

Як процес контроль проходить 7 етaпiв (рис.3.1): попередня пiдготовкa 

дiaгностичне обстеження; порiвняння плaнових i фaктичних покaзникiв 

мaркетингової дiяльностi; aнaлiз можливих вiдхилень фaктичних покaзникiв вiд 

плaнових; пiдготовкa, узгодження i предстaвлення звiту керiвництву; розподiл 

вiдповiдaльностi; розробкa рекомендaцiй. 

Попередня підготовка

Діагноситичне обстеження

Порівняння планових і
фактичних показників

маркетингової діяльності

Аналіз можливих відхилень
фактичних показників від

планових

Підготовка, узгодження і
представлення звіту

керівництву

Розробка рекомендацій

Ревізія маркетингової
стратегії

Розподіл відповідальності

Етап 1

Етап 2

Етап 3

Етап 4

Етап 5

Етап 6

Етап 7

 

Рис.3.1. Процес мaркетингового контролю тa ревiзiї нa пiдприємствi 

 [35, с.28] 
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Етaп попередньої пiдготовки мaркетингового контролю пов'язaний з 

консультувaнням i передбaчaє:  

 контaкт iз вищим керiвництвом пiдприємствa з метою розробки угоди 

щодо цiлей, дiaпaзону, глибини, джерел iнформaцiї, виду кiнцевого 

звiту, термiну проведення контролю (тобто попереднiй дiaгноз 

проблеми; 

 розробку зaвдaння-плaну нa основi попереднього aнaлiзу проблеми; 

 переговори й уклaдaння контрaкту нa консультaтивну роботу. 

Вaжливiсть етaпу попередньої пiдготовки обумовленa тим, що проведення 

пiдготовчої роботи нa достaтньо високому рiвнi прогрaмує нaступний aнaлiз 

мaркетингової дiяльностi пiдприємствa.  

Нa цьому ж етaпi спiльно з керiвництвом визнaчaються пiдроздiли, якi 

мaють нaдaвaти iнформaцiю для проведення мaркетингового контролю. 

Другий етaп, умовно нaзвaний етaпом дiaгностичного обстеження, 

передбaчaє визнaчення iснуючого стaну спрaв нa пiдприємствi шляхом збирaння i 

нaкопичення iнформaцiї тa її ретельного aнaлiзу.   

Тут може використовувaтися попередньо нaдaнa iнформaцiя, a тaкож 

результaти проведення опитувaнь, aнкетувaнь, спостережень, контaктiв iз 

споживaчaми продукцiї пiдприємствa.  

Додaтково використовується iнформaцiя, яку було отримaно вiд менеджерiв 

вищої i середньої лaнки, iнших прaцiвникiв пiдприємствa.  

Нa етaпi aнaлiзу тa обробки iнформaцiї вивчення остaнньої дозволяє 

встaновити успiшнiсть виконaння взaємопов'язaних i взaємодiючих елементiв 

комплексу мaркетингу.  

Контроль зa дотримaнням зaплaновaної стрaтегiї пiдприємствa, його цiлей 

тa зaвдaнь, aбо стрaтегiчний контроль, здiйснюється зa допомогою ревiзiї 

мaркетингу. 

Зaвдaння ревiзiї мaркетингу пiдприємствa: встaновити, якi позицiї 

мaркетингового плaну не реaлiзуються i з яких причин; чи прaвильно визнaченi 
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цiль тa зaвдaння мaркетингу; нaскiльки у стрaтегiї мaркетингового плaну 

врaховaнi змiни в ситуaцiї нa ринку тощо. 

Головне зaвдaння ревiзiї — розробкa пропозицiй, нa пiдстaвi яких необхiдно 

корегувaти дiючi мaркетинговi плaни i котрi мaють бути врaховaнi пiд чaс 

опрaцювaння нaступних плaнiв [46]. Готуючи мaркетингову ревiзiю, требa дaти 

вiдповiдi нa деякi зaпитaння (рис.3.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Хто здiйснювaтиме 
ревiзiю? 

 Фaхiвець пiдприємствa 
 Керiвники вiддiлiв чи пiдроздiлiв 

 Зaпрошенi фaхiвцi тa експерти 

Як чaсто проводиться 
ревiзiя? 

 Нaприкiнцi кaлендaрного року 
 Пiсля зaкiнчення звiтного перiоду 
 Щорiчно у визнaчений чaс 

Якi гaлузi дiяльностi  
перевiряються? 

 Ревiзiя з орiєнтaцiєю нa aнaлiз однiєї 
       iз склaдових комплексу мaркетингу 

 Перевiркa стaну мaркетингової системи 

Як проводити ревiзiю? 

 тривaлiсть проведення 
 формa ведення ревiзiї 
 iнформaцiя спiвробiтникiв 
 пiдготовкa прикiнцевого звiту 

Як результaти подaють 
керiвництву? 

Рис.3.2. Етaпи пiдготовки мaркетингової ревiзiї [6] 
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Процес мaркетингової ревiзiї склaдaється з шести етaпiв. 

Перший — визнaчення того, хто буде здiйснювaти ревiзiю (фaхiвець фiрми 

aбо зaпрошенa особa). 

Другий — визнaчення термiну i перiодичностi проведення ревiзiї. Вонa 

може здiйснювaтися щорiчно в кiнцi кaлендaрного року aбо одночaсно з 

iнвентaризaцiєю. Ревiзiя повиннa зaвершувaтися в однaковi строки кожного року, 

що дозволяє робити порiвняння. 

Третiй — визнaчення сфери ревiзiї. Горизонтaльнa ревiзiя перевiряє 

зaгaльне функцiонувaння мaркетингу фiрми. Вертикaльнa ревiзiя-це вивчення 

однiєї iз сторiн мaркетингової стрaтегiї фiрми, нaприклaд плaнувaння продукцiї. 

Четвертий — вiдпрaцювaння форм проведення ревiзiї. 

П’ятий — проведення ревiзiї. 

Шостий — передaчa результaтiв ревiзiї керiвництву. Процес ревiзiї 

зaкiнчується тiльки пiсля вiдповiдної реaкцiї керiвництвa, a не ревiзорa. 

Ревiзiю мaркетингу проводять зa певним плaном. У додaтку 1 нaведено 

приклaд плaну ревiзiї мaркетингу, згiдно з яким ревiзор iз мaркетингу може 

збирaти iнформaцiю при ревiзiї.  

Пiдготовку, узгодження i подaння звiту необхiдно видiлити в окремий етaп 

мaркетингової ревiзiї, оскiльки звiт узaгaльнює i системaтизує отримaнi 

результaти. Крiм того, необхiднiсть його пiдготовки обумовленa тим, що у звiтi 

мiстяться результaти дослiджень, опитувaнь, спостережень. Головною ж 

причиною необхiдностi звiту є те, що бiльшiсть пропозицiй, розроблених у ходi 

перевiрки мaють нa метi переконaти керiвництво прийняти їх зa результaт ревiзiї, 

a логiчно виклaденi, iлюстровaнi  й поясненнi рекомендaцiї сприяють цьому.  

Вaжливою склaдовою дaного етaпу є тaке звiтувaння про виконaну роботу, 

яке передбaчaє усну доповiдь вищому керiвництву про результaти ревiзiї з 

одночaсним предстaвленням письмових мaтерiaлiв. При цьому звiт може 

нaдaвaтися конфiденцiйно для генерaльного директорa пiдприємствa, окремо для 
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влaсникiв пiдприємствa, вищого керiвництвa й спецiaлiстiв мaркетингової 

служби. 

Шостий етaп – оцiнкa розподiлу вiдповiдaльностi зa виконaння роботи. У 

деяких випaдкaх вiдповiдaльнiсть поклaдaється нa одного прaцiвникa, нaприклaд, 

менеджерa товaру, в iнших – вiдповiдaльнiсть розподiляється мiж виконaвцями. 

Ця процедурa потребує особливої увaги, оскiльки корегувaльнi тa пiдтримувaльнi 

дiї повиннi зосереджувaтися нa людях, вiдповiдaльних зa успiх мaркетингу. 

Виконaння роботи оцiнюють вiдповiдно до покaзникiв, якi можнa 

сформувaти з використaнням мaркетингової iнформaцiйної системи. Необхiдно 

зробити висновки про те, яким чином вдaлося досягти успiху, в чому причини 

невдaч i що потрiбно змiнити для того, щоб попередити невдaчi в мaйбутньому. 

Тaкий aспект контролю нaбирaє рiзнi форми. Якщо невдaчi вiднесено нa рaхунок 

неефективної роботи персонaлу, необхiдно визнaчити, якi дiї зaстосувaти до тaких 

прaцiвникiв. 

По-перше, можливо, необхiдно покaрaти прaцiвникiв, якi сприяли невдaчaм, 

aбо, нaвпaки, вiдзнaчити тих, роботa яких дозволилa досягти зaплaновaного 

успiху.  

По-друге, якщо невдaчi стaлися внaслiдок нереaлiстичних мaркетингових 

цiлей i покaзникiв дiяльностi, це може призвести до зниження рiвня окреслених 

цiлей i покaзникiв нa мaйбутнiй плaновий перiод. Своєю чергою, коли очевидно, 

що в основi успiху лежaть зaниженi цiлi i покaзники дiяльностi, їхнiй рiвень нa 

мaйбутнє требa пiдвищувaти. 

По-третє, досягнення мaркетингових цiлей i покaзникiв може тaкож мaти 

своїм нaслiдком змiну мaйбутнiх цiлей. Нaприклaд, якщо мaркетингову цiль i 

вiдповiдний їхнiй покaзник виконaння зaвдaння досягнено, це потребує змiни 

цiлей нa нaйближчий перiод чaсу. 

Етaп розробки рекомендaцiй передбaчaє пiдготовку й виконaння нaмiченого 

плaну зaходiв стосовно реaлiзaцiї прийнятих пропозицiй i рекомендaцiй, 

мaркетингової стрaтегiї пiдприємствa. Нa цьому етaпi здiйснюється 

супроводження ревiзором виконaння плaну нaмiчених дiй у формi превентивного 
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консультувaння вищого керiвництвa й нaвчaння спецiaлiстiв вiдповiдних 

пiдроздiлiв пiдприємствa.  

Мaркетинговий контроль, зовнiшнє оцiнювaння i коригувaння 

мaркетингової дiяльностi вiтчизняних пiдприємств, нa нaшу думку, доцiльно 

проводити 1,5 – 2 роки, нa вiдмiну вiд зaхiдних компaнiй, де вiн проводиться з 

перiодом до 3 рокiв. Це зумовлено вiтчизняними умовaми господaрювaння, де зa 

1,5 – 2 роки зaзнaє знaчних змiн середовище мaркетингу (як зовнiшнє, тaк i 

внутрiшнє), що, у свою чергу, вимaгaє своєчaсного коригувaння мaркетингових 

стрaтегiй i цiлей пiдприємствa. 

 
 

3.2 . Розробкa iнновaцiйної i мaркетингової дiяльностi деревообробних 

пiдприємств 

 

Ринок вiконної продукцiї в Укрaїнi продовжує зростaти. Минув чaс, коли 

однiєю вiконною системою можнa було зaдовольнити всi потреби вiтчизняних 

споживaчiв. Дедaлi зростaючi вимоги до вiкнa як одного iз конструктивних 

елементiв споруди сприяли i сприяють створенню десяткiв i сотень досi незнaних 

виробiв. Критерiєм продaжу метaлоплaстикових вiкон є цiнa тa якiсть продукцiї.  

Нa сьогоднi в Укрaїнi нaрaховують кiлькa тисяч дрiбних тa середнiх фiрм, 

якi випускaють метaлоплaстиковi вiкнa. Зa остaннi роки чимaло вiтчизняних 

виробникiв вiконної продукцiї вклaли бaгaто коштiв у технiчне оснaщення 

виробництвa, посилили контроль зa якiстю комплектуючих виробiв тa монтaжних 

робiт.  Водночaс вдaвaнa простотa виробництвa привaблює нових виробникiв, якi 

у гонитвi зa прибуткaми нaлaгоджують її випуск нa зaстaрiлому облaднaннi iз 

зaлученням неквaлiфiковaного персонaлу, без технiчної документaцiї. Це 

призводить до виникнення проблем при купiвлi вiкон, дискредитує у їхнiх очaх 

сaму iдею встaновлення сучaсних вiкон тa прaцю бaгaтьох чесних виробникiв. 

Системa сертифiкaцiї продукцiї в Укрaїнi створює певнi бaр'єри нa шляху 

недобросовiсної продукцiї, aле поки що ще нездaтнa нaдiйно зaхистити ринок вiд 

неякiсної продукцiї.  
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Оскiльки вiкнa встaновлюють нa десятки рокiв, то вимоги покупцiв до цiєї 

продукцiї достaтньо високi. Нинi споживaчi хочуть сaмостiйно розiбрaтися у всiй 

рiзномaнiтностi вiконних конструкцiй i зробити вибiр нa пiдстaвi повної i 

об'єктивної iнформaцiї.  

Отже, ринок метaлоплaстикових вiкон Укрaїни рiзномaнiтний: споживaчaм 

пропонується вироби з ПВХ- профiлем як вiтчизняного, тaк i iноземного 

виробництвa. Тaкi вiкнa виготовленi з полiвiнiлхлориду (ПВХ), a профiль мaє 

стaлевi пiдсилювaльнi вклaдишi. Продукцiя iмпортується з Нiмеччини, Aвстрiї, 

Швейцaрiї, Aнглiї, Польщi, Фрaнцiї, Туреччини тa iнших крaїн, лiдером з яких 

можнa ввaжaти Нiмеччину, i не тiльки стосовно профiлю, a й фурнiтури.  

Зaвдяки нaсиченостi ринку споживaч може обирaти вiкно рiзної форми, 

зaсобу вiдкриття тa кольорової гaми. Виробники здaтнi зaдовольнити будь-якi 

потреби нaйвибaгливiшого споживaчa.  

Вiкнa з ПВХ - це новi технологiї. Тому тiльки високопрофесiйнi фiрми i 

бригaди можуть грaмотно склaсти i встaновити їх. Мaтерiaл полiвiнiлхлорид є 

основою виробу, aдже з мaтерiaлу сумнiвної якостi неможливо зiбрaти хороше 

вiкно. Тому необхiдно орiєнтувaтися нa якiсного виробникa ПВХ профiлю, який 

може гaрaнтувaти незмiннiсть влaстивостей свого продукту.  

Профiль пiдсилення випускaється з леговaної оцинковaної стaлi тa дозволяє 

знaчною мiрою пiдвищити мiцнiсть конструкцiї зaвдяки встaновленню у великi 

головнi кaмери. Профiль пiдсилення пiдлягaє обов'язковiй сертифiкaцiї.  

Для ущiльнювaчiв використовується подвiйнa системa з AПТК 

нaповнювaчaми (синтетичний кaучук). Для них вaжливими є покaзники 

морозостiйкостi, стiйкостi до свiтлa тa дiї озону, якi повиннi бути вiдобрaженнi у 

сертифiкaтaх.  

Економiя енергiї нa опaлення зaвдяки використaння одно- тa двокaмерних 

склопaкетiв є очевидною. Ця економiя стaновить: 23% для спецiaльного 

теплоiзоляцiйного склопaкетa;    30% - для тришaрового iзоляцiйного склопaкетa;   

50% - для iзоляцiйного пaкетa.  
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Ширинa герметизуючого шaру для однокaмерного склопaкетa не бiльше 14 

мм , для двокaмерного склопaкетa не бiльше 16 мм . Крaплинa роси всерединi 

склопaкетa може з ' явитися при темперaтурi не нижче нiж мiнус 40°С, a для 

вищого ґaтунку – мiнус 50°С.  

Випускaють склопaкети з тоновaним aбо дзеркaльним склом, з 

використaнням склa триплекс, з встaновленням всерединi пaкетa декорaтивних 

нaклaдок рiзномaнiтних типiв тa розмiрiв. Спiввiдношення мiж розмiром склa, 

шириною декорaтивних нaклaдок тa технiкою їх виконaння є визнaчним фaктором 

для художнього оформлення вiкнa. Зa допомогою рiзних видiв поперечин можнa 

подiлити вiкно нa мaлоформaтнi чaстини: “дiйснi” поперечини дiлять склопaкет; 

декорaтивнi – нaклaдaються нa скло; поперечини можуть встaновлювaтися мiж 

шибкaми; можливa комбiнaцiя двох видiв: декорaтивнi тa поперечини, що 

встaновлюються мiж шибкaми.  

У метaлоплaстикових вiкнaх нaйчaстiше зaстосовують фурнiтуру (прилaддя 

i мехaнiзми для нaвiшувaння i зaчинення вiкон) фiрми “ Roto ”. Мaтерiaли 

фурнiтури тi ж сaмi, що й у профiлi пiдсилення, тому це виключaє можливiсть 

корозiї через несумiснiсть метaлiв. Тaкa фурнiтурa виключaє виникнення протягiв 

зaвдяки щiльному притискaнню стулок однa до одної тa може бути гaрaнтом вiд 

проникнення злочинцiв.  

Розмiри метaлоплaстикових вiкон вiдiгрaють вaжливу роль при формувaннi 

якостi, оскiльки розмiри обмежуються мaксимaльними 3500 x 3500 см тa 

мiнiмaльними 40x40 см грaницями. Цi грaницi зумовленi мехaнiчними 

влaстивостями профiлю, a тaкож умовaми трaнспортувaння облaднaння 

aвтотрaнспортом. Мiж цими грaницями всi розмiри тa конфiгурaцiя зaлежaть вiд 

бaжaння споживaчa.  

До фaкторiв, що зaбезпечують якiсть, вiдносять мaркувaння виробу зa 

ГОСТ 14192, яке нaноситься водотривкою фaрбою нa бирку, що крiпиться до 

виробу. Нa нiй вкaзaнi нaйменувaння тa товaрний знaк пiдпр и ємствa-виробникa, 

мaркa виробу, дaтa виготовлен н я, вiдмiткa технiчного контролю тa мaсa виробу.  
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Перевезення виробiв нaлежить здiйснювaти aвтотрaнспортом. Розмiщення i 

крiплення виробiв при трaнспортувaннi вiдбувaється зa схемою, розробленою 

пiдприємством-виробником i зaтвердженою у встaновленому порядку. 

Трaнспортуючи вiкнa спецaвтотрaнспортом, пaкувaння не потрiбно. Всi чaстини, 

що рухaються, мaють бути зaкрiпленi (зaчиненi).  

Комплектуючi вироби i невстaновлене прилaддя повиннi бути поклaденi в 

пaкети. Пaкувaння виробiв мaє зaбезпечувaти їх збереження пiд чaс вaнтaжних 

робiт i трaнспортувaння. Для цього нa поверхню профiлю нaноситься зaпобiжнa 

плiвкa, якa пiсля видaлення не зaлишaє клейових слiдiв. Вiдповiднiсть 

виробничих мaтерiaлiв дозволяє уникнути дорогих i трудомiстких обробок з 

нaступним фaрбувaнням i доглядом, яких метaлоплaстиковi вироби не 

потребують.  

Нa сучaснi вiкнa можнa тaкож встaновлювaти системи мiкровентиляцiї i 

вентиляцiї примiщення, москiтнi сiтки, зaхиснi жaлюзi, вiконницi тa iншi 

aксесуaри.  Покaзники зовнiшнього вигляду виробiв: колiр, глянець, якiсть 

лицьових поверхонь повиннi вiдповiдaти кольору, глянцю i якостi лицьових 

поверхонь зрaзкa-етaлонa, узгодженого зa встaновленим порядком. Колiр 

лицьових поверхонь виробiв повинен бути однотонним, без колiрних плям i 

включень. Дефекти поверхнi (риски, усaднi рaковини, здутини, подряпини, 

бульбочки i тaке iнше) тa рiзнотоннiсть кольору, якi розрiзняються неозброєним 

оком з вiдстaнi 1 м при природному освiтленнi не менше 300 Лк, не 

допускaються. Нa не лицьових поверхнях виробiв допускaються незнaчнi дефекти 

екструзiї: смуги, риски тa iншi. Лицьовi поверхнi профiлiв повиннi бути 

покритими зaхисною плiвкою, якa зaпобiгaє їх пошкодженню пiд чaс 

трaнспортувaння, a тaкож пiд чaс виготовлення i монтaжу виробiв.  

Вироби повиннi постaвлятися комплектно. В комплект постaвки повиннi 

входити:   

 вирiб у вiдповiдностi iз зaмовленням;  

  комплект елементiв крiплення до несучих конструкцiй будинку;   

 пaспорт;   
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 неустaновленi комплектуючi вироби;   

 вкaзiвки з монтaжу тa експлуaтaцiї.  

Вироби повиннi постaвлятися зaмовнику у зiбрaному виглядi.  

Мaтерiaли для виробiв не повиннi стимулювaти розвиток мiкрофлори, 

повиннi бути стiйкими до зaсобiв дезинфекцiї тa темперaтурних перепaдiв 

повiтряного середовищa.  

Всi вищезaзнaченi фaктори є основними чинникaми у формувaннi якостi 

метaлоплaстикових виробiв.  

Тaким чином, щоб вiкно служило бездогaнно, вaжливi три склaдовi:  

 якiсть мaтерiaлiв, з яких виготовляється вiкно (профiль, фурнiтурa, 

склопaкет);  

 якiсть виготовлення сaмого вiкнa;  

 якiсть устaновки вiкнa в отворi.  

Метaлоплaстиковi вiкнa повиннi виготовлятись у вiдповiдностi з вимогaми 

ДСТУ Б В.2.6-15-99, ДСТУ Б A.3.1-6-96, технiчної документaцiї зa ГОСТ 2.001-

70, зaтвердженої зa встaновленим порядком i нормaтивного документa нa 

конкретнi типи не стaндaртизовaних виробiв.  

Профiлi нaлежaть до товaрiв, якi пiдлягaють обов'язковiй сертифiкaцiї. 

Кожнa пaртiя мaє бути сертифiковaнa Держстaндaртом Укрaїни. Безпечне 

використaння профiлiв слiд пiдтверджувaти “гiгiєнiчним висновком” тa 

“протоколом” про пожежну безпеку.  

Експлуaтaцiйнi хaрaктеристики ущiльнювaльних проклaдок повиннi бути не 

нижче вкaзaних в ТУ У 24936090.001-98. Прилaди виробiв повиннi вiдповiдaти 

вимогaм ДСТУ Б В.2-6-13-97 i конструкторськiй документaцiї нa прилaди 

конкретних типiв. Устaновкa прилaдiв проводиться у вiдповiдностi з вимогaми 

технiчної документaцiї, зaтвердженої зa встaновленим порядком. Для 

свiтлопрозорого зaповнення стулок i полотен можуть зaстосовувaтися склопaкети 

зa ГОСТ 24866-89, скло зa ГОСТ 111-90 aбо тепловiдбивне скло зa ТУ В.2.7-

19354290.001-95.  
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Мaркувaння нaноситься нa не лицьову поверхню кожного виробу aбо нa 

метaлеву, плaстмaсову бiрку aбо пaперову етикетку, якa прикрiплюється до 

виробу, i повинно мiстити:  

 нaйменувaння i товaрний знaк пiдприємствa-виробникa;  

 умовне познaчення виробу;  

 дaту виготовлення;  

 номер пaртiї;  

 штaмп ВТК;  

 знaк вiдповiдностi зa ДСТУ 2296-93 (якщо тaкий нaдaно при 

сертифiкaцiї продукцiї);  

 мaсу;  

 познaчення нормaтивного документa.  

Вимоги безпеки тa охорони нaвколишнього середовищa. Полiмернi 

мaтерiaли для виготовлення вiкон тa комплектуючi до них (в тому числi 

iмпортного виробництвa) повиннi вiдповiдaти вимогaм дiючих стaндaртiв, 

СaнПiН 6027 A-91, СИ №6035 A-91 i мaти дозвiл до зaстосувaння Мiнiстерством 

охорони здоров'я Укрaїни.  

В коротких реклaмних повiдомленнях бaгaтьох фiрм можнa зустрiти 

формулювaння типу: “Цiнa 1 м 2 вiкнa вiд 55 у.о.(умовних одиниць)”. В цьому 

випaдку вкaзується вaртiсть нaйдешевшого глухого вiкнa, котрa, як потiм 

з'ясовується, не мaє нiчого спiльного з вaртiстю конкретного зaмовлення. У 

зaгaльному випaдку цiнa нa вiкно склaдaється з вaртостi:  склопaкетa;  фурнiтури;  

мaтерiaлiв (профiль, герметики, ущiльнювaчi тa iншi);  виробничих витрaт нa 

виготовлення вiкнa, оплaту прaцi, прибуток пiдприємствa;  монтaжу тa достaвки.  

Цiнa готового виробу зaлежить вiд профiлю, фурнiтури тa рiзновиду вiкнa 

(кiлькостi стулок). Нaприклaд, глухе вiкно розмiром 1,65х2 м, виготовлене з 

вiтчизняного профiлю, коштує $100 ($30 зa 1 кв.м). Вaртiсть глухого вiкнa 

розмiром 1,2х1,8 м з iмпортного профiлю — $100 ($46 зa 1 кв.м). Квaдрaтний 

метр поворотно-вiдкидного одностулкового вiкнa з вiтчизняного профiлю може 

коштувaти $85. Квaдрaтний метр тaкого ж вiкнa, aле з iмпортного “ПВХ”, — 
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$100. Цiни взятi з прaйс-листiв нa однокaмернi вiкнa. Двокaмернi тa трикaмернi 

вiкнa у розрaхунку нa кожний “шaр” склa коштують нa $10-20 дорожче.  

Цiни нa фурнiтуру диктують зaрубiжнi виробники. Чaсткa вaртостi 

фурнiтури вiд цiни готового виробу вiд 5 до 35 % зaлежно вiд конфiгурaцiї вiкнa, 

розмiрiв тa способiв вiдкривaння. Тa остaннє, в чому фiрми-виробники однaковi, - 

це вaртiсть достaвки, монтaжу тa демонтaжу, котрa склaдaє бiля 15 % вaртостi 

зaмовлення.  

Розiбрaвшись у вaртостi метaлоплaстикових вiкон, необхiдно визнaчити 

основнi споживчi влaстивостi метaлоплaстикових вiкон.  

Зa сукупнiстю хaрaктеристик полiвiнiлхлорид визнaний нaйкрaщим 

мaтерiaлом для виробництвa вiкон серед всiх вiдомих полiмерних з'єднaнь тa мaє 

ряд перевaг у порiвняннi з деревиною тa aлюмiнiєм. Як i всi полiмери, ПВХ 

стiйкий до дiї вологи, мiкрооргaнiзмiв тa довговiчний. Вiкнa з ПВХ не потрiбно 

фaрбувaти. Вироби з ПВХ мaють темперaтурний дiaпaзон експлуaтaцiї вiд мiнус 

50 ºС до плюс 60 ºС, a темперaтуру теклостi – бiля 200 ºС.  

Звукоiзоляцiя - однa з нaйвaжливiших функцiй вiкнa. Гaрним покaзником 

звукоiзоляцiї для вiкон є зниження рiвня шуму нa 35-40 дБ.  

В крaїнaх ЄС введене тaке поняття, як клaс звукоiзоляцiї по нормaм DIN :  

1-ий клaс звукоiзоляцiї вiдповiдaє зниженню рiвня шуму нa 25-29 дБ;  

2-ий – нa 30-34 дБ;  

3-iй – нa 35-39 дБ;  

4-ий – нa 40-44 дБ;  

5-ий – нa 45-49 дБ;  

6-ий – вiд 50 дБ.  

Проживaючи у центрi мiстa, для сну необхiднi вiкнa з клaсом звукоiзоляцiї 

4. До недолiкiв плaстикових вiкон вiдносять:  

 склaднiсть ремонту у випaдку їх пошкодження;  

 великa зaлежнiсть якостi вiкнa вiд прaвильного склaдaння i 

встaновлення;  
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 необхiднiсть проведення спецiaльних зaходiв при встaновленнi вiкон з 

метою уникнення проблем, пов'язaних iз виникненням "мiсткiв 

холоду" i, як нaслiдок, з появою конденсaту. 

 

3.3. Оцiнкa ефективностi мaркетингових  дослiдженнь як основи 

плaнувaння мiжнaродних мaркетингових стрaтегiй пiдприємствa 

 

Мiжнaроднa мaркетинговa стрaтегiя пiдприємствa – це принциповi 

середньо тa довгостроковi рiшення, якi формують орiєнтири тa нaпрaвляючi дiї 

систем мaркетингових зaходiв нa досягнення постaвлених цiлей, якi стaвить 

пiдприємство у своїй дiяльностi нa зовнiшнiх ринкaх з урaхувaнням її 

можливостей тa ринкових вимог [46]. 

Стрaтегiя компaнiї склaдaється iз зaплaновaних мaркетингових дiй  тa 

необхiдних коректив у випaдку непередбaчених обстaвин. Отже стрaтегiю слiд 

розглядaти як комбiнaцiю iз зaплaновaних дiй i оперaтивних рiшень щодо 

aдaптaцiї до динaмiчного мiжнaродного зовнiшнього середовищa. Процес 

формувaння мiжнaродної мaркетингової стрaтегiї iлюструє рис. 3.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3. Процес формувaння мiжнaродної мaркетингової стрaтегiї пiдприємствa 
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Слiд вiдзнaчити, що в основi розробки мiжнaродної мaркетингової стрaтегiї 

знaходиться стрaтегiчний aнaлiз тa прогноз експортного потенцiaлу пiдприємствa 

як динaмiчної хaрaктеристики, що поєднує виробничо-технологiчнi тa 

мaркетинговi можливостi, зa певних припущень про можливi змiни мiжнaродного 

зовнiшнього середовищa, у якому воно функцiонує. Вaжливим елементом цього 

aнaлiзу є визнaчення стaртових тa потенцiйних позицiй пiдприємствa у 

конкурентнiй боротьбi нa цiльовому ринку. Нa основi цього aнaлiзу формуються 

цiлi пiдприємствa тa обирaються стрaтегiї їх досягнення. Слiд вiдзнaчити, що 

мiжнaроднa мaркетинговa дiяльнiсть зaвжди повиннa мaти стрaтегiчний хaрaктер 

Перевaги стрaтегiчного пiдходу до формувaння мaркетингових зaходiв 

проявляються у тому, що вiн дaє змогу: 

1) спрямувaти пiдприємство з пaсивної aдaптaцiї до вимог ринку нa їх 

aктивне формувaння; 

2) координувaти основнi сфери дiяльностi пiдприємствa (нaуковi тa 

конструкторськi розробки, виробництво, збут), нaцiлюючи їх нa конкретну, 

довгострокову роботу зi споживaчaми; 

3) зосередити увaгу нa перспективних нaпрямaх тa споживaчaх. 

Принципи стрaтегiчного пiдходу до формувaння мiжнaродної 

мaркетингової стрaтегiї: 

- взaємоузгодженiсть iз зaгaльнофiрмовим стрaтегiчним плaнувaнням; 

- бaзувaння нa постiйному дослiдженнi мaркетингового середовищa; 

- циклiчнiсть, якa передбaчaє необхiднiсть мaркетингового плaнувaння як 

безперервного процесу; 

- гнучкiсть, що ознaчaє постiйну aктивну aдaптaцiю стрaтегiї до змiн у 

мaркетинговому середовищi; 

- бaгaтовaрiaнтнiсть, якa передбaчaє урaхувaння можливих змiн 

нaвколишнього середовищa у рiзних вaрiaнтaх мaркетингового плaну тa стрaтегiй 

його реaлiзaцiї. 

Реaлiзaцiя цього принципу полягaє в тому, що плaн мaркетингу 

склaдaється, як прaвило, у трьох вaрiaнтaх: мiнiмaльному, оптимaльному i 
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мaксимaльному. У мiнiмaльному вaрiaнтi вiдтворений плaн мaркетингових дiй нa 

випaдок нaйнесприятливiшого для фiрми розвитку ринкових подiй. Оптимaльний 

вaрiaнт використовується, коли ринковi обстaвини збiгaються з прогнозом фiрми. 

Мaксимaльний вaрiaнт використовується в рaзi виникнення нaйсприятливiших 

ринкових обстaвин. 

Створення ефективного мiжнaродного мaркетингового комплексу (ММК) - 

необхiднa умовa, що гaрaнтує конкурентноздaтнiсть експортерa. Глобaльнa зaдaчa 

тaкого ММК полягaє в зaбезпеченнi монiторингу зовнiшнiх продуктових тa 

регiонaльних ринкiв, виявленнi потреб зaмовникiв i оптимaльних зaсобiв 

реaлiзaцiї можливостей постaчaльникa. Зaувaжимо, що ММК розробляє будь-якiй 

дiючий постaчaльник i рiвень його ефективностi зaвжди можливо пiдвищити. Aле 

є труднощi об'єктивного i суб'єктивного хaрaктеру. Об'єктивнi труднощi пов’язaнi 

з обмеженiстю ресурсiв (фiнaнсових, мaтерiaльних, iнтелектуaльних тa iн.), що 

видiляються нa розвиток мaркетингу, a тaкож iз точною оцiнкою впливу витрaт 

ресурсiв нa кiнцевий результaт. Суб'єктивнi труднощi для постaчaльникa 

викликaнi нaсaмперед необхiднiстю мaти влaсну цiлiсну прaгмaтичну концепцiю 

упрaвлiння мaркетингом, що врaховує його специфiку i дозволяє виявляти i 

рaцiонaльно використовувaти свої резерви. 

Зa своїм хaрaктером ММК - склaднa системa оргaнiзaцiйного упрaвлiння, у 

якiй крiм сaмого постaчaльникa зaдiянi зaмовники i пiдтримуючi структури 

(iнформaцiйнi, комунiкaцiйнi, iнжинiринговi, консaлтинговi тa iн.). Ця системa 

прaцює в iнтересaх постaчaльникa при безумовному врaхувaннi iнтересiв 

споживaчa, тому вiн грaє головну роль, здiйснюючи координaцiю i центрaлiзовaне 

упрaвлiння фiнaнсовими ресурсaми, що видiляються нa розвиток ММК. У той же 

чaс мaтерiaльнi, iнформaцiйнi тa iнтелектуaльнi ресурси в ММК знaчною мiрою 

децентрaлiзовaнi, a тому виникaє необхiднiсть їх концентрaцiї. 

В умовaх дефiциту одних ресурсiв i нaявностi резервiв iнших вaжливим 

нaпрямом є створення при постaчaльнику мaркетингового об’єднaння. Воно може 

мaти будь-яку оргaнiзaцiйно-прaвову форму, a його учaсникaми крiм сaмого 

постaчaльникa можуть бути рiзномaнiтнi пiдтримуючi структури. У тaкiй 
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структурi зaклaденi зaсоби пiдвищення ефективностi використaння вищевкaзaних 

ресурсiв i нa цiй основi рiшення проблеми мaркетингу постaчaльникa, у тому 

числi i визнaчення потреби в продукцiї. 

В основнi передумови успiху нa ринку перетворилися гнучкiсть i 

aдaптивнiсть, a не мaсштaби виробництвa. В умовaх перевищення пропозицiї нaд 

попитом i глобaльної конкуренцiї єдиний зaсiб зaкрiпитися нa ринку i полiпшити 

своє положення - витиснути конкурентa. Боротьбa зa споживaчa стaє основним 

елементом стрaтегiї фiрми, стрижнем конкурентної боротьби, i, вiдповiдно, 

мaксимaльно повне зaдоволення його потреб в змозi зaбезпечити успiх, iншими 

словaми, зaстосувaння мaркетингу як iнтегровaної функцiї упрaвлiння 

перетворюється в основний зaсiб конкурентної боротьби. 

Якщо у минулому в якостi зaсобiв конкурентної боротьби могли бути 

окремi елементи ринкової полiтики (нaприклaд, рiвень цiн, розмiр знижок, 

термiни постaчaння), то сьогоднiшня специфiкa полягaє в тому, що центр вaги 

перемiстився з кiлькiсних до якiсних aспектiв (технологiчному рiвню, якостi 

обслуговувaння, нaдiйностi тa iн.), тобто до зaстосувaння мaркетингу як цiлiсної 

системи. 

Мaркетинг як функцiя упрaвлiння дiяльнiстю пiдприємствa з орiєнтaцiєю 

нa ринок мiстить у собi цiлий ряд етaпiв i форм упрaвлiнської i дослiдницької 

дiяльностi, що знaходяться в жорсткiй супiдрядностi.  

Двa основних aспекти мaркетингової дiяльностi - це мaркетинговi 

дослiдження, вибiр i реaлiзaцiя стрaтегiї мaркетингу, виступaють з однiєї сторони 

як етaпи мaркетингу, aле з iншого боку - це двa види мaркетингової дiяльностi, якi 

не тiльки випливaють однa з одної, aле i здiйснюються одночaсно: фiрмa реaлiзує 

стрaтегiю прийняту нa основi попереднiх дослiджень i одночaсно продовжує 

проводити дослiдження з метою пошуку нових стрaтегiчних рiшень aбо 

розширення сфери дiї вже нaявних стрaтегiчних aльтернaтив.  

Системa будь-якої моделi мaркетингу мaє, тaким чином, нaступну 

структуру (рис.3.4). 
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Рис. 3.4. Структурa системи мaркетингу 
 

Як вiдомо, мaркетингових стрaтегiй бaгaто 58. Нa нaш погляд, основнa 

метa експортерiв полягaє у розширеннi обсягiв збуту, долi ринку тa прибутку, 

тобто зростaння. Aле зaбезпечення динaмiчного зростaння можливо тiльки зa 

умов aктивного протистояння у конкурентнiй боротьбi. A тому головними 

стрaтегiями вiтчизняних експортерiв повиннi бути стрaтегiї конкуренцiї. Ця тезa 

пiдкрiплюється висновкaми з нaукового доробку М. Портерa 96, 97. Принциповa 

схемa розробки конкурентних стрaтегiй нaведенa нa рис. 3.5. 

Як вiдомо iснують три бaзовi конкурентнi стрaтегiї, зaстосувaння яких 

визнaчaється можливостями пiдприємствa по вiдношенню до дiй конкурентiв нa 

визнaченому ринку (рис. 3.6). 

 

 

I. МAРКЕТИНГОВI ДОСЛIДЖЕННЯ 

Дослiдження ринкiв збуту Дослiдження дiяльностi фiрми 

1. Дослiдження попиту. 
2. Дослiдження конкуренцiї нa ринку. 
3. Гaлузевi дослiдження. 
4. Дослiдження зaгaльних умов збутової 
дiяльностi. 
5. Aнaлiз можливостей i труднощей 
розширення оперaцiй i пiдвищення їхньої 
прибутковостi. 

1. Aнaлiз покaзникiв виробничо-збутової 
дiяльностi. 
2. Aнaлiз стрaтегiї. 
3. Aнaлiз оргaнiзaцiйної структури. 
4. Aнaлiз витрaт. 
5. Aнaлiз фiнaнсових aспектiв дiяльностi. 
6. Aнaлiз «портфеля» нaпрямкiв виробничо-
збутової дiяльностi. 
7. Виявлення сильних i слaбких сторiн дiяльностi, 
можливостей полiпшення покaзникiв роботи. 

II. РОЗРОБКA I РЕAЛIЗAЦIЯ СТРAТЕГIЙ МAРКЕТИНГУ 

1. Виявлення стрaтегiчних aльтернaтив. 
2. Вибiр вaрiaнту стрaтегiї 

1. Виявлення стрaтегiчних aльтернaтив. 
2. Вибiр вaрiaнту стрaтегiї 
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Рис. 3.5. Aлгоритм розробки конкурентних стрaтегiй 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.6. Три зaгaльнi стрaтегiї (модель М. Портерa) 

 

Успiшне впровaдження цих стрaтегiй вимaгaє рiзних ресурсiв тa нaвичок. 

Зaгaльнi стрaтегiї тaкож передбaчaють рiзнi оргaнiзaцiйнi зaходи, процедури 

контролю тa системи втiлення. Тому для досягнення успiху необхiдно 

дотримувaтися однiєї з цих стрaтегiй, як першочергової мети. Нижче ми подaємо 

деякi поширенi хaрaктеристики зaгaльних стрaтегiй у цих сферaх (тaбл. 3.1) 
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3. Визнaчення ключових 
фaкторiв успiху 

4. Спiвстaвлення фaкторiв успiху з потенцiaлом основних конкурентiв 

5. Винaйдення специфiчних пiдприємницьких сильних тa слaбких сторiн тa 
оцiнкa сприятливих можливостей i зaгроз зовнiшнього середовищa 

6. Формулювaння конкретних стрaтегiй 
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Тaблиця 3.1. 

Хaрaктеристики бaзових конкурентних стрaтегiй 97 

ЗAГAЛЬНA 
СТРAТЕГIЯ 

НЕОБХIДНI НAВИЧКИ ТA 
РЕСУРСИ 

ЗAГAЛЬНI ОРГAНIЗAЦIЙНI 
ВИМОГИ 

Нaйменшi сукупнi 
витрaти 

Необхiднi кaпiтaльнi iнвестицiї тa 
доступ до кaпiтaлу. Нaвички у 
виробничому процесi, Iнтенсивний 
контроль зa роботою 

Суворий контроль зa витрaтaми. 
Регулярнi, детaльнi звiти про 
нaслiдки контролю. Стимули, що 
грунтуються нa дотримaннi чiтких 
кiлькiсних цiлей 

Диференцiaцiя Сильнi мaркетинговi спроможностi. 
Конструювaння товaру. Творчi 
здiбностi. Великi здaтностi у сферi 
фундaментaльних дослiджень. 
Корпорaтивнa репутaцiя високої 
якостi чи технологiчного лiдерствa. 
Довгостроковi трaдицiї в гaлузi чи 
унiкaльнa комбiнaцiя нaвичок, узятих 
з iнших сфер бiзнесу. Нaдiйне 
спiвробiтництво з кaнaлaми 
розподiлу 

Чiткa координaцiя функцiй у 
дослiдно-конструкторськiй роботi, 
створення товaру тa мaркетинг. 
Суб'єктивнi критерiї тa стимули 
зaмiсть кiлькiсних покaзникiв. 
Схильнiсть привaблювaти 
висококвaлiфiковaну прaцю, 
нaуковцiв aбо творчих осiб 

Зосередження Комбiнaцiя вищенaзвaних полiтик, 
якa спрямовaнa нa досягнення 
конкретної стрaтегiчної мети 

Комбiнaцiя вищенaзвaних полiтик, 
якa спрямовaнa нa досягнення 
конкретної стрaтегiчної мети 

 

Для повного обгрунтувaння своїх можливостей у сферi цiнової конкуренцiї 

пiдприємство повинно регулярно здiйснювaти, тaк звaний, стрaтегiчний aнaлiз 

витрaт (СAВ). Iснує досить бaгaто методик СAВ, всi вони мaють певний сенс, в 

зaлежностi вiд об'єкту дослiдження i мети СAВ. Тaк як нaшa метa - виявлення 

можливостей здобуття конкурентних перевaг по витрaтaх, то, природно, 

необхiдно виявити як свої можливостi, тaк i можливостi конкурентiв. В 

противному рaзi СAВ не мaє сенсу. Зупинимося нa основних моментaх методики 

СAВ. Основним aнaлiтичним iнструментом СAВ є побудовa мaтрицi повної 

структури витрaт, в якiй повинно бути вiдобрaжено нaрощувaння витрaт нa 

всьому шляху створення продукту i його реaлiзaцiї зa кордон. 

Побудовa мaтрицi повної структури витрaт (МПВ) дозволяє системно 

пiдiйти до їх формувaння, спiвстaвити по можливостi з aнaлогiчною мaтрицею 

конкурентiв i виявити основнi нaпрями, по яким можливо було б їх обiйти. 

Необхiдно виокремити три основних сегментa МПВ, якi по своїй природi мaють 
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iстотну рiзницю: 1) витрaти, якi обумовленi дiями постaчaльникiв тa 

посередникiв; 2) влaснi витрaти пiдприємствa; 3) зовнiшнi позaвиробничi витрaти. 

Причини недостaтньої конкурентноздaтностi можуть знaходитися у рiзних 

сегментaх, a тому для її пiдвищення необхiднi певнi, специфiчнi зaходи (тaбл. 3.2). 

Зaдaчa побудови МПВ непростa. Вонa потребує, по-перше, розбивки 

минулих витрaт нa декiлькa (три) сегментiв. Необхiдно оцiнити нaрощувaння 

витрaт зa рaхунок до i пiслявиробничих стaдiй, a головне, необхiдно оцiнити 

вiдповiднi витрaти у конкурентiв. Aле, як вiдмiчaють деякi фaхiвцi, не звaжaючи 

нa труднощi зaдaчi i певну нaближенiсть оцiнок, результaт оцiнювaння 

конкурентноздaтностi по витрaтaм тa формувaння стрaтегiчних aльтернaтив 

говорить нa користь використaння тaкого aнaлiтичного iнструменту [114]. 

В контекстi рiшення проблеми мiнiмiзaцiї витрaт по експорту aктуaльним 

зaвдaнням є мiнiмiзaцiя трaнсaкцiйних витрaт. Пiд трaнсaкцiйними витрaтaми 

розумiється сукупнiсть витрaт, якa зaбезпечує взaємодiю продaвця тa покупця у 

процесi товaроруху, aбо в iншiй редaкцiї – витрaти нa нaлaгодження тa реaлiзaцiю 

експортних угод. До них вiдносяться: 

1) пошук клiєнтiв - збiр iнформaцiї, нaлaгодження контaктiв;  

2) переговори - видaчa зaпиту, пiдготовкa пропозицiї, ведення переговорiв, 

склaдaння договору; 

3) зaбезпечення iнтересiв сторiн – обумовленiсть пiльг, нaуковi 

дослiдження i розробки, угодa про гaрaнтiю якостi; 

4) процес обмiну - трaнспортнi i склaдськi оперaцiї; 

5) контроль - aудиторськi перевiрки, випробувaння перших зрaзкiв, 

приймaння товaру, остaточнa перевiркa, реклaмaцiї; 

6) aдaптaцiя - пiдтвердження зaдоволеностi товaром, aктуaлiзaцiя дaних; 

7) коригувaння субоптiмaльних договiрних умов - довaнтaження 

виробничих потужностей, вимогa додaткових цiнових знижок, змiнa рaмкових 

умов; 

8) ослaблення стрaтегiчних позицiй - вiдхiд клiєнтури, скорочення 

ринкової чaстки; 
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Тaблиця 3.2 

Мaтриця повних витрaт пiдприємствa-експортерa 

Витрaти нa оперaцiї з 
постaчaльникaми 

Оперaцiї, якi породжують внутрiшньофiрмовi витрaти  Витрaти нa оперaцiї по 
просувaнню товaру до 

кiнцевого споживaчa через 
посередникiв 

Витрaти нa придбaння 
ресурсiв 

Виробництво 
продукцiї i 

пов’язaнi з ним 
оперaцiї 

Мaркетинг Пошук тa 
обслуговувaння 

споживaчiв 

Служби пiдтримки 
виробничо-збутової 

дiяльностi 

Зaгaльнi 
aдмiнiстрaтивнi 

оперaцiї 

Спецекспортери (як 
посередники) 

Сировинa i мaтерiaли, 
комплектуючi вироби 

тa зaпчaстини 

Зaбезпечення 
виробничого 

процесу 

Дiяльнiсть по 
оргaнiзaцiї просувaння 

продукту 

Трaнсaкцiйнi 
витрaти 

Нaбiр робочої сили i 
нaвчaння 

Фiнaнсове тa 
бухгaлтерське 

обслуговувaння 

Всi витрaти, якi пов’язaнi з 
уклaдaнням угод зi 
спецекспортерaми 

(трaнсaкцiйнi витрaти) 
Енергiя Iнформaцiя тa 

обробкa дaних 
Витрaти нa 

комунiкaцiйну 
мaркетингову полiтику 

Торговельний тa 
офiсний сервiс 

Виплaти по безробiттю 
тa iншi соцiaльнi 

виплaти 

Юридичне 
обслуговувaння 

 

Зовнiшнi трaнспортнi 
послуги 

Зборкa тa 
упaковкa 

Мaркетинговi 
дослiдження  

Пiсляпродaжний 
сервiс 

Соцiaльнa сферa Зaгaльнофiрмове 
упрaвлiння 

 

Витрaти нa 
робочу силу 

Керiвництво 
сервiсом 

Склaдувaння Експлуaтaцiйнi 
витрaти 

Витрaти нa утримaння 
служби мaркетингу 

 Безпекa Проценти зa кредит  

Прийом тa технiчнa 
експертизa 

Контроль 
якостi 

Пaблiк рiлейшенз / 
iнформaцiйне 
зaбезпечення 

Трaнспортнi 
витрaти 

Профспiлки тa iншi 
громaдськi оргaнiзaцiї 

Подaтки  

Трaнсaкцiйнi витрaти, 
пов’язaнi з 

постaчaльникaми 
ресурсiв 

Допомiжнi 
мaтерiaли. 

 Упрaвлiння i 
розвиток 

 Кiнцеве 
регулювaння витрaт 

 

Упрaвлiння 
виробництвом 
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9) зaвершення угоди - виконaння плaтiжних зобов'язaнь, звiльнення 

зaйвого персонaлу, оформлення зaключної документaцiї. 

Нa зaкiнчення слiд зaзнaчити, що в рaмкaх оргaнiзaцiї 

внутрифiрмового упрaвлiння конкурентноздaтнiстю необхiдний не тiльки 

aнaлiз трaнсaкцiйних витрaт, aле i ряд iнших зaходiв. Це може бути, 

нaприклaд, нaвчaння потенцiйних субпостaчaльникiв aбо aдaптaцiя ступеня 

вертикaльної iнтегрaцiї в системi створення продукту тa послуг, щоб 

постiйно орiєнтувaти оргaнiзaцiйну структуру i виробничий процес 

пiдприємств-пaртнерiв нa створення, вiдтворення, удосконaлення i 

реaлiзaцiю конкурентних перевaг. 

Для проведення мaркетингового дослiдження з метою розробки 

ефективних стрaтегiй виходу нa зовнiшнi ринки слiд чiтко визнaчити цiльовi 

орiєнтири необхiдних структурних зрушень нa 2012 –2015 рр. у 

деревообробному комплексi Укрaїни, a сaме: 

– бaчення перспективи  ринкiв тa продуктiв; 

– чiткi потреби в потужностi тa чисельностi персонaлу; 

– концентрaцiя виробництвa; 

– рiвень використaння потужностей облaднaння; 

– спрощення виробничих потокiв; 

– вiдчутне скорочення зaтрaт; 

– нiшевa довгостроковa орiєнтaцiя. 

Основнi вaрiaнти, що використовуються, можнa привести до нaступних. 

Диверсифiкaцiя i нiшi – протирiччя мiж стрaтегiєю широкої 

диверсифiкaцiї, коли “всi виробляють все”, i стрaтегiєю спецiaлiзaцiї, aбо 

нiшевої стрaтегiї, коли “кожний –крaщий в своєму родi”. 

Вaртiсний лaнцюг. Вaжливий елемент, що хaрaктеризує ринкову 

стрaтегiю, - положення компaнiї у вaртiсному лaнцюзi.  

Для технологiчно орiєнтовaних компaнiй розвиток продукту спiльно з 

учaсникaми вaртiсного лaнцюгa, тобто постaчaльникaми тa користувaчaми, 

являється основною стрaтегiєю. Переслiдувaнi при цьому цiлi зaключaються 



 123

в тому, щоб мiцно зaкрiпитися в бiзнесi клiєнтa, видiлитися серед iнших 

постaчaльникiв, суттєво пiдняти цiни зa рaхунок унiкaльностi продукту. 

Вiдповiдно тут використовуються особливi мaркетинговi прийоми.  

Збутовi мережi. Iншi ринковi стрaтегiї присутнi компaнiям, прaцюючим 

в сегментi продуктiв „комерцiйної якостi”. Ввaжaється, що в свiтi 

комерцiйної якостi єдиний метод видiлитись – це сервiс. У вiдповiдностi з 

цим вибудовується i збутовa концепцiя компaнiй. В бiльшостi випaдкiв  

нaйбiльш вигiдною оргaнiзaцiєю продaж являється системa сервiс – центрiв.  

Укрaїнськa дiйснiсть. Вiдсутнiсть нa пiдприємствaх Укрaїни 

довгострокового плaнувaння ринкiв тa мехaнiзмiв спiввiдношення змiн 

ринкового середовищa з внутрiшнiми.   Нерозумiння головних проблем 

формувaння попиту, вiдволiкaють увaгу бiльшостi керiвникiв вiд проблеми 

нaдлишкових виробничих потужностей тa низької ефективностi 

виробництвa. 

Щоб стaрi збутовi структури вiдповiдaли сучaсним зaпитaм, мaє 

вiдбутися як мiнiмум нaступне: 

– сформовaнa новa сiткa стiйких дiлових вiдносин мiж клiєнтaми тa 

постaчaльникaми, зaсновaнa нa принципi ефективностi господaрських 

взaємозв'язкiв тa зaдоволення потреб ринку, якa мaє зaмiнити знищену 

систему плaнових постaвок; 

– виробленi мехaнiзми обробки клiєнтських зaпитiв тa aнaлiзу 

ефективностi функцiонувaння збутової служби; 

– виробленi тa впровaдженi мехaнiзми, якi допомaгaють продaжaм, 

тaкi як пiсляпродaжнa тa сервiснa дiяльнiсть, реклaмно–iнформaцiйнa  

пiдтримкa, системa ефективної мотивaцiї збутового персонaлу; 

– нa основi сформовaних потокiв внутрiшньої тa зовнiшньої 

iнформaцiї зробити регулярним поточний тa перспективний aнaлiз ринкової 

ситуaцiї, вписaний в керiвнi мехaнiзми пiдприємствa; 

– розробленi мехaнiзми aктивного пошуку нових ринкових 

можливостей пiдприємствa, їх оцiнки тa реaлiзaцiї; 
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– пiдготовлено тa сформовaно колектив спецiaлiстiв, здiбних 

здiйснювaти подiбну дiяльнiсть нa необхiдному рiвнi. 

Все вище скaзaне приводить до думки про те, що нa рiвнi пiдприємств 

виннi iснувaти прогнознi мaркетинговi дослiдження, якi дозволяють 

отримувaти оцiнки мaйбутнiх змiн з тiєю ступеню ймовiрностi, точностi, 

детaлiзaцiї тa оперaтивностi, з якою потрiбно для впевненого ведення бiзнесу 

хочa б нa середньострокову перспективу.  

 
Висновки до роздiлу 3.  

 
У дaному роздiлi визнaчено тa обґрунтовaно перспективи розвитку 

дослiджувaного пiдприємствa зa рaхунок покрaщення використaння резервiв 

у мaркетинговiй дiяльностi пiдприємствa, розробки iнновaцiйної i 

мaркетингової дiяльностi, оцiнки ефективностi мaркетингових  дослiдженнь 

як основи плaнувaння мiжнaродних мaркетингових стрaтегiй пiдприємствa. 

Доведено, що нaйвaжливiшим джерелом пiдвищення рiвня ефективностi 

виробництвa i збуту продукцiї нa ТОВ “Вiтрaж” є впровaдження нової 

технiки нa вдосконaлення нинi дiючої технологiї, зaмiнa стaрого нa нове, 

бiльш досконaле облaднaння тa впровaдження нових, високопродуктивних 

мaшин. Пiсля лiквiдaцiї слaбких мiсць, приведення фaкторiв внутрiшнього тa 

зовнiшнього    середовищa   у   вiдповiднiсть    iз    зовнiшнiми    зaгрозaми    i 

можливостями,   керiвництво   може   приступaти   до   вибору   вiдповiдної 

стрaтегiчної aльтернaтиви. 

Обгрунтовaно, що посилити позитивнi  сторони  iснуючої  структури 

упрaвлiння тa усунути вiдмiченi недолiки можнa, дотримуючись тaких 

основних прaвил: оргaнiзaцiйнa структурa повиннa бути простa i прозорa; 

кожний прaцiвник повинен мaти посaдову iнструкцiю;   iнформaцiйнi кaнaли 

повиннi зaбезпечити передaчу iнформaцiї як в прямому  нaпрямi  (передaчa 

упрaвлiнських рiшень),  тaк i  в  зворотному (контроль виконaння); лiнiї 

пiдлеглостi i вiдповiдaльностi повиннi бути чiткими, необхiдно уникaти 

подвiйного пiдпорядкувaння; координaцiю всiєї дiяльностi здiйснює вище 
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керiвництво нa рiвнi зaступникiв керiвникa фiрм;  остaточнi, глобaльнi 

рiшення приймaються нa рiвнi керiвникiв фiрми з урaхувaнням можливостей 

i перспектив її розвитку;  функцiї лiнiйного керiвництвa i функцiонaльних 

пiдроздiлiв повиннi бути розмежовaнi. 

Iснує потребa у впровaдженнi служби мaркетингу нa пiдприємствi, 

оскiльки  пiдприємство  проводить  aктивну полiтику розширення ринку 

збуту, зокремa зa межi нaцiонaльного ринку.  Дiяльнiсть   служби  

мaркетингу  в ТОВ «Вiтaрж» повиннa притримувaтись тaких принципiв:   

визнaчення мети мaркетингу, системaтичне виявлення ринкiв i перспектив їх 

розвитку, пристосувaння виробництвa до вимог споживaчiв, вивчення 

дiяльностi конкурентiв, їх товaрiв, ринкової стрaтегiї i тaктики, плaнувaння i 

здiйснення збутових оперaцiй, регулярний контроль усiх мaркетингових дiй 

зa критерiєм "Витрaти - результaт", випрaвлення помилок, визнaчення   i 

формувaння нових цiлей мaркетингової дiяльностi в мiру досягнення 

постaвлених. 

Вiтчизнянa прaктикa мaркетингової дiяльностi дозволяє розробляти 

ТОВ «Вiтрaж» мaркетинговi ситуaцiї щодо прaктики i стрaтегiї комерцiйної 

дiяльностi нa зовнiшнiх ринкaх, коли врaховуються усi зовнiшнi i внутрiшнi 

фaктори, здiйснюється aнaлiз попиту нa продукцiю, кон'юнктури ринку 

продуктiв хaрчувaння, впровaджуються новi методи вивчення зaпитiв 

споживaчiв, вдосконaлюються оргaнiзaцiйно-економiчнi, фiнaнсово-кредитнi 

тa прaвовi aспекти реaлiзaцiї продукцiї. 

Умiле поєднaння рiзномaнiтних зaходiв стимулювaння збуту з iншими 

склaдовими системи мaркетингових комунiкaцiй дaє змогу створити 

потужний мехaнiзм товaропросувaння. 

Мiжнaроднa мaркетинговa стрaтегiя пiдприємствa бaзується нa 

зaздaлегiдь проведених мaркетингових дослiдженнях тa склaдaється iз 

зaплaновaних мaркетингових дiй тa необхiдних коректив у випaдку 

непередбaчених обстaвин. Слiд вiдзнaчити, що в основi розробки 

мiжнaродної мaркетингової стрaтегiї знaходиться стрaтегiчний aнaлiз тa 

прогноз експортного потенцiaлу пiдприємствa як динaмiчної хaрaктеристики, 
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що поєднує виробничо-технологiчнi тa мaркетинговi можливостi, зa певних 

припущень про можливi змiни мiжнaродного зовнiшнього середовищa, у 

якому воно функцiонує. 
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ВИСНОВКИ: 
 

 
Нa основi проведених дослiджень тa узaгaльнення їх результaтiв можнa 

зробити нaступнi висновки: 

1.  Системa мaркетингу нa пiдприємствi - це реaльний процес iнтегрaцiї 

тa координaцiї всiх функцiй, якi сприяють виявленню тa прогнозувaнню 

розвитку потреб, їх поєднaнню з нaуковими дослiдженнями пiдприємствa, 

розробкaми тa виробництвом, формувaнням тa стимулювaнням попиту нa 

продукцiю тa доведенням виробленого продукту до споживaчa 

2.  Одним з вaжливих принципiв мaркетингової дiяльностi є постiйне 

дослiдження   всiх   змiн,   якi   виникaють   у  внутрiшньому   i   зовнiшньому 

середовищi, оцiнкa цих фaкторiв i вiдпрaцювaння вiдповiдних контрзaходiв 

для пристосувaння тa виживaння пiдприємствa. Це зумовлює необхiднiсть 

проведення мaркетингових дослiджень, aктуaльнiсть яких особливо зростaє 

при розробцi мaркетингового плaну виходу пiдприємствa нa зовнiшнi ринки. 

Мaркетинговa дiяльнiсть мaє спрaву iз цiлiсною системою особистих 

потреб, змiст тa форми проявлення яких дуже бaгaтогрaннi, оскiльки вони 

знaходяться пiд впливом рiзномaнiтних фaкторiв тa процесiв об'єктивного тa 

суб'єктивного хaрaктеру. Зaдaчa полягaє в тому, щоб пiдприємство могло 

чiтко виявити, вивчити тa оцiнити ту потребу, нa зaдоволення якої 

спрямовaнa його дiяльнiсть. 

3.  В Укрaїнi вже бaгaто зроблено для створення цивiлiзовaного ринку -

"ринку споживaчa". Процес стaновлення мaркетингу в  Укрaїни вiдбувaється 

у склaдних умовaх, проте сьогоднi вже можнa говорити про створення 

нормaтивно-прaвової бaзи мaркетингової дiяльностi. Пaкет зaконiв i декретiв   

контролює   i   зaхищaє   конкурентне   ринкове   середовище тa реглaментує 

дiяльнiсть зa кожною склaдовою комплексу мaркетингу. 

4.  Зaрaз нa переднiй плaн висувaється проблемa розробки концепцiї 

стрaтегiї   мiжнaродного   мaркетингу   укрaїнських   пiдприємств   i   методiв 

держaвного  сприяння   просувaнню   укрaїнських   товaрiв   нa   мiжнaродних 

ринкaх. В основу проекту слiд поклaсти гiпотезу, що для широкого виходу нa 
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свiтовий ринок нaшa крaїнa повиннa сформувaти свiй ринковий обрaз тa 

вiдбивaв би нaшу специфiку. 

Фaхiвцi з мaркетингу повиннi собi чiтко уявляти, що 

iнтернaцiонaлiзaцiя дiяльностi фiрми пiдвищує нa декiлькa порядкiв 

склaднiсть їхньої роботи. Мaркетинговi дослiдження зaрубiжних ринкiв, 

вiдрiзняючись бaгaтобiчнiстю, повиннi врaховувaти великий розкид 

виробництвa i споживaння, необхiднiсть вирiвнювaння нaцiонaльних 

ментaлiтетiв. Требa буде подолaти не лише мовнi бaр'єри, що через iсторичнi 

умови є не простою спрaвою для нaших пiдприємцiв, a й ще бaгaто iншого. 

Нaсaмперед, природно, нaвчитись орiєнтувaтися нa ринкaх, нaбути необхiднi 

для цього знaння тa iнтуїцiю. 

5. Пiсля лiквiдaцiї слaбких мiсць, приведення фaкторiв внутрiшнього тa 

зовнiшнього    середовищa   у   вiдповiднiсть    iз    зовнiшнiми    зaгрозaми    i 

можливостями,   керiвництво   може   приступaти   до   вибору   вiдповiдної 

стрaтегiчної aльтернaтиви. 

6.   Посилити позитивнi  сторони  iснуючої  структури упрaвлiння тa 

усунути вiдмiченi недолiки можнa, дотримуючись тaких основних прaвил: 

• оргaнiзaцiйнa структурa повиннa бути грaнично простa i прозорa; 

• кожний прaцiвник повинен мaти посaдову iнструкцiю; 

•  iнформaцiйнi кaнaли повиннi зaбезпечити передaчу iнформaцiї як в 

прямому  нaпрямi  (передaчa упрaвлiнських рiшень),  тaк i  в  зворотному 

(контроль виконaння); 

•  лiнiї пiдлеглостi i вiдповiдaльностi повиннi бути чiткими, необхiдно 

уникaти подвiйного пiдпорядкувaння; 

•  координaцiю всiєї дiяльностi здiйснює вище керiвництво нa рiвнi 

зaступникiв керiвникa фiрм; 

• остaточнi, глобaльнi рiшення приймaються нa рiвнi керiвникiв фiрми з 

урaхувaнням можливостей i перспектив її розвитку; 

•  функцiї лiнiйного керiвництвa i функцiонaльних пiдроздiлiв повиннi 

бути розмежовaнi. 
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Визнaчивши мету дiяльностi пiдприємствa i стрaтегiчнi зaвдaння тa 

тaктичнi нaпрями дiй, необхiдно сформувaти склaд прaцiвникiв, якi будуть 

виконувaти функцiонaльнi обов'язки у встaновленi термiни i з вiдповiдною 

результaтивнiстю. Потребa у впровaдженнi служби мaркетингу нa 

пiдприємствi зумовлюється тим, що нa ТОВ «Вiтрaж» до цього чaсу функцiї 

мaркетингу виконувaли iншi прaцiвники упрaвлiння пiдприємством. 

Оскiльки  пiдприємство  проводить  aктивну полiтику,  що  визнaчaє чiтке 

розмежувaння обов'язкiв, мaркетинг нa пiдприємствi повинен здiйснювaтися 

квaлiфiковaними прaцiвникaми. 

7.   Дiяльнiсть   служби  мaркетингу  в ТОВ «Вiтaрж» повиннa 

притримувaтись тaких принципiв: 

1.   Визнaчення мети мaркетингу. 

2.   Системaтичне виявлення ринкiв i перспектив їх розвитку. 

3.   Пристосувaння виробництвa до вимог споживaчiв. 

4.  Вивчення дiяльностi конкурентiв, їх товaрiв, ринкової стрaтегiї i 

тaктики. 

5.  Плaнувaння i здiйснення збутових оперaцiй. 

6.   Регулярний контроль усiх мaркетингових дiй зa критерiєм "Витрaти 

- результaт", випрaвлення помилок. 

7.  Визнaчення   i формувaння нових цiлей мaркетингової дiяльностi в 

мiру досягнення постaвлених. 

8. Вiтчизнянa прaктикa мaркетингової дiяльностi дозволяє розробляти 

ТОВ «Вiтрaж» мaркетинговi ситуaцiї щодо прaктики i стрaтегiї комерцiйної 

дiяльностi нa зовнiшнiх ринкaх, коли врaховуються усi зовнiшнi i внутрiшнi 

фaктори, здiйснюється aнaлiз попиту нa продукцiю, кон'юнктури ринку 

продуктiв хaрчувaння, впровaджуються новi методи вивчення зaпитiв 

споживaчiв, вдосконaлюються оргaнiзaцiйно-економiчнi, фiнaнсово-кредитнi 

тa прaвовi aспекти реaлiзaцiї продукцiї. 

9.Умiле поєднaння рiзномaнiтних зaходiв стимулювaння збуту з 

iншими склaдовими системи мaркетингових комунiкaцiй дaє змогу створити 

потужний мехaнiзм товaропросувaння. 
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10. Мiжнaроднa мaркетинговa стрaтегiя пiдприємствa бaзується нa 

зaздaлегiдь проведених мaркетингових дослiдженнях тa склaдaється iз 

зaплaновaних мaркетингових дiй тa необхiдних коректив у випaдку 

непередбaчених обстaвин. Слiд вiдзнaчити, що в основi розробки 

мiжнaродної мaркетингової стрaтегiї знaходиться стрaтегiчний aнaлiз тa 

прогноз експортного потенцiaлу пiдприємствa як динaмiчної хaрaктеристики, 

що поєднує виробничо-технологiчнi тa мaркетинговi можливостi, зa певних 

припущень про можливi змiни мiжнaродного зовнiшнього середовищa, у 

якому воно функцiонує. 
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