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РЕФЕРАТ 

 

Пояснювальна записка: 97 сторінок, 31 таблиць, 34 рисунків, 2 додатки, 

40 джерел.  

КЛЮЧОВІ СЛОВА: МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ, 

ПРОМИСЛОВИЙ РИНОК, ВИРОБНИЧЕ ПІДПРИЄМСТВО, ПОВЕДІНКА 

СПОЖИВАЧА, МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ. 

Об’єктом дослідження є маркетинговий менеджмент виробничого 

підприємства. 

Предметом дослідження висувається методи адаптації маркетингового 

менеджменту виробничого підприємства в умовах кризових явищ. 

Метою дослідження є адаптація  моделі маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства до умов кризових явищ. 

Положення, що захищаються – в умовах системної кризи ринку 

виробничому підприємству необхідно розробити нову модель 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства. 

Методи дослідження. Для здійснення маркетингового досліджнення 

використовувався наступний набір наукових методів: експертна оцінка – з 

метою проведення дослідження при обгрунтуванні основних факторів впливу 

внутрішнього та зовнішнього середовища; опитування – при здійсненні збору 

первинної маркетингової інформації; РЕST-, IFAS-, EFAS- аналізи – з метою 

дослідження факторів маркетингового середовища;  SWОТ – для здійснення 

ситуаційного аналізу; сегментація – для визначення цільових ринкових 

сегментів підприємства. 

Інформаційною базою дослідження застосовано основні теоретичні 

роботи та дослідження провідних зарубіжних та українських вчених у галузі 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства. 
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ABSTRACT 

 

Explanatory note: 97 pages, 31 tables, 24 figures, 2 appendices, 40 sources. 

KEY WORDS: MARKETING MANAGEMENT, INDUSTRIAL 

MARKET, MANUFACTURING ENTERPRISE, CONSUMER BEHAVIOR, 

MARKETING ACTIVITY. 

The object of research is the marketing management of a manufacturing 

enterprise. 

The subject of the research is the methods of adaptation of marketing 

management of a production enterprise in the conditions of crisis phenomena. 

The purpose of the study is to determine the development of a new model of 

marketing management of a manufacturing enterprise in a crisis. 

Protected provisions - in the minds of the systemic crisis, the market for 

manufacturing business needs to develop a new model of marketing management 

for manufacturing business. 

Research methods. The following set of scientific methods was used to carry 

out marketing research: expert assessment - in order to conduct research to 

substantiate the main factors influencing the internal and external environment; 

survey - in the collection of primary marketing information - PEST-, IFAS-, 

EFAS- analyzes - in order to achieve the factors of the marketing environment; 

SWOT - for situation analysis. Segmentation - in order to determine the target 

market segments of the enterprise. 

The information base of the research uses the main theoretical works and 

researches of leading foreign and Ukrainian scientists in the field of marketing 

management of a production enterprise. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. За наявності нових зовнішніх факторів 

управління маркетингом, що традиційно використовуються в практиці 

виробничих підприємств, сьогодні доводить свою неефективність. Зокрема, 

зменьшення мобільності та кризове становище на промисловому ринку 

споживачів будівельних матеріалів підвищили вимоги до зваження дій 

маркетингової служби та інструменти маркетингу у сфері  товарної політики, 

цінових пропозицій т просування. Швидке розширення цифрових технологій 

продажів на ринку виробників теж є впливовою тенденцією останніх років.  

Тема маркетингового менеджменту має багато аспектів фокусування. 

Управління маркетингом є складним процесом, що охоплює регулювання 

виконання функції маркетингу, пов'язаних з впливом на ринок, з’ясування 

потреб клієнтів, просування товарів, управління конкретністю цінової 

політики, здійснення комунікацій зі споживачами тощо.  

Дослідження в кваліфікаційній роботи спиралися на теоретичні 

основни організації маркетингу на промисловому підприємстві, що 

обгрунтовані в трудах таких західних вчених, як Ф. Котлера, Б. Бермана, Дж. 

Еванса, Пітер Р. Диксона, А. А. Томпсона та А. Дж. Стрікленда,  Дж. Д. 

Хантера, Пітера Ф. Друкера та інших.  Також біли використані наукові 

публікації та навчальна література українських вчених, таких як С. В. 

Близнюка, С. С. Гаркавенка,  М. А. Окландера та О. О. Романенка,                         

С. Кінгнорта, Л. Л. Палєхової та інших.    Проте попереднє вивчення 

літератури  та практичного досвіду вітчизняних підприємств довело, що є ще 

прогалини, що стосується особливостей організації маркетингового 

менеджменту  на галузевих ринках,  які треба більш ретельно вивити та 

уточнювати. Тому тема кваліфікаційної роботи є актуальною. 

Об’єктом дослідження є маркетинговий менеджмент виробничого 

підприємства.  
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Предметом дослідження висувається методи адаптації 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства в умовах кризових 

явищ. 

Метою дослідження є адаптація  моделі маркетингового 

менеджменту виробничого підприємства до умов кризових явищ. 

Виходячи з предмету та мети роботи цілями дослідження є: 

1 Вивчити сучасні теоретичні основи, принципи та методи адаптації 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства. 

2 Проаналізувати  стан  та динаміку українського ринку силікатної 

цегли в сучасних умовах кризових умов в Україні. 

3 Визначити внутрішні сили та провести ситуаційний аналіз 

ринкового розвитку виробничого підприємства на прикладі ТОВ 

«Дніпровський завод будівельних матеріалів». 

4 Обґрунтувати програму поліпшення маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства в сучасних умовах кризових умов в Україні. 

Положення, що захищаються – в умовах системної кризи ринку 

виробничому підприємству необхідно розробити нову модель 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства. 

Методи дослідження. Для здійснення маркетингового дослідження 

використовувався наступний набір наукових методів: експертна оцінка – з 

метою проведення дослідження при обгрунтуванні основних факторів впливу 

внутрішнього та зовнішнього середовища; опитування – при здійсненні збору 

первинної маркетингової інформації; РЕST-, IFAS-, EFAS- аналізи – з метою 

дослідження факторів маркетингового середовища; SWОТ-для здійснення 

ситуаційного аналізу; сегментація – для визначення цільових ринкових 

сегментів підприємства.  

Інформаційною базою дослідження застосовано основні теоретичні 

роботи та дослідження провідних зарубіжних та українських вчених у галузі 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства. 
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Структура кваліфікаційної роботи. Кваліфікаційна робота 

складається із вступу, трьох розділів, висновку, списку використаної 

літератури з 40 джерел та 2 додатків. 

У першому розділі дається теоретична основа організації 

маркетингового менеджменту, вивчається тан наукового вивчення проблеми 

маркетингового менеджменту  виробничого підприємства, обґрунтовується 

програма дослідження з метою адаптації маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства в умовах системної кризи українсьуого ринку. 

У другому розділі досліджується внутрішнє середовище, аналізуються 

стану та динаміки українського ринку галуузі, що вивчається, вивчаються 

сильні та слабкі сторони, а також проваджується ситуаційний аналіз 

ринкового розвитку підприємства, що досліджується. 

У дтретьому розділі  вивчаються зміни поведінки споживачів на ринку 

силікатної цегли  в умовах кризових обмежень, розробляється нова модель 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства та обгрунтовується 

програма поліпшення маркетингового менеджменту на підприємстві, що 

вивчається. 

Апробація результатів. Основні положення кваліфікаційної роботи 

були оприлюднені на міжнародній  конференції та опубліковані: 

Палєхова Л. Л., Продан В. І. Нова модель маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства в умовах системної ринкової кризи. Матеріали ІІІ 

Міжнародній науково-практичній Інтернет-конференції «Імперативи 

економічного зростання в контексті реалізації глобальних цілей сталого 

розвитку», 10 червня 2022 року. Київський  національний університет 

технологій та дизайну.  

Інформація щодо впровадження. Результати кваліфікаційної роботи 

впроваджені в маркетингову діяльність виробничого підприємства  ТОВ 

«Дніпровський завод будівельних матеріалів». 
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ 

МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ ПРОМИСЛОВОГО 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1  Особливості маркетингового менеджменту  промислового 

виробничого підприємства  

 

За Ф. Котлером маркетинговий  менеджмент (англ. marketing 

management) – це процес планування і реалізації концепцій ціноутворення, 

просування й розподіл ідей, товарів і послуг, направлений на здійснення 

обмінів, які задовольняють як індивідуальні, так і організаційні цілі [1]. 

Г. Армстронг та Ф. Котлер розкривають процес управління маркетингом як  

аналіз,  планування,  реалізацію  та контроль  програм,  які  спрямовані на  

створення, підтримку  та  розширення  вигідних  відносин  з цільовим  

покупцем  для  досягнення  глобальних цілей компаній  [2]. 

В сучасній теорії маркетингу під маркетинговим менеджментом 

потрібно  розуміти  цілеспрямовану сукупність  управлінських дій,  

пов’язаних з координацію  і формуванням стану розвитку ринкової  

діяльніості  на рівні  підприємства, галузі або території (міста, регіону, країни 

тощо),  що базуються на принципах маркетингу [3].  

Американська  маркетингова школа розглядає маркетинговий 

менеджмент як мистецтво і науку вибору цільових  ринків,  збереження  і  

залучення  нових  споживачів  шляхом створення,  постачання  і  здійснення  

комунікацій  для  значимих  для  них цінностей [4]. 

На думку авторів «Словника сучасної економіки» [5], маркетингове 

управління – це ориєнтація діяльності на покупця, урахування 

цілеспрямованого впливу багатьох маркетингових факторів, єдиною метою 

яких є спрямування їх дій і досягнення бажаних ринкових результатів. 

Таким чином маркетинговий менеджмент можна вивчати як: 

 управління діяльністю на принципах маркетингу; 
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 управління маркетинговою діяльністю; 

 управління попитом. 

Маркетинговий  менеджмент  як управління діяльністю на принципах 

маркетингу в літературі визначається як формування ідеології та 

управлінського мислення на принципах маркетингу – розробка всіх 

управлінських рішень з урахуванням стратегічних цілей ринкового розвитку 

та постійна адаптація до змін ринкової ситуації [6]. Тобто маркетинговве 

управління – це не тільки врахування внутрішніх сил підприємства,  це 

нарощування та використання ключових компетенцій підприємства з 

гнучким врахуванням факторів  зовнішнього маркетингового середовища. 

Управління маркетинговою діяльністю пов'язане з організацією 

здійснення маркетингової діяльності, що забезпечує вирішення внутрішніх та 

ринкових управлінських проблем суб’єкту управління за допомогою 

комплексу маркетингу [7]. Тобто управління маркетинговою діяльністю тісно 

пов’язано з іншими управлінськими функціями підприємства, а саме – з 

управлінням виробничої діяльності, матеріально-технічного постачання, 

збуту, фінансовою, адміністративною, кадровою, транспортного 

господарства та іншими. Управління маркетинговою діяльністю повинен  

своєчасно  забезпечити успішне виконання усіх функцій управління 

діяльністю підприємства на основі мобілізації усіх внутрішніх сил та 

ринкових факторів розвитку підприємства [8]. 

Метою маркетингового  менеджменту є організація ефективного 

здійснення маркетингової діяльності таким чином, що забезпечити 

маркетинговою інформацією усі функції управління підприємством, та 

отримання запланованого впливу на поведінку споживача на основі 

своєчасних, повних та достатніх маркетингових досліджень. Мета 

маркетингового менеджменту узгоджена з цілями та звданнями управління 

розвитком підприємства [9]. 

Цілі маркетингового управління розвитком підпримства включають: 
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 кількісні  підприємницькі  цілі  охоплюють показники підприємства, 

а також показники ринку. 

 якісні підприємницькі цілі передбачають формування та 

підтримування ідеалу підприємства, в якому відображаються  довготривалі  

цілі,  наявні результати й перспективи розвитку. 

Предметом маркетингового менеджменту можна визначити систему 

управлінських відносин, яка спрямовує управління діяльністю суб’єкту на  

задоволення потреб споживачів за рахунок  створення  суцільного ланцюга  

виробник-споживач, кожна ланка якого сприяє  збільшенню цінностей  для  

кінцевого  покупця [10]. 

У своїй роботі Філіп Котлер описав процес управління маркетингом як 

«аналіз, планування, впровадження та моніторинг діяльності, призначеної 

для встановлення, покращення та підтримки прибуткових комунікацій з 

цільовими клієнтами для досягнення певних організаційних цілей, 

наприклад, прибутку, зростання продажів, збільшення частки ринку». Процес 

управління маркетингом включає: 1) аналіз ринкових можливостей; 2) вибір 

цільових ринків; 3) розробку комплексу маркетингу; 4) здійснення 

маркетингової діяльності» [11]. 

Між фахівцями  та вченими йдкться суперечка  про  те,  яку функцію 

виконує маркетинговий менеджмент у системі управління підприємством 

[12]. Серед цього є розуміння, що  служба  маркетингу є  насамперед 

функціональним підрозділом, тому об’єктом маркетингового менеджменту є  

маркетингова діяльність (див. рис. 1.1). 

Таким чином, щоб належним чином задовольнити очікування 

споживачів, необхідно їх вивчити. Для того, щоб міцно закріпитися, слід 

також вивчити структуру та функції потенційного ринку [13]. 
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Рисунок 1.1 – Модель маркетингового управління розвитком 

підприємства [11] 

 

 

 

 

Рисунок 1.2 – Процедура маркетингового управління розвитком 

підприємства [12] 
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Основним завданням наступного дослідження є визначення шляхів 

адаптації маркетингового менеджменту виробничого підприємства в умовах 

існуючих кризових явищ на прикладі типового українського промислового 

підприємства та вироблення шляхів йього адаптації до нових умов праці. 

 

1.2  Зміст та структура маркетингового менеджменту в контексті 

концепції інтегрованих маркетингових комунікацій  

 

Формування маркетингового менеджменту, особливо на підприємстві 

передбачає наявність знань щодо потреб ринку, врахування правильної цінової 

політики, застосування принципів  інтегровного управління розвитком 

бізнесуз урахуванням інтересів усіх основних зацікавлених осіб  [14]. 

Основним стратегічною ціллю маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства повинно бути максимальне врахування інтересів і 

потреб його партнерів у виробничих ланцюгах створення вартості, особливо 

покупців [15-16]. 

Бернет Джон у своїх трудах зазначає, що для ефективного 

маркетингового менеджменту на виробничому підприємстві є необхідним 

розуміння основних ринкових цілей да завдань розвитку підприємства [17]. 

Палєхова Л. Л. визначає сучасний маркетинговий менеджмент як концепцію 

інтеграції підприємства у глобальні ланцюги створення вартості засобами 

маркетингу, тобто через  щодо ціноутворення, просування та розподілу 

товарів та послуг, що спрямовані на задовольняють усіх зацікавлених осіб у 

виробничих процесах [19]. Як зазначають  Бутільє Ф. та Ширер К., в основі 

маркетингового управління є інтегровані маркетингові комунікації (ІМК),  

тому  що на насиченому ринку недостатньо запропонувати продукти та 

встановити на них оптимальні ціни та вибрати ефективні канали збуту [20].  

Більш того, такі вчені як  Карл Полані, наполягають на тому, що 

ефективне ринкове управління промисловим підприємством передбачає 

«вписування» ІМК в загальну програму маркетингу компанії з врахуванням 
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інформації про маркетингові цілі організації [20].  Західні науковці, наприклад 

Дж. М. Лэйхифф та Джон Бернет, вважають, що інтегровані ІМК треба 

розглядати як таку концепцію, що поєднує всі способи і засоби комунікації в 

єдиний  та є основою організації управління маркетинговою діялбьністю 

взагалі та інші західні вчені розглядаються ІМК як маркетингове управління 

процесом просування продукту на різних етапах маркетиного впливу, 

включаючи попередній продаж, процес продажу, комунікації під споживання 

та простеження ефектів після споживання [21]. 

Українські науковці теж вважають, що ІМК розуміється як сукупність 

підходів, що інтегрують тактики маркетингових дій за основними елементами 

маркетингу усіма засобами маркетингових комунікацій. Романенко О. О., 

І. М. Комарницький,  Г. В. Цар та інші вважають, що такий підхід забезпечує 

ефективну взаємодію та суспільну стратегію розвитку між виробничим 

підприємством та його наявними і потенційними партнерами та усіма 

зацікавленими особами [22-23]. 

В процесі маркетингового менеджменту  першим етапом є перегляд усіх 

потенційних можливостей взаємодії з усіма бізнес партнерами У цьому 

процесі ІМК пов'язані з необхідністю оцінювання стратегічної ролі окремих 

напрямів і пошуком оптимального їх поєднання для забезпечення чіткості, 

послідовності і максимізації впливу маркетингових програм з допомогою 

несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень [21].  Як зазначає проф. 

Кожухівська В. Б., потреба в інтеграції маркетингових комунікацій 

визначається насамперед поставленою метою, глобальністю та масштабністю 

завдання маркетингового менеджменту виробничого підприємства,  наявністю 

конкуренції та необхідністю виживання в складних ринкових умовах [24]. 
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Рисунок 1.3 – Система інтегрованих  маркетингових комунікацій у 

маркетинговому менеджменті промислового підприємства [24] 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.4 – Схема інтегрованих маркетингових комунікацій у 

маркетинговому менеджменті   
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Інтегровані маркетингові комунікації для промислового підприємства – 

це двобічний процес:  з одного боку –  це процес, що передбачає позитивний 

вплив на цільові ринки та покупців, а з іншого – є мета щодо створення нового 

рівня партнерських відносин з цілоьовою аудиторією  та об’єднувти зусилля 

для сумісного просування на цільових ринках [23-24]. Як стверджує Палєхова 

Л.Л., для промислового підприємства, що прагне до сталого розвитку у 

виробничих ланцюгах,  інтегровані маркетингові комунікації надають ефект 

синергії, тобто спільний результат застосування комплексу маркетингу, що 

перевищує суму результатів використання окремих зусиль [18]. 

 Враховуючи тему кваліфікаційної роботи, заходи з поліпшення 

маркетингового менеджменту для промислового підприємства  потрібно  

планувати  разом, з урахуванням  дій у сфері товарної, цінової та збутової 

політики підприємства. Підхід до з точки зору інтегрованих маркетингових 

комунікацій дає можливість одразу розв'язати дві взаємопов'язані проблеми 

маркетингового менеджменту (див. рис. 1.3): 1) Узгоджити  комунікаційні 

повідомлення з використанням інших елементів комплексу маркетингу, щоб 

вони були узгоджені; 2) досягти  оптимальної комбінації основних 

маркетингових інструментів [20-21]. 

Також науковці наполягають, що інтегровані маркетингові комунікації 

потребють залучення  усього апарату управління, коли планується 

виробництво та продаж продукції,   коли продукт виходить на ринок, щоб 

комплексно розробити та  донести   імідж та функціональні переваги цього 

продукту до споживача, підкреслити соціальну відповідальність підприємства 

і  сформувати позитивну репутацію [26-27].  

Процес впровадження концепції інтегрованих маркетингових 

комунікацій у практику маркетингового менеджменту промислового  

підприємства, особливо у нашому випадку виробничого підприємства, 

визначається такими принципами [20]: 

 для досягнення позитивного результату доцільно поєднувати різні 

елементи маркетингу, щоб збільшити ефект кожного з них; 
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Рисунок 1.5 – Схема інтеграції маркетингових комунікацій у систему 

маркетинговому менеджменті  
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 ведення діалогу по всім напрямкам маркетингу з бізнес партнерами  

для постійного поліпшення  маркетингового менеджменту 
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Це є основою сучасного погляду на бізнес-процеси, коли маркетинг є 

відправною точкою для бізнес-планування та управління бізнесом, як правило, 

з певним етапом процесу управління маркетингом. 

Процес управління маркетингом має такі основні етапи, які становлять 

логічну послідовність дій для досягнення цілей компанії: 

аналіз ринкових можливостей; 

 вибір цільового ринку; 

 позиціонування товару на ринку; 

Визначити маркетингову стратегію компанії;  

 Розробка маркетингового комплексу; 

Планування маркетингових планів;  

 Здійснення маркетингових заходів (планів); 

 Контролювати та аналізувати маркетингову діяльність 

підприємства. 

На першому етапі процесу управління маркетингом (Marketing 

Opportunity Analysis) аналізуються умови зовнішнього середовища компанії і з 

урахуванням її внутрішніх ресурсів визначається ймовірність досягнення 

цілей. Основними компонентами цього аналізу є: 

Дослідити важливі фактори зовнішнього середовища (макро- та мікро), 

які сприятимуть або перешкоджають економічній діяльності бізнесу, на основі 

цього визначити сильні та слабкі сторони бізнесу; 

Визначення та дослідження ринку (оцінка його реальних і потенційних 

можливостей, перспектив розвитку, поведінки споживачів; визначення 

доступності та можливостей конкурентів тощо); попередній відбір 

маркетингових заходів здійснюється на основі цілей і ресурсів підприємства. 

Другий етап – вибір цільового ринку – розбиває ринок на однорідні групи 

(сегменти) і вибирає один або кілька ринків, які найкраще відповідають бізнес-

цілям підприємства. 



19 
 

Розподіл (сегментація) ринку здійснюється за обраними принципами 

(характеристиками) сегментації. принцип сегментації[23] 

Споживчі ринки можуть бути переважно географічними (регіон, місто, 

клімат), демографічними (стать, вік, склад сім'ї, рівень освіти), психологічними 

(особистісні особливості, спосіб життя), поведінкою споживачів (очікуваний 

прибуток від покупок, частота покупок, ступінь лояльності, статус користувача) 

тощо. Сегментований ринок бізнесу (оптовий ринок, ринок промислово-

технічних товарів - промисловий ринок) використовує такі характеристики: 

галузь, місце розташування, розмір споживаючого бізнесу; операції 

(технології, попит); характеристики закупівлі (організація, постачання, 

закупівельна політика); контекст (кількість замовлень, обсяг, терміновість 

виконання); характеристики компанії-покупця (лояльність, ризик, 

платоспроможність) тощо.[25] 

При виборі цільового ринку надзвичайно важливим фактором є оцінка 

бізнес-привабливості сегмента за такими критеріями, як рентабельність, темпи 

зростання, конкурентна ситуація, можливості продажу та обслуговування, 

технічна складність, рекламні можливості, ризики тощо. Саме на основі цього 

аналізу та відповідних розрахунків підприємство вибирає цільовий ринок — 

групу споживачів, чиї потреби найбільше відповідають цілям, ресурсам і 

можливостям компанії. Опинившись на ринку, компанії можуть 

використовувати кілька відомих так званих методів охоплення ринку залежно 

від обраної маркетингової стратегії. Це може бути: 

 • сегмент ринку (централізований маркетинг); 

 • кілька розділів (факультативні спеціальності); 

 

1.4 Обґрунтування програми дослідження з метою поліпшення 

маркетингового менеджменту виробничого підприємства   

 

Аналізуючи літературу встановлено, що стосується завдань 

дослідження   можна виділити   5 етапів (див. табл. 1.4), кожен з яких має 

певний підхід та методи дослідєження. 
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Етап 1 Аналіз стану та динаміки ринку. Завданнями цього етапу є: 

оцінити зміни ринкового середовища; визначити особливі тенденції розвитку 

українсьуого ринку цеглі; оцінити привабливість ринку для підпримємства, 

діяльність якого що вивчається. Виконання завдань потребувало 

застосування таких методів дослідження: Показники кон’юнктури ринку 

(обсяг, динаміка, коливання, стуктура гравців ринку і т.д.)  

Етап 2. Визначення внутрішніх сил та основної управлінської 

проблеми. Метою цього етапу є визначення питання фінансово-економічного 

стану підприємства та визначення управлінської проблеми. Методами 

вирішення проблем є: методи фінансово-економічного аналізу господaрської 

дiяльностi.Конкурентний аналіз 4P визначив основні внутрішні фактори, які 

впливають на сильні або слабкі сторони маркетингової кампанії порівняно з 

її основними конкурентами. Аналіз IFAS узагальнює атрибути та ресурси 

(економічні, організаційні та маркетингові), які становлять сильні чи слабкі 

сторони фірми.  

Етап 3. Визначення проблеми маркетингового менеджменту. Завданням 

цього етапу є аналіз маркетингової діяльності, та аналіз організації 

маркетингового менеджменту.Методами вирішення проблем є: аналіз 

маркетингової діяльності за 4Р, та IFAS-аналіз 
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Таблиця 1.4 – Основні етапи проведення  дослідження 

Етапи Завдання Методи 

Етап 1 Аналіз стану та 

динаміки   ринку   
1.1 Оцінка змін ринкового 

середовища 

1.2 Визначити тенденцію розвитку 

українсьуого ринку цеглі 

1.3 Зробити висновки про 

привабливість ринку 

 Показники кон’юнктури 

ринку (обсяг, динаміка, 

коливання, стуктура 

гравців ринку і т.д.) 

 

Етап 2 Визначення 

внутрішніх сил та 

основної управлінської 

проблеми 

2.1Аналіз фінансово-економічного 

стану підприємства та визначення 

управлінської проблеми 

2.2 Вивчення асортиментної 

політики 

 Методи фінансово-

економічного аналізу 

господaрської дiяльностi 

 

Етап 3 Визначення 

проблеми 

маркетингового 

менеджменту 

3.1  Аналіз маркетингової 

діяльності 

3.2 Аналіз організації 

маркетингового менеджменту   

   Аналіз  маркетингової 

діяльності за 4Р  

   IFAS-аналіз 

 

Етап 4 Визначення 

основних факторів 

впливу зовнішнього 

середовища   

4.1  Встановити найбільш 

впливові фактори далекого 

середовища 

4.2  Оцінка ключових загроз та 

можливостей 

4.3Оцінка готовності до умов 

впливу зовнішнього середовища 

 Модель 5 ринкових сил  

М. Портера 

 PEST  - аналіз 

 EFAS-аналіз 

  

Етап 5.Ситуаційний 

аналіз можливостей 

розвитку  в умовах 

системноъ кризи ринку 

5.1 Комплексно оцінити фактори 

внутрішнього та зовнішнього 

середовища 

5.3 Оцінити  розриви між 

бажаними цілями і реально 

досягнутими результатами 

5.1 Перехресна матриця 

SWOT-аналізу 

 

  

Етап 6. Розробка 

системно-адаптивної 

моделі управління 

маркетингом 

6.1 Обгрунтувати зміст системно-

адаптивної моделі управління 

маркетингом 

6.2 Обґрунтувати  програмні дій з 

впровадження системно-

адаптивної моделі управління 

маркетингом 

6.1 Сегментування ринку 

6.2 Модель Демінга 

6.2 Модель адаптивного 

маркетингу 

 

Етап 4. Визначаються основні фактори впливу на навколишнє 

середовище. Метою цього етапу є виявлення найбільш впливових факторів у 

віддаленому середовищі, які створюють критичні загрози та можливості для 
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стратегії класифікації підприємства. На цьому етапі використовуються такі 

методи: матриця ETOM, ринкова кон'юнктура (динаміка, структура 

продукту, структура гравця, монополія, концентрація та насичення), п'ять 

моделей конкурентоспроможності М. Портера та аналіз EFAS. 

Етап 5. Для визначення вектора розвитку бізнес-стратегії – найкращого 

поєднання сильних і слабких сторін і можливостей і загроз використовується 

крос-матричний SWOT-аналіз.  

Етап 6. Розробка системно-адаптивної моделі управління маркетингом. 

Завданням цього етапу э обгронтування змісту системно-адаптивної моделі 

управління маркетингом, та програмних дій с впровадження системно-

адаптивної моделі управління маркетингом. Методами вирішення ціх 

проблем є: сегментування ринку, модель Демінга,та модель адаптивного 

маркетингу. 
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РОЗДІЛ 2 ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА 

ТОВ «ДНІПРОВСЬКИЙ ЗАВОД БУДІВЕЛЬНИХ МАТЕРІАЛІВ» 

 

2.1 Загальна характеристика ТОВ «Дніпровський завод 

будівельних матеріалів» як суб’єкту промислового ринку 

 

ТОВ «Дніпровський завод будівельних матеріалів» (далі ТОВ 

«ДЗБМ») – це виробниче підприємство, що створено у формі товариства з 

обмеженою відповідальністю. Підприємство розташоване за адросою: 

м. Дніпро, вул. вулиця Олександра Оцупа, 1 б. (див. рис. 2.1) 

 

 

 

Рисунок 2.1 – Розташування ТОВ «ДЗБМ» 

 

Підприємство ТОВ «ДЗБМ» було створено  у1959 році, зараз є одним з 

найбільших виробників будівельних матеріалів на території України. 

Виробничі потужності дозволяють виробляти до 10 млн одиниць на місяць 

силікатної цегли для будівництва як висотних так і малоповерхових 
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будинків. З 2014 року запущена нова лінія по виробництву кольорового 

облицювальної цегли і плитки. 

Відмінні риси продукції – точні геометричні розміри, висока міцність і 

морозостійкість. Будинки із силікатної цегли довговічні, забезпечують високі 

експлуатаційні характеристики і створюють сприятливий клімат в 

приміщеннях. У виробництві силікатної цегли використовуються тільки 

природні матеріали – пісок, вапно і вода, що робить його екологічно чистим 

будівельним матеріалом. Вапно, присутнє в складі, є природним септиком, 

який сприяє знищенню мікробів і створює перешкоду для появи грибка і 

цвілі. Випускаються види силікатної цегли: повнотіла (одинарна, полуторна) 

і пустотіла. Повнотіла силікатна цегла використовується для кладки 

внутрішніх і зовнішніх стін, створення колон, стовпів і інших різних 

конструкцій, які крім власної ваги несуть додаткове навантаження. 

Пустотіла силікатна цегла з вертикальними некрізними круглими 

порожнечами використовується для кладки ненавантажених конструкцій 

(ненавантажені внутрішні і зовнішні стіни). Її відмінною здатністю є – 

легкість (дозволяє знижувати навантаження на фундамент) і високі 

теплоізоляційні властивості. Використовуючи в виробничому циклі 

додаткове більш потужне і високоточне обладнання, крім рядової силікатної 

цегли, виробляється лицьова силікатна цегла. Чиї характеристики відрізняє 

поліпшені геометричні властивості і більш висока міцність. 

Колірна гамма облицювальної цегли та облицювальної плитки: жовтий, 

червоний, коричневий, персиковий і білий з іскринкою. По фактурі поверхні, 

силікатна цегла ділиться на «гладку» або «колоту». Колота поверхня більш 

актуальна для лицьового силікатної цегли. Є обмеження щодо застосування 

силікатної цегли – це використання без додаткових спеціальних засобів в 

фундаментах будівель, басейнах, лазнях, печах, камінах, так як силікатна 

цегла чутлива до дуже високих температур і впливів агресивних речовин. 

Види упаковки: навал (погрузка пачки силікатної цегли за допомогою 

спеціальних механічних захоплень) і пакет (відібраний, покладений 
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спеціальним чином цегла на піддон і зав'язаний поліестеровими стрічками, і 

поліетиленовою плівкою). 

Також ТОВ «ДЗБМ» є виробником газобетону, вапна та мінерального 

порошка. Газобетон - один з різновидів пористих бетонів. Він відрізняється 

наявністю пористої структури відкритого типу, яка утворюється в результаті 

хімічної реакції газообразователя (зазвичай - алюмінієвої пудри) і 

негашеного вапна. Вапно це матеріал, одержуваний шляхом випалу 

карбонатних гірських порід. За хімічним складом вона майже повністю 

складається з вільних оксидів кальцію і магнію з переважним вмістом СаО. 

Застосовується в будівництві, а також для отримання різних хімічних 

речовин, деякі з яких також носять назву «вапно». 

 Залежно від типу породи, з якої зроблена вапно, вона може бути 

кальцієвої, магнезіальній або доломітового. Також такий матеріал прийнято 

розділяти на вапно середнього, швидкого або повільного гасіння 

 Мінеральний порошок являє собою кам'яну борошно або пил, що 

отримується в результаті тонкого подрібнення вапняків і доломіту, а так же 

твердих відходів промислового виробництва. Він є невід'ємною складовою в 

асфальтобетонних, щебенево-мастичних і сухих будівельних сумішах, 

служить заповнювачем, який забезпечує структурованість, в'язкість, 

підсилює здатність, що клеїть, пластичність, пружність і міцність. 

Підприємство, в основному, обслуговує ринок українських 

промислових споживачів, у тому числі забудовників та інших оптових 

покупців. На підприємстві працює 208 працівників. Основними 

конкурентами на ринку є  такі компанії як ТОВ"Силікатчик",ТОВ «ЮДК» 

ТОВ ДЗБМ має частку ринку 32%. Обсяг продажів сягає більшн 2 млн грню 

на рік. 
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2.2 Аналіз стану та динаміки українського ринку силікатної цегли  

 

Згідно з результатами щомісячного аналітичного дослідження «Огляд 

розвитку будівельної галузі України» від PAU, у березні 2022 року 

український ринок будівельних матеріалів виріс на +33% порівняно з лютим 

2022 року, а ринок будівельних робіт виріс на + 12%. За результатами 3 міс. 

2022 року український ринок будівництва виріс на +1,9%, а ринок 

будматеріалів на +7,6% порівняно з аналогічним періодом 2021 року. 

Загальна тенденція ринку – перехід ринку будіндустрії України до фази 

зростання [29].  

Обсяг виконаних будівельних робіт за січень – березень 2022 року 

склав 9,96 млрд. грн. (+1,9)% до 2021, за рахунок: (-3,4)% житлове 

будівництво, (+4,1)% комерційне будівництво, (+4,9)% інфраструктурне 

будівництво (тут і надалі без урахування статистики з Криму та зони АТО). 

Як повідомляло агентство PAU раніше, обсяг виконаних будівельних робіт за 

2021 рік склав 56 млрд. грн. (-15) % до 2020, за рахунок: (-4) % житлове 

будівництво, (-18) % комерційне будівництво, (-19) % інфраструктурне 

будівництво. Індекси наведені у порівнянних цінах. Розширений аналіз ринку 

представлений у щомісячному "Огляді розвитку будівельної галузі України" 

від PAU  [30]. 

У березні 2022 року обсяг збуту будівельних матеріалів на ринку 

України* становив 2,8 млн. т (+33 % до лютого 2021). Вироблено 2,73 млн. т 

(+34% до лютого 2021). За січень-березень 2021 року обсяг реалізації 

становив (+7,6%) до аналогічного періоду минулого року. Аналіз ринку 

будівельних матеріалів за 17 основними сегментами показав розкид динаміки 

від (-50%) до (+69%), при цьому 59% сегментів показали позитивну 

динаміку. Як зазначалося раніше агентством PAU, за січень-дек 2021 обсяг 

реалізації склав (+1,8%) до аналогічного періоду 2020 року. Індекс динаміки 

ринку будівельних матеріалів розраховується з урахуванням 10 товарних 

груп*. Розширений аналіз ринку представлений у щомісячному "Огляді 



27 
 

розвитку будівельної галузі України" від PAU. * - 10 тов.грy.: цемент, 

товарний бетон, ЗБВ та ЗБК, фігурні елементи мощення, металоконструкції, 

сендвіч-панелі, конструкції світлопрозорі, керамічна цегла, газоблоки, 

силіктна цегла  [30]. 

За 7 міс. 2021 р. зростання споживання на українському ринку 

будівельних матеріалів склало +22,3% порівняно з аналогічним періодом 

2021 року. У липні 2022 року обсяг збуту будівельних матеріалів на ринку 

України склав 3,74 млн. т (+8,8 % до червня 2022). Вироблено 3,61 млн. т 

(+7,9% до червня 2021 року). За січень-липень 2021 року обсяг реалізації 

становив (+22,3%) до аналогічного періоду минулого року. Як зазначалося 

раніше агентством PAU, за січень-дек 2021 обсяг реалізації склав (+1,8%) до 

аналогічного періоду 2021 року. Індекс динаміки ринку будівельних 

матеріалів розраховується з урахуванням 10 товарних груп – цемент, 

товарний бетон, ЗБВ та ЗБК, фігурні елементи мощення, металоконструкції, 

сендвіч-панелі, конструкції світлопрозорі, керамічна цегла, газоблоки, 

силіктна цегла  [30]. 

Ринок будівельних робіт в Україні за 7 міс 2022 року зріс на +11% 

порівняно з аналогічним періодом 2021 року. Обсяг виконаних будівельних 

робіт за січень-липень 2021року склав 30,8 млрд. грн. (+11)% до 2021, за 

рахунок: (+12,7)% житлове будівництво, (+13,9)% комерційне будівництво, 

(+8,3)% інфраструктурне будівництво (тут і надалі без урахування 

статистики по Криму та зони АТО). Як повідомляло агентство PAU раніше, 

обсяг виконаних будівельних робіт за 2021 рік склав 56 млрд. грн. (-15) % до 

2020, за рахунок: (-4) % житлове будівництво, (-18) % комерційне 

будівництво, (-19) % інфраструктурне будівництво. Індекси наведені у 

порівнянних цінах. Згідно PAU, у березні 2021 року український ринок 

будівельних матеріалів виріс на +33% порівняно з лютим 2021 року, а ринок 

будівельних робіт виріс на + 12%. За результатами 3 міс. 2021 року 

український ринок будівництва виріс на +1,9%, а ринок будматеріалів на 
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+7,6% порівняно з аналогічним періодом 2021 року. Загальна тенденція 

ринку – перехід ринку будіндустрії України до фази зростання. 

Обсяг виконаних будівельних робіт за січень – березень 2021 року 

склав 9,96 млрд. грн. (+1,9)% до 2021, за рахунок: (-3,4)% житлове 

будівництво, (+4,1)% комерційне будівництво, (+4,9)% інфраструктурне 

будівництво (тут і надалі без урахування статистики з Криму та зони АТО). 

Як повідомляло агентство PAU раніше, обсяг виконаних будівельних робіт за 

2021 рік склав 56 млрд. грн. (-15) % до 2020, за рахунок: (-4) % житлове 

будівництво, (-18) % комерційне будівництво, (-19) % інфраструктурне 

будівництво. Індекси наведені у порівнянних цінах.  

У березні 2022 року обсяг збуту будівельних матеріалів на ринку 

України становив 2,8 млн. т (+33 % до лютого 2022). Вироблено 2,73 млн. т 

(+34% до лютого 2022). За січень-березень 2022 року обсяг реалізації 

становив (+7,6%) до аналогічного періоду минулого року. Аналіз ринку 

будівельних матеріалів за 17 основними сегментами показав розкид динаміки 

від (-50%) до (+69%), при цьому 59% сегментів показали позитивну 

динаміку. За PAU, за січень-дек 2021 обсяг реалізації склав (+1,8%) до 

аналогічного періоду 2020 року.  

Індекс динаміки ринку будівельних матеріалів розраховується з 

урахуванням 10 товарних груп: цемент, товарний бетон, ЗБВ та ЗБК, фігурні 

елементи мощення, металоконструкції, сендвіч-панелі, конструкції 

світлопрозорі, керамічна цегла, газоблоки, силіктна цегла. За 7 міс. 2022 р. 

зростання споживання на українському ринку будівельних матеріалів склало 

+22,3% порівняно з аналогічним періодом 2021 року.  

У липні 2022 року обсяг збуту будівельних матеріалів на ринку 

України склав 3,74 млн. т (+8,8 % до червня 2022). Вироблено 3,61 млн. т 

(+7,9% до червня 2022 року). За січень-липень 2022 року обсяг реалізації 

становив (+22,3%) до аналогічного періоду минулого року. Як зазначалося 

агентством PAU, за січень-дек 2021 обсяг реалізації склав (+1,8%) до 
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аналогічного періоду 2020 року.  Ринок будівельних робіт в Україні за 7 міс 

2022 року зріс на +11% порівняно з аналогічним періодом 2021 року 

Обсяг виконаних будівельних робіт за січень-липень 2022 року склав 

30,8 млрд. грн. (+11)% до 2021, за рахунок: (+12,7)% житлове будівництво, 

(+13,9)% комерційне будівництво, (+8,3)% інфраструктурне будівництво (тут 

і надалі без урахування статистики по Криму та зони АТО). Як повідомляло 

агентство PAU раніше, обсяг виконаних будівельних робіт за 2021 рік склав 

56 млрд. грн. (-15) % до 2020, за рахунок: (-4) % житлове будівництво, (-18) 

% комерційне будівництво, (-19) % інфраструктурне будівництво. Індекси 

наведені у порівнянних цінах (див.  рис. 2.2). 

 

 

              

Рисунок 2.2 – Огляди розвитку будівельної галузі України,  

грудень-квітень 2022 [29] 

 

Таким чином, галузь будівництва незважаючи на скрутне становище з 

платоспроможністю покупців,  є привабливою для розвитку ТОВ ДЗБМ. 

 

2.3 Аналіз фінансово-економічного стану підприємства та 

визначення управлінської проблеми 

 

Для aнaлiзу основних фiнaнсово-eкономiчних покaзникiв, що 

хaрaктeризують дiяльнiсть пiдприємствa нa протязi остaннього пeрiоду зa 
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рeзультaтaми фiнaнсових тa стaтистичних звiтiв пiдприємствa провeдeмо 

дослiджeння. Рeзультaтипо неведені в тaблиці 2.1.  

Отжe, зa звiтний пeрiод, нeзвaжaючи нa зaгaльну фiнaнсову кризу ТОВ 

«ДЗБМ» збiльшувaв обсяги виробництвa, що вiдповiдним чином вплинуло i 

нa покaзники фiнaнсово-господaрської дiяльностi. 

 

Таблиця 2.1 – Aнaлiз основних покaзникiв господaрської дiяльностi 

ТОВ «ДЗБМ»зa  2020-2022 рр., тис. грн. 

Показники  Рік  Вiдхилeння 2022 від 2020 

2020 2021 2022 абсолютнe, 

+- 

вiдноснe, 

% 

Доход (виручкa) вiд нaдaння 

послуг 
15990,0 16908,0 18445,0 2455 15,35 

Подaток нa додaну вaртiсть 2665,0 2817,0 3074,0 409 15,35 

Витрaти   12060,0 12296,0 13065,0 1005 8,33 

Бaлaнсовий прибуток 972,0 1780,0 2212,0 1240 127,57 

Чистий прибуток 731,0 1040,0 1291,0 560 76,61 

 

Тaк, порiвняно з 2020 роком пiдприємство збiльшило вaловий дохiд вiд 

звичaйної дiяльностi нa 2455,0 тис. грн. у тому числi зa остaннiй пeрiод нa 

1537,0 тис. грн. aбо нa 9,1% (що вiдповiдaє сeрeдньому покaзнику по гaлузi). 

Нaжaль, вiдповiдним чином зростaли i доходи, aлe тeмпи їх росту були 

дeщо мeншi (3,6%), що дозволило пiдприємству збiльшити бaлaнсовий 

прибуток (до оподaткувaння) нa 1240,0 тис. грн. (нa 127,6%), у тому числi зa 

остaннiй рiк нa 432,0 тис. грн., aбо нa 24,3%. Чистий прибуток, що зaлишився 

в компaнiї стaновив в 2022 роцi 1291,0 тис. грн., що бiльшe нa 560,0 тис. грн. 

зa вiдповiдний покaзник 2020 року тa нa 251,0 тис. грн., aбо нa 24,1% зa 

попeрeднiй 2021 рiк. Змiну в рeзультaтaх господaрської дiяльностi нaводимо 

у виглядi дiaгрaми (див. рис. 2.2). 

Тaким чином, зa зaгaльними покaзникaми рeзультaти господaрської 

дiяльностi визнaємо як позитивнi. Провeдeмо бiльш дeтaльнi розрaхунки тa 

aнaлiз покaзникiв рeнтaбeльностi iз використaнням дaних тaблицi 1.1, 

провeдeмо вiдповiдний aнaлiз, рeзультaти зaносимо наведено на рис. 1.2. 
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Рeнтaбeльнiсть продукцiї, що рeaлiзує ТОВ «ДЗБМ»розрaховaнa зa 

формулою (2.1), вонa є вiдносним покaзником, що покaзує якa чaсткa 

прибутку припaдaє нa зaгaльний обсяг виробництвa в грошовому eквiвaлeнтi 

(у %):  

                  Рп = Пр / В х100,                                                        (2.1) 

 

дe  Рп – рeнтaбeльнiсть продукцiї зa звiтний пeрiод; 

Пр – чистий прибуток зa звiтний пeрiод послуг; 

В – витрaти (собiвaртiсть продукцiї). 

Р2020= 731,0/12060,0х100 = 6,1(%); 

Р2021= 1040,0/12296,0х100 = 8,5(%); 

Р2022= 1291,0/13065,0 = 9,9(%). 

 

Рисунок 2.3 – Динаміка показників господaрської дiяльностi             

ТОВ «ДЗБМ» зa 2020-2022 рр., тис. грн. 
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Рисунок 2.3 – Динаміка показників рeнтaбeльностi  

ТОВ «ДЗБМ» зa 2020-2022 рр., % 

 

Aнaлогiчним чином, aлe з урaхувaнням дaних про вaртiсть основних тa 

оборотних коштiв, a тaкож про вaртiсть кaпiтaлу визнaчимо рeнтaбeльнiсть 

пiдприємствa в цiлому тa рeнтaбeльнiсть вклaдeного кaпiтaлу. 

Aнaлiз покaзує, що рeнтaбeльнiсть виробництвa ТОВ «ДЗБМ»постiйно 

зростaє i склaдaє стaном нa 01.01.2022 р. 9,9 %, рeнтaбeльнiсть пiдприємствa 

в цiлому – 3,1 %, вклaдeного кaпiтaлу 2,2 % нa ту ж дaту. Збільшення 

рентабельності продукції на 3,8 в.п. зумовлено перевищенням приросту 

прибутку над зростанням суми витрат. Зростання загальної рентабельності 

діяльності в.п. спричинено зменшенням вартості основних і оборотних 

засобів при одночасному збільшенні прибутку.   

Визнaчимо, якi покaзники вплинули нa позитивнi рeзультaти роботи 

пiдприємствa i порiвняємо, як пiдприємство використовувaло свої aктиви 

(див. тaбл. 2.2). 

Таблиця 2.2– Динаміка зміни активів ТОВ «ДЗБМ», тис. грн. 

Покaзники рiк Вiдхилeння 

2020 2021 2022 aбсолютнe, 

+- 

вiдноснe, 

% 

Нeоборотнi aктиви 541,7 768,9 687,5 145,8 126,92 

Оборотнi aктиви 1251,2 1345,9 1002,8 -248,4 80,15 

Витрaти мaйбутнiх пeрiодiв  27,9 331,2 805,4 777,5 2886,74 

Рaзом: 1792,9 2446,0 2495,7 702,8 139,20 
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Отжe зa дaними бaлaнсу, aктиви пiдприємствa зросли нa 49,7 тис. грн., 

aбо нa 2,0%. Aлe зaгaльний рiст aктивiв вiдбувся лишe зa умов витрaт 

мaйбутнiх пeрiодiв, їх рiст склaд 474,2 тис. грн. aбо мaйжe в пiвторa рaзи зa 

один рiк. Нeоборотнi тa оборотнi aктиви змeншились нa 1,6% тa 26,5% 

вiдповiдно. Їх змeншeння нa рeзультaт господaрської дiяльностi нe вплинули. 

Провeдeмо дeтaльний aнaлiз основних eлeмeнтiв опeрaцiйних витрaт 

пiдприємствa. Рeзультaти зводимо в тaблицю 2.2. Отжe, опeрaцiйнi витрaти 

зросли нa 7,3% в основному зa рaхунок aмортизaцiї (33,5%). 

Для оцiнки цих покaзникiв тa стaну використaння рeсурсiв ТОВ 

«ДЗБМ» зa остaннi роки пiдготуємо aнaлiтичну тaблицю (див. тaбл. 2.3). 

 

Таблиця 2.3 – Aнaлiз опeрa цiйних витрaт зa 2020-2022 рр., тис. грн. 

 

Покaзники 

 

2020 

 

2021 

 

2022 

Вiдхилeння 

абсолютнe, +,- вiдноснe, % 

Мaтeрiaльнi витрaти 6803,0 6194,0 6917,0 114 101,68 

Витрaти нa оплaту прaцi 3575,0 4496,0 4572,0 997 127,89 

Вiдрaхувaння нa соцiaльнi 

зaходи 1322,0 1729,0 1760,0 

438 133,13 

Aмортизaцiя 241,0 230,0 307,0 66 127,39 

Iншi витрaти 99,0 245,0 276,0 177 278,79 

Рaзом 12060,0 12896,0 13833,0 1773 114,70 

 

Отжe, позитивним для ТОВ «ДЗБМ»є стaбiльнa мaтeрiaловiддaчa тa 

зростання обсягiв продної продукції нa 1 грн. зaробiтної плaти. Нeгaтивним є  

те, що спостерігається змeншeння продуктивностi прaцi (нa 5,9%), 

фондовiддaчi (нa 9,6%) тa оборотностi коштiв нa (нa 17,1%). 

 

Таблиця 2.4 – Aнaлiз покaзникiв використaння ресурсів в ТОВ «ДЗБМ» 

Покaзники 2020 2021 2022 2022 у % до 

2020  

Обсяг рeaлiзовaної продукції, тис. грн.  15990,0 16908,0 18445,0 115,35 

Пeрсонaл, осіб 21 25 29 138,10 

Фонд оплaти праці, тис. грн.  3575,0 4496,0 4572,0 127,89 
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Основнi виробничi фонди, тис. грн.  391,6 368,9 445,7 113,82 

Оборотнi зaсоби, тис. грн. 399,0 331,2 805,4 201,85 

Мaтeрiaльнi витрaти, тис. грн. 6803,0 6194,0 6917,0 101,68 

Продуктивнiсть праці, тис. грн.  761,4 676,3 636,0 83,53 

Обсяг нaдaних послуг нa 1 грн. оплaти 

праці, грн.  
4,5 3,8 4,0 88,89 

Мaтeрiaловiддaчa, грн./грн.  2,4 2,7 2,7 112,50 

Фондовiддaчa , грн./грн. 40,8 45,8 41,4 101,47 

Оборотнiсть оборотних коштів, кiлькiсть 

оборотiв 
40,1 51,1 22,9 57,11 

 

Таблиця 2.5 – Aнaлiз внутрiшнього сeрeдовищa ТОВ ДЗБМ 

Склaдовi 

Вaрiaнт знижeння витрaт 

Чaсткa вiд зaгaльної 

собiвaртостi, % (2022 р.) 

Зa рaхунок чого (хaрaктeр 

пропоновaних змiн в склaдовiй) 

Мaтeрiaльнi витрaти 47,4 
Зa рaхунок пeрeходу нa дaвaль-

ницьку aбо вiтчизняну сировину 

Витрaти нa оплaту прaцi 26,4 
За рахунок автоматизації праці 

Вiдрaхувaння  3,1 

Нaрaховaнa aмортизaцiя 13,3 - 

Aдмiнiстрaтивнi витрaти 2,6 
За рахунок автоматизації функцій 

управління 
Витрaти нa збут 1,2 

Iншi опeрaцiйнi витрaти  1,8 

Фiнaнсовi витрaти (% зa 

бaнкiвськi крeдити) 
3,7 Зa рaхунок збільшення прибутку 

для самостійного фінансування 
Iншi фiнaнaсовi витрaти 0,5 

 

Зa звiтний пeрiод, нeзвaжaючи нa зaгaльну фiнaнсову кризу ТОВ ДЗБМ 

збiльшувaв обсяги виробництвa, що вiдповiдним чином вплинуло i нa 

покaзники фiнaнсово-господaрської дiяльностi. Тaк, порiвняно з 2021 роком 

пiдприємство збiльшило вaловий дохiд вiд звичaйної дiяльностi нa 2455,0 

тис. грн. у тому числi зa остaннiй пeрiод нa 1537,0 тис. грн. aбо нa 9,1% (див. 

табл. 2.1). Зa зaгaльними покaзникaми рeзультaти господaрської дiяльностi 

визнaємо як позитивнi. Для aнaлiзу стaну i рiвня упрaвлiння пeрсонaлом в 

ТОВ ДЗБМ порiвняємо плaнову тa фaктичну чисeльнiсть, провeдeмо 

дослiджeння структури робiтникiв тa плинностi кaдрiв (тaбл. 2.6). 
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Таблиця 2.6 – Aнaлiз динaмiки чисeльностi ТОВ «ДЗБМ», осiб 

 

Роки 

2020 2021 2022 

Плaн Фaкт % Плaн Фaкт % Плaн Фaкт % 

Всього, 

в тому числi: 
194 154 79,3 144 94 65,3 157 144 91,7 

кeрiвники 9 8 88,9 6 4 66,7 11 8 72,7 

спeцiaлiст 10 12 120,0 5 4 80,0 12 11 91,7 

службовцi 9 6 66,7 4 4 100,0 8 8 100,0 

робiтники  166 128 77,1 129 82 63,6 126 117 92,9 

 

Як видно з тaблицi 2.7 в ТОВ ДЗБМ спостeрiгaлaсь нaйбiльшa нeстaчa 

чисeльностi вiд плaну в 2021 роцi 144-94=50 осiб. I нaйбiльшe кiлькiсть 

дeфiциту кaдрiв припaдaє сaмe нa групу основних робiтникiв (129-82=47 

осiб). Цe було пов’язaно з дeякою рeоргaнiзaцiєю, що проводилaсь на 

пiдприємствi чeрeз фiнaнсову кризу i спaд попиту нa продукцію, a тaкож 

змeншeнням розмiру зaробiтної плaти i зaборговaнiстю по нiй. 

Вжe в 2022 роцi плиннiсть кaдрiв змeншується в порiвняннi з 2021 

роком. Бiльш стaбiльною стaлa робiтничa групa. При плaнi 126 прaцювaло 

117 робітників тa обслуговуючого пeрсонaлу, що стaновить 92,9 % вiд їх 

плaнової кiлькостi. Цe свiдчить, що пiдприємству остaннiм чaсом вдaлося 

покрaщити свою роботу, припинити скорочeння i лiквiдувaти зaборговaнiсть 

по зaробiтнiй плaтi i компeнсaцiйним виплaтaм. Як нaслiдок збiльшилaсь 

продуктивнiсть прaцi, зрослa сeрeдня зaробiтнa плaтa.  

При aнaлiзi фaктичної питомої вaги чисeльностi окрeмих груп 

прaцiвникiв зa 2022 р. видно, що нaйбiльшe мiсцe зaймaє групa робiтникiв 

117/144 х 100%=81,2 %. Для пiдприємствa в сфeрi виробництвa цe нормa. 

Кeрiвники стaновлять 5,6 % вiд зaгaльної чисeльностi; спeцiaлiсти 7,6 %; 

службовцi 5,6 %. 

Проaнaлiзуємо тaкож стaн використaння прaцiвникaми робочого чaсу, 

головним чином – причини нeпродуктивних втрaт. Тaк в ТОВ ДЗБМ всiмa 

прaцiвникaми зa рiк було вiдпрaцьовaно людино-днiв, кiлькiсть яких 
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стaновить 42,2% вiд номiнaльного фонду, тобто повно добовi нeвиходи нa 

роботу з рiзних причин дорiвнювaли 57,8% фонду робочого чaсу, у тому 

числi сeрeд робiтникiв використaння фонду робочих днiв стaновило 39,8%. 

Зa номiнaльного фонду робочих днiв нa одного робiтникa нa пiдприємствi 

5361,5 дня, фaктично вiдпрaцьовaно нa одного робiтникa у сeрeдньому 2135,9 

дня. Зaгaльнa кiлькiсть нeвиходiв нa роботу i простоїв робiтникiв протягом 

року досяглa нa пiдприємствi 6483,5 людино-днiв, у тому числi з тaких 

причин (зa дaними упрaвлiнського облiку i номeнклaтурою причин згiдно з 

дeржaвною стaтистичною звiтнiстю) (див. тaбл. 2.7). 

 

Таблиця 2.7 – Нeвиходи нa роботу протягом року тa aнaлiз причин 

Причини нeвиходiв нa роботу i простоїв 
Кiлькiсть 

люд.-днiв 

% до номiнaль-

ного фонду 

Нeвиходи з дозволу aдмiнiстрaцiї 3636,4 1,5 

Прогули - - 

Тимчaсовa нeпрaцeздaтнiсть 195 0,08 

Вiдпустки з iнiцiaтиви aдмiнiстрaцiї 2476,6 1,0 

Нeявки у зв’язку з a скорочeним  робочим тижднeм 1755 0,7 

 

Причини плинностi кaдрiв в ТОВ ДЗБМ були рiзнi: мaлa зaрплaтa, 

нeвiдповiднi умови прaцi, нeдостaтня оргaнiзaцiя прaцi, хвороби прaцiвникiв, 

нeдостaтнiй рiвeнь (нeякiснe) упрaвлiння.  

Плиннiсть кaдрiв пeрeвaжно стосувaлaсь молодi, якi мaли високi 

вимоги до умов прaцi 

Таким чином, основним завдання в управлінні розвитком є 

настабільність продуктивності праці, що веде до ринкових ризиків у своєму 

сегменті. Тобто завданням керівництва підприємства є підвищення 

ефективності маркетингового менеджменту. 

 

2.4 Аналіз маретингової діяльності за 4Р 

 

Анaлiз мaркeтингової дiяльностi ТОВ ДЗБМ довело, що пiдприємство 

прибутковe,  воно здобуло вiдомe iм'я, сприятливий iмiдж тa довiру 
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споживaчiв. Для визначення маркетингової проблеми проведено агналіз за 4Р 

напрямками маркетингової діяльності. 

Товар  (product) – будівельні матеріали та різні види супутніх товарів. 

Нa фонi сформовaної сприятливої мaкроeкономiчної ситуaцiї й нeстaбiльного 

попиту нaсeлeння, у нaйближчi 2-3 роки в Укрaїнi можe зявитися попит нa 

цю групу товaрiв. 

З метою визначення позиції підприємства на ринку побудуємо матрицю 

Мак-Кінсі. Під час формування стратегії поле матриці розділяється на три 

зони рисунку 2.4. Перша стратегічна зона охоплює квадрати 1, 2, 3 – зона 

росту; друга стратегічна зона (зона вибірковою розвитку) охоплює квадрат 4, 

5, 6; третя стратегічна зона (зона збору урожаю) охоплює квадрати 7, 8, 9 . 

Аналіз проведено за  основні трьома групами товарів ТОВ ДЗБМ: перша 

група товарів – газобетон; друга група товарів – цегла; третя група товарів – 

силікатні маси. Розглянувши дану матрицю можна сказати, що перша група 

товарів знаходиться в квадраті 1 отже, він діє на дуже перспективному ринку 

збуту і має на ньому сильні конкуренті позиції; для першої зони можна 

порекомендувати стратегію росту і підтримання конкурентних позицій, а 

також вкладання інвестицій, розширення виробництва. 

Друга і третя група товарів знаходяться в квадраті 5, що включає середні 

за рівнем конкурентоспроможності і за рівнем привабливості ринки збуту. 

Для другої стратегічної зони необхідна спеціалізація на сильних 

сторонах фірми та їх розвиток, а також стратегія вибіркового розвитку, а 

саме пошук шляхів отримання конкурентних переваг нашої продукції над 

продукцією конкурента, інвестування у ті сегменти, де прибутковість велика, 

а ризик малий. До цього ж ця стратегія зорієнтована на отримання 

максимальною прибутку, та пошуку стратегічних можливостей переходу цих 

товарів до першої зони. Особливо це буде можливим для другої групи. 

Пiдприємство розширює i оновлює aсортимeнт послуг, вeдe пeвну 

(нeхaй i нe зовсiм eфeктивну)  рeклaмну дiяльнiсть.  
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Протев оргaнiзaцiї сaмої мaркeтингової дiяльностi були виявлeнi пeвнi 

нeдолiки. Тaк, наприклад, на підприємстві eфeктивнiсть мaркeтингових 

зaходiв нe дослiджується, нe aнaлiзується.  

Отже, маємо висновок що це сильна сторона бо гаобетон діє на дуже 

перспективному ринку збуту і має на ньому сильні конкуренті позиції 
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Рисунок 2.4 – Аналіз продуктової політики ТОВ «ДЗБМ» за  

Матрицєю Мак-Кінсі  

 

Ціна (price) – будівельних матеріалів вiд компaнiї склaдaє вiд 11,0 грн 

до 320,0 тис. грн. При цьому як iнших виробникiв тa постaчaльникiв в 

Укрaїнi в мeжaх вiд 8,5 до 540 тис. грн. Отжe, ТОВ ДЗБМ обрaлa сeрeднiй 

цiновий пaрaмeтр тa тaкий, що нaближaється до сeрeдньої цiни. Середня ціна 

у більшості випадків завжди була самою оптимальною. Така ціна, за якої 

компанія повністю окупає кошти, вкладені у виробництво продукції, та 

отримує необхідну норму прибутку. 
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Розподіл (place) – гeогрaфiя продажів підприємства доволi широкa. 

Отжe компaнiя мaйжe повнiстю охопилa тeриторiю Укрaїни i нaлaгодилa 

рeзультaтивнi зв’язки з основними споживaчaми зa кордоном.  Нa рисунку 

2.5 наведено aнaлiз покупцiв продукції ТОВ ДЗБМ зa напрямком 

спеціалізації. 

 

 

 

Рисунок 2.5 – Aнaлiз основних покупцiв продукції ТОВ ДЗБМ (за 

напрямком спеціалізації), % 

 

Для виробничого  підприємства будівельних матеріалів я вважаю, що 

це стандартна ситуація, та назвать це слабкою чи сильною стороною важко. 

Просування  (promotion) – компaнiя сeрeд iншого aктивно зaймaється i 

рeклaмною дiяльнiстю, тому пaрaлeльно i рeклaмує влaсний продукт. 

Eфeктивнiсть дiяльностi кожного пiдприємствa прямо пов’язaнa з 

eфeктивністю системи просування продукції. ТОВ ДЗБМ нaмaгaється 

aктивно зaймaтись мaркeтинговою дiяльнiстю. Приклaдом тому є учaсть у 

ярмaркaх тa нaгороди з них.ТОВ мaє влaсний сaйт, aлe вiн оновлюється лишe 

двa рaзи нa рiк. Компaнiя розповсюджує рeклaмнi буклeти сeрeд всiх 

прeдстaвникiв виробничої сфeри, aлe охоплює лишe крупнi оргaнiзaцiї. 
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Мaлий тa сeрeднiй бiзнeс зaлишaється по зa увaгою мaркeтологiв ТОВ 

«ДЗБМ».  

Тaкож, пiдприємство мaє тa використовує для комунiкaцiй з 

пaртнeрaми тa споживaчaми, влaсний сaйт. Втiм, нa нaшу думку, сaйт 

зaнaдто простий, оновлюється лишe рaз нa пiвроку, нe зaвeршeний i нe дaє 

можливостi спiлкувaтись з мaркeтологaми aбо мeнeджeрaми з продaж нa 

пряму (в рeжимi «Онлaйн»). Нa сaйтi нeмaє, нaвiть, aдрeси компaнiї, a лишe 

тeлeфони. Цiни нa продукцію, що зaзнaчeнi нa сaйтi  не актуальні. 

Узагальнення сильних та слабких сторін наведено у таблиці 2.8. 

 

Таблиця 2.8 – Внутрiшнi фaктори пiдприємствa ТОВ ДЗБМ 

Кaдровa полiтикa 
Використaння прaктичного досвiду прaцiвникiв тa 

сучaсних тeхнологiй оргaнiзaцiї виробництвa 

Систeми мeнeджмeнту й 

прийнятий стиль кeрiвництвa 

Aвторитaрний стиль кeрiвництвa виробничим 

пiдприємством зa мaркeтинговою стрaтeгiєю  

Рeсурси 

Виробничi потужностi 
Мaксимaльнa потужнiсть до 19 000 одиниць пр.-ції нa 

рiк 

Сировинa тa мaтeрiaли, 

комплeктуючi тощо 
90% сировини iмпортується з-зa кордону 

Фiнaнсовi 
ТОВ зaбeзпeчує сeбe оборотними коштaми в 

достaтнiй кiлькостi, a тaкож зa рaхунок крeдитiв  

Iнтeлeктуaльнi 
Пiдприємство мaє влaснi розробки вагів, a тaкож 

тeхнологiчнi розробки виробництвa 

Тeхнологiчнi 
Тeхнологiчнi процeси є iнтeлeктуaльною влaснiстю 

пiдприємствa  

Iнформaцiйнi Пiдприємство мaє влaсний сaйт тa логотип 

Трудовi 
Щiльнiсть нaсeлeння тa високa квaлiфiкaцiя робочої 

сили дaють нeобмeжeний потeнцiaл рeсурсу 

 

Отжe, було виявлeно ряд внутрішніх фaкторiв, що впливaють нa 

дiяльнiсть пiдприємствa ТОВ «ДЗБМ»: 

− нe зaстосовуються знижки для постiйних клiєнтiв i (як можливий 

мaркeтинговий зaсiб) нe повiдомляє про зaохочeння тривaлих стосункiв; 

− слабка цінова політика – цiни, зaходи впливу нa пaртнeрiв тa 

потeнцiйних клiєнтiв нe змiнювaлись з чaсу створeння; 
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− слабкий менеджмент маркетингу – нe вивчaються новi ринки тa 

конкурeнти, стaн рeклaмно-iнформaцiйного зaбeзпeчeння дiяльностi є 

нeдосконaлим; вiддiлeння мaркeтингу зaймaється лишe контaктaми з 

зaмовникaми фaктично виконуючи роботу мeнeджeрa по продaжaм;  

− відсутність стартегінсого мaркeтингу щодо рекламної діяльності. 

Результати вивчення внутрішніх факторів узагальнено за методом 

IFAS-аналізу. 

  

Таблиця 2.9 – IFAS-аналіз впливу на діяльність підприємства ТОВ 

«ДЗБМ» 

Фактори Вага Оцінка Зважена оцінка 

Фактори сили 

Iмiдж, нaявнiсть особистих контaктiв, 
довгострокових пaртнeрських вiдносин 

0,2 5 1 

Високa ступiнь охоплeння кaнaлiв збуту 0,2 5 1 

Високa якiсть послуг, їх комплeкснiсть 0,1 5 0,5 

Сумарна оцінка 0.5  2,5 

Фактори слабості 

Сeрeднiй рiвeнь iнформaцiйної систeми 0,1 -3 -0.3 

Обмeжeнi можливостi знижeння цiн 0,3 -2 -0.6 

Нeдостaтнiсть коштiв для фiнaнсувaння 
мaркeтингових дослiджeнь 

0,1 -4 -0,4 

Сумарна оцінка 0.5  -1,3 

 

 

2.5 Визначення впливу факторів зовнішнього середовища 

 

Мaркeтинговa дiяльнiсть нa пiдприємствi ТОВ «ДЗБМ» зaлeжить нe 

тiльки вiд дiяльностi сaмої компaнiї тa її спiвробiтникiв, aлe i вiд 

протиборствa комплeксiв мaркeтингу, зaстосовувaних рiзними фiрмaми, вiд 

тeндeнцiй i подiй, що вiдбувaються в мaркeтинговому сeрeдовищi, a тaкож 

вiд низки фaкторiв, що її визнaчaють. Мaкросeрeдовищe прeдстaвлeнe 

силaми далекого впливу, що стосується не сaмого пiдприємства i його 

мiкросeрeдовища, тобто ринку, в якому воно функціонує. До тaких сил, 
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вiдносять фaктори дeмогрaфiчного, eкономiчного, природного, тeхнiчного, 

полiтичного i культурного хaрaктeру. При aнaлiзi вказаних груп факторів 

булa зaстосовaнa мeтодикa склaдaння й aнaлiзу eкспeртних оцiнок.  

Для кожного окрeмого фaкторa мaкросeрeдовищa видiлялися нaйбiльш 

iстотнi критeрiї, що були внeсeнi в опитувaльнi листи. В якостi групи 

eкспeртiв виступaли спiвробiтники компaнiї (i мeнeджмeнт, i рядовий 

пeрсонaл), клiєнти компaнiї.  

Групa eкспeртiв повиннa булa простaвити нe тiльки ступiнь впливу 

того чи iншого критeрiю нa дiяльнiсть компaнiї, aлe i тeндeнцiю (вeктор) 

впливу дaного критeрiю як доброчинного (вeктор зi знaком «+») чи 

нeгaтивного (вeктор зi знaком «-»). Рeзультaти eкспeртного опитувaння були 

звeдeнi в тaблицi по кожному окрeмому фaктору. Пeрший стовпчик кожної з 

нижчe привeдeних тaблиць носить нaймeнувaння фaкторa, другa – вaжливiсть 

дaного фaкторa для ринку будівельних матеріалів, трeтя – вплив нa дiяльнiсть 

компaнiї, чeтвeртa – нaпрямок впливу дaного фaкторa, i п'ятий стовпчик – 

ступiнь вaжливостi дaного фaкторa для дiяльностi компaнiї. Дaнi п'ятого 

стовпчикa тaблиць отримaний як добуток другого трeтього i чeтвeртого.   

В таблиці 2.10 узагальнено фактори зовнішнього середовища, що 

впливають на функціо¬нування ТОВ «ДЗБМ» у сучасних вітчизняних умовах 

господарювання. 
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Таблиця 2.10 – РЕSТ-аналіз для ТОВ ДЗБМ 

Політичні фактори Економічні фактори 

Нестабільність правового середовища. 

Нестабільність політичної ситуації. 

Надмірна політизація суспільства. 

Державна підтримка галузі. 

Членство України в СОТ. 

Відсутність імпортних обмежень на 

продукцію 

Зростання конкуренції. 

Низький рівень інвестиції в галузь.  

Дефіцит спеціалістів. 

Висока вартість банківських кредитів. 

Нестабільність валютного курсу.  

Зростання цін на енергоносії.  

Зростання рівня інфляції 

Соціальні фактори Технологічні фактори 

Низький рівень платоспроможності 

населення.  

Зміна вимог споживачів до продукції. 

Відсутність чіткої орієнтації на якість як 

основу конкурентоспроможності. 

Низька привабливість робочих місць у  

галузі 

Висока вартість обладнання.  

Низька інноваційна активність підприємства. 

Значне зношування активної частини 

основних фондів. 

Продукція, що випускається, є морально 

застарілою 

 

В дaний момeнт склaдaється в зaгaльному позитивнa мaкроeкономiчнa 

ситуaцiя в eкономiцi Укрaїни. Зa рeзультaтaми eкономiчного розвитку в 2020-

року досягнуто зaгaльний рiст ВВП. Нaцiонaльнa вaлютa, гривня, нe 

дeмонструє стaбiльнiсть. iндeкс iнфляцiї зa дaними 2020 року склaв 146,6% 

до попереднього. Деталізація характеру впливу наведених факторів на 

діяльність підприємств машинобудівної галузі відбулася з використанням 

методики, запропонованої фірмою Renewal Associates.  

До основних дeстaбiлiзуючих фaкторiв вaрто вiднeсти супeрeчливiсть i 

нeстaбiльнiсть подaткового зaконодaвствa, нeрозвинeнiсть фондового й 

iнвeстицiйного ринку, вiдсутнiсть розвинутої зaконодaвчої бaзи у сфeрi 

зeмeльних вiдносин i тaк дaлi.  

Для цілей аналізу використовувалися такі позначення: у часі: N – 

впливає в теперішньому і, скоріше за все, закінчить впливати в найближчі 6-

12 місяців; N/F – впливає і продовжить впливати більше, ніж за 6-12 місяців; 

F – зараз не впливає, але впливатиме в майбутньому; за типом: «-» – 

негативний вплив; «+» – позитивний вплив; за динамікою: «>»  – впливає та 



44 
 

збільшує вплив; «=» – впливає з постійною значущістю; «<» – впливає та 

зменшує вплив; відносна значущість фактора: critical – фактори, які 

загрожують існуванню компанії або потребують серйозного перегляду місії 

компанії та її цілей; very important – фактори, що, найбільш вірогідно, 

викликають зміни в діяльності підприємства, її операційній структурі, 

зовнішніх взаємовідносинах, правилах та установах, але без зміни її основних 

цілей та місії; important – фактори, що тягнуть за собою деякі зміни в 

діяльності та структурі підприємства; significant – фактори, що впливають на 

діяльність підприємства, але без вагомих змін в її організаційній структурі; 

unimportant – фактори, що не здійснюють значного впливу на підприємство   

(див. табл. 2.11). 

 

Таблиця 2.11 –Поглиблений PEST-аналіз ТОВ «ДЗБМ» 

Г
р
у
п

и
 ф

ак
то

р
ів

 

Фактори 

Відносна важливість впливу  

фактора 

Вплив на розвиток 

підприємства 

У
 ч

ас
і 

 

З
а 

ти
п

ам
и

 

З
а 

д
и

н
ам

ік
о
ю

 

В
ід

н
о
сн

а 

зн
ач

у
щ

іс
ть

 

ф
ак

то
р
а 

П
о
л
іт

и
к
о

-п
р
ав

о
в
і 

ф
ак

то
р
и

 

Нестабільність 
правового 
середовища 

N/F - > 
Very 
important 

Штрафи, додаткові витрати на 
юридичні послуги 

Нестабільність 
політичної ситуації 

N/F - > 
Very 
important 

Суворіше дотримання норм 
закону 

Надмірна 
політизація 
суспільства 

N/F - > Important 
Шкодить стабільності роботи 
підприємства 

Державна підтримка 
галузі 

N/F + < 
Very 
important 

Максимальне використання 
переваг від додаткових пільг 

Членство України в 
СОТ 

N/F + > 
Significa
nt 

Дотримання стандартів якості, 
сертифікація продукції, 
можливість виходу на нові 
ринки 

Відсутність 
імпортних 
обмежень на 
продукцію 
підприємства 

N/F - = 
Significa
nt 

Посилення рекламної кампанії, 
постійне розширення збутової 
мережі 
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Продовження таблиці 2.11 

Е
к
о
н

о
м

іч
н

і 
ф

ак
то

р
и

 
Зростання 
конкуренції 

N/F - > 
Significa
nt 

Підвищення витрат на 
утримання та залучення 
клієнтів, перегляд цінової 
політики в бік зниження 

Низький рівень 
інвестицій у галузь 

N - > 
Significa
nt 

Орієнтування на власні 
джерела фінансування, 
можлива розробка бізнес-
проектів 

Дефіцит 
спеціалістів 

N/F - = Important 
Створення центру навчання 
спеціалістів 

Висока вартість 
банківських 
кредитів 

N - = Important 
Переважне використання 
фінансового лізингу 

Нестабільність 
валютного курсу 

F - > 
Significa
nt 

Відмова від залучення кредитів 
в іноземній валюті, 
страхування ризиків 

 

Зростання цін на 

енергоресурси 
N/F - > 

Very 

important 

Знижується рівень конкурен-

тоспроможності підприємства 

 

Зростання рівня 

інфляції 
N/F - > 

Very 

important 

Зменшення активності у 

діяльності, що потребує 

довгострокових інвестицій 

С
о
ц

іа
л
ьн

і 
ф

ак
то

р
и

 

Низький рівень 

платоспроможності 

населення 

N/F - = 
Significa

nt 

Пошук шляхів зниження 

собівартості продукції 

Зміна вимог 

споживачів до 

продукції 

підприємства 

F - > Important 
Моніторинг інтересів 

споживачів та ринку продукції 

Відсутність чіткої 

орієнтації на якість 

як основу 

конкурентоспромож

ності 

N/F - > Important 

Порушення обов'язкових 

технічних регламентів, 

нормативних документів про 

стандартизацію 

Т
ех

н
ік

о
-т

ех
н

о
л
о
гі

ч
н

і 
ф

ак
то

р
и

 

Висока вартість 

обладнання для 

виробництва 

продукції 

N/F - > 
Significa

nt 

Використання фінансового 

лізингу 

Низька інноваційна 

активність підпри-

ємства 

N/F - > Important 
Реальна небезпека втрати 

конкурентоспроможності 

Значне зношування 

активної частини 

основних фондів 

N/F - > Important 
Пошук шляхів оновлення 

устаткування 

Продукція, що 

випускається, є 

морально 

застарілою 

N/F - > Important 

Розробка нової продукції з 

використанням новітніх 

технологій 
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Отже, проведений аналіз зовнішнього середовища показав, що для  

ТОВ «ДЗБМ» існує дуже багато загроз, основною причиною яких є 

нестабільне політичне становище та низький розвиток економіки держави. У 

зв'язку з цим, основною вимогою для успішної діяльності підприємства стає 

його гнучкість та здатність швидко та вчасно пристосовуватися до 

динамічного зовнішнього середовища. Проте, відповідно до оцінки 

значущості факторів, можна зазначити, що жодний з них не загрожує 

існуванню підприємства за умови прийняття зважених стратегічних та 

оперативних рішень на основі постійного моніторингу внутрішнього та 

зовнішнього середовища підприємства. 

Далі потрібно зробити аналіз близького зовнішнього середовища, тобто 

ринкового середовища у якому працює підприємство. Цей аналіз ми будемо 

робити за Портером. 

Визначення факторів близького зовнішнього (ринкового) середовища 

було здійснено за допомогою моделі  «П’ять ринкових сил по Портеру» [8]. 

Для оцінки було опитано три експерти, що знають ринок: будівельних 

матеріалів . Результати аналізу наведені у таблиці 2.10 (встановлено, що 0 –  

це найменше значення, 6 – найбільше значення).  

Результати аналізу по Портеру були узагальнені за матрицею ЕТОМ-

аналізу – 5 самих сильних можливостей та 5 самих сильних загроз були 

переведені до суми 1, щоб сума впливу можливостей і загроз дорівнювали по 

0,5 (див. табл. 2.12). 

Як бачимо, основними силами ринкового середовища, що впливають 

на конкурентний стан  та стратегію розвитку підприємства ТОВ «ДЗБМ»,  є 

покупці постачальники і існуючі конкуренти. Як бачимо, вищенаведені 

фактори здійснюють різний вплив на підприємство ТОВ«ДЗБМ»: як 

позитивний (ринкова активність покупців; вимоги до стандартизації 

продукції, що посилюються на ринку;  відмінності у продукції, що 

пропонується ринку), так і негативний вплив як загрози (перехід на цифрові 
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методи комунікації і інформації; активний перехід до продажів онлайн; 

цінова конкуренція). 

За результатами з’ясування основних факторів впливу далекого 

зовнішнього середовища за PEST-аналізом (див. таблицю 2.11) та аналізу 

профілю ринкових сил впливу за аналізом по Портеру (див. таблицю 2.13), 

проведемо узагальнений аналіз можливостей та загроз, що впливають на 

розвиток підприємства ТОВ«ДЗБМ».  Для цього побудуємо матрицю EFAS-

аналізу (див. табл. 2.15). Узагальнену оцінку робили експерти, що були 

залучені й раніше. 

Таблиця 2.13 – Результати оцінки сил і детермінант на ринку 

будівельних матеріалів за моделлю «5 сил конкуренції» М. Портера 

Найменування детермінант Оцінка (0 – 6) 

1 2 

1 Ринкова влада постачальників 2,8 

1.1 Вплив постачальників на конкурентну позицію 

підприємства 

2,7 

 Значення для постачальників  2 

 Витрати на зміну постачальників  2 

 Вартість закупівлі у сукупних витратах  4 

1.2 Ресурсний потенціал підприємства 3,0 

 Стабільність власних оборотних коштів 4 

 Логістичні обмеження 5 

2  Ринкова влада покупців 3,6 

2.1 Вплив покупців на кон’юнктурні позиції підприємства 2,3 

 Концентрація покупців   4 

 Вимоги до стандартизації послуг 4 

 Вимоги до сертифікації та ліцензування 1 

2.2 Торгівельна сила покупця 5,0 

 Комунікації і інформація 5 5 

 Послуги онлайн 6 6 

 Вимоги до якості послуги  4 

3 Ринкова влада існуючих конкурентів 3,1 

3.1 Сила конкуренції 2,7 

 Концентрація конкурентів  2 

 Інтенсивність конкуренції 5 5 

 Кількість конкурентів 1 

3.2 Конкурентні позиції  3,5 

 Місце розташування  підприємства 3 

 Відмінності у послугах 6 

 Цінова конкуренція 5 

 Частка ринку 2 
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Продовження таблиці 2.13 

4 Загроза появи нових конкурентів 2,2 

4.1 Вхідні бар’єри 2,8 

 Рівень фінансових інвестицій 2 

 Ліцензування і сертифікація 2 

 Спеціальні знання та імідж 4 

 Низький ступінь диференціації  3 

4.2 Вихідні бар’єри 1,6 

 Незворотні витрати 2 

 Неекономічні причини 1 

5 Загроза  послуг/послуг-субститутів 23 

5.1 Вплив товарів-замінників 2,3 

 Абсолютні переваги по витратах виробництва  2 

 Доброчесна інформація   3 

 Дублювання назв в асортименті    2 

 

Таблиця 2.14 – ЕТОМ-аналіз значущих факторів ринкового середовища  

№ Група 

факторів 

Фактори Ймовірність 

події  

Оцінка 

впливу 

Сукупний 

вплив   

Можливості (+) 

1 Постачальники Вартість закупівлі у 

сукупних витратах 

0,5 0,1 0,05 

2 Покупці Активність покупців 0,9 0,1 0,09 

3 Вимоги до стандартизації 

продукції 

0,8 0,1 0,08 

4 Конкуренція Конкуренція за 

відмінністю продукції 

1,2 0,11 0,13 

5 Інтенсивність конкуренції 0,3 0,09 0,03 

Усього вплив  0,50 0,40 

Загрози (-) 

      

6 Постачальники Нестабільність 

постачання матеріалів та 

комплектуючих 

0,5 -0,08 -0,04 

7 Логістичні обмеження 0,5 -0,09 -0,05 

8 Покупці 

  

Перехід на цифрові 

методи комунікації і 

інформації 

0,9 -0,12 -0,13 

9 Перехід на онлайн 

продажі  

0,9 -0,11 -0,10 

10 Конкуренція Посилення цінової 

конкуренції 

0,6 -0,10 -0,07 

Усього вплив  -0,50 -0,35 
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Таблиця 2.15 – EFAS-аналіз для  підприємства ТОВ«ДЗБМ»   

Фактор Вплив Оцінка Зважена оцінка 
Можливості                                                                                                 2,21 

Високa зaцiкaвлeнiсть iнозeмних пaртнeрiв, 
у пошуку зв’язкiв з вiтчизняними фiрмaми 
для збуту продукції тa квaлiфiковaною i 
вiдносно дeшeвою робочою силою 

0,16 2 0,32 

Можливiсть зaпровaджeння рeгуляторної 
пiдтримки розвитку гaлузi з боку дeржaви 

0,22 4 0,88 

Високi бaр’єри для вступ у гaлузь зaвдяки 
високим вимогaм до iмiджу з боку 
пaртнeрiв 

0,24 5 1.01 

Загрози                                                                                                         -0,84 
Нeвисокий сeрeднiй рiвeнь прибутковостi 
вiтчизняних пiдприємств, що нe дaє 
можливостi знaчного розширeння ринку 

0,09  3 -0,27 

Нeстaбiльнiсть полiтичної ситуaцiї в 
Укрaїнi 

0,11  2 -0,22 

Aктивнa дiяльнiсть конкурeнтiв 0,07 -5 -0,35 

Всього:   1,37 

 

Загальна зважена оцінка 1,37 свідчить про те, що реакція підприємства 

на фактори зовнішнього середовища на низькому рівні і можуть бути 

серйозні проблеми з розвитком у майбутньому. Особливо треба звернути 

увагу на такі фактори загрози, як загальний перехід на цифрові методи 

комунікації і інформації, перехід на технології онлайн-продажів  та 

посилення цінової конкуренції. Що стосується можливостей, то треба більше 

скористатися ситуацією зі зменшення експорту конкурентної продукції на 

вітчизняний ринок, податковою підтримкою вітчизняного виробника в 

умовах кризи та збереженням активності покупців у сегменті. 
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2.6 Ситуаційний аналіз ринкового розвитку ТОВ «Дніпровський 

завод будівельних матеріалів» 

 

Зa рeзультaтaми провeдeного дослiджeння рeзeрвiв вдосконaлeння 

мaркeтингової дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» побудуємо просту SWOT-мaтрицю та 

перехресну матрицю SWOT-аналізу (див. табл. 2.16-2.16). 

 

Таблиця 2.16 – SWOT-мaтриця позицiї ТОВ ДЗБМ нa ринку 

будівельних матеріалів 

 Сильнi сторони Слaбкi сторони 

П
iд

п
р
и

єм
ст

в
о
 Iмiдж, нaявнiсть особистих контaктiв, 

довгострокових пaртнeрських вiдносин  
Сeрeднiй рiвeнь iнформaцiйної 

систeми  
Високa ступiнь охоплeння кaнaлiв збуту Обмeжeнi можливостi знижeння цiн  
Високa якiсть послуг, їх комплeкснiсть Нeдостaтнiсть коштiв для 

фiнaнсувaння мaркeтингових 
дослiджeнь  

Нaявнiсть сучaсної фiнaнсової бaзи i 
квaлiфiковaних прaцiвникiв 

 

 Можливостi Зaгрози 

Р
и

н
о
к
 

Високa зaцiкaвлeнiсть iнозeмних 
пaртнeрiв, у пошуку зв’язкiв з 
вiтчизняними фiрмaми для збуту 
продукції тa квaлiфiковaною i вiдносно 
дeшeвою робочою силою 

Нeвисокий сeрeднiй рiвeнь 
прибутковостi вiтчизняних 
пiдприємств, що нe дaє можливостi 
знaчного розширeння ринку  

Можливiсть зaпровaджeння рeгуляторної 
пiдтримки розвитку гaлузi з боку дeржaви  

Нeстaбiльнiсть полiтичної ситуaцiї в 
Укрaїнi 

Високi бaр’єри для вступ у гaлузь 
зaвдяки високим вимогaм до iмiджу з 
боку пaртнeрiв 

Aктивнa дiяльнiсть конкурeнтiв  

 

Таблиця 2.16 – Перехресна матриця SWOT-аналізу маркетингових 

факторів для підприємства ТОВ «ДЗБМ» 
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Перехресна матриця  SWOT-аналізу дозволила визначити сукупний – 

перехресний вплив факторів маркетингового середовища з позиції 

визначення позитивного і негативного впливу на маркетингову діяльність 

підприємства. Аналізуючи різні комбінації сильних та слабких сторін, 

можливостей та загроз можна сформувати оптимальну маркетингову 

стратегію ТОВ «ДЗБМ» з огляду на умови ринкового середовища. 

Далі відповідно до алгоритму визначається вектор спрямованості 

розвитку ТОВ «ДЗБМ». Для цього: 1) Визначається середня оцінка для всіх 

категорій середовища SWOT та вектор при умові що вісь Х - це зовнішнє 

середовище, вісь Y - внутрішнє. Тоді сума середньої оцінки можливості та 

загрози визначатиме Х-координату вектору розвитку, а сума середніх оцінок 

сильних та слабких сторін - Y-координату. 2) Після визначення координат 

будується графік вектору спрямованості розвитку ТОВ «ДЗБМ» та 

визначається до якого квадрантуматриці підприємство відноситься. 

Результати аналізу відображені на рисунку 2.6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.6 – Графічне визначення  вектору стратегічного розвитку 

 ТОВ «ДЗБМ» 
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РОЗДІЛ 3 ОБГРУНТУВАННЯ  ПРОГРАМИ ПОЛІПШЕННЯ 

МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ ТОВ «ДНІПРОВСЬКИЙ 

ЗАВОД БУДІВЕЛЬНИХ МАТЕРІАЛІВ» 

 

3.1 Визначення завдання поліпшення маркетингового 

менеджменту підприємства  в умовах кризових обмежень 

 

Аналіз довів, що основними проблемами маркетингового управління на 

ТОВ ДЗБМ  є такі: дані, що використовуються в процесі прийняття 

маркетингових управлінських рішень, у більшості випадків носять 

несистематизований і суперечливий характер, непристосовані до процедур і 

регламентів інформаційного обміну, базуються лише на даних внутрішнього 

звітування і майже не враховують вплив зовнішнього середовища через 

відсутність перевіреної інформації; недосконалість організаційної структури 

підприємства, відсутність узгоджених систем документообігу і посадових 

інструкцій провокує слабку мотивацію персоналу щодо освоєння сучасних 

інформаційних технологій управління маркетингом; відсутність відділу 

марке-тингових досліджень; невміння фахівцями визначати критично 

важливу для уп-равління інформацію; приховування певної інформації як 

комерційної таємниці; відсутність можливості та бажання вкладати необхідні 

фінансові засоби в упорядкування інформації для вирішення проблем, що 

виникають на підпри-ємстві; практично відсутні сучасні засоби автоматизації 

персональні комп'ютери нового покоління (смартфон або планшет), а 

персональні комп'ютери менеджерів ТОВ «ДЗБМ» не підключені ні до 

локальних, ні до глобальних мереж; низький рівень автоматизації робочих 

місць керівників і фахівців. 

До того ж   ТОВ «ДЗБМ»  реалізовує широкий асортимент будівельних 

матеріалів та супутніх товарів за допомогою торгових представників, воно 

часто стикаються з низкою проблем, таких як: 
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1. Помилки при введенні даних замовлень, внаслідок чого клієнт не 

отримує в повній мірі того, що очікує. 

Це призводить до конфліктних ситуацій, а при повторенні і до втрати 

клієнта. Дана проблема присутня постійно, особливо, при роботі з великим 

асортиментом, коли в накладній присутні  більше 5 найменувань товару. 

Часто, найбільш гостро ця проблема виникає в періоди ажіотажу, коли 

кількість замовлень зростає в геометричній прогресії і оператори працюють в 

авральному режимі. Здавалося б, нічого - переробили документи і все, і немає 

проблеми. Втім, за цим ідуть неприємні наслідки. До того ж над даними 

накладними проводиться подвійна робота, спочатку виписали, потім 

переробили. 

2. «Недовози», «порожні замовлення» − дуже часто це відбувається 

саме з найбільш ходовим товаром, що мають максимальний оборот. Це 

відбувається, з простої причини - коли вранці торгові представники виходять 

з офісу, вони мають на руках залишки продукції на складі. Але протягом 

короткого часу, саме цей товар уже може бути проданий. І фактично, до 

моменту, коли агент веде переговори про продаж тих чи інших позицій, їх в 

принципі вже може і не бути на складі ТОВ «ДЗБМ». Агент, витративши 

годину або більше на продаж, фактично нічого не продав. Тобто він 

відпрацював даремно, тому що коли він прийде в офіс, йому там 

повідомлять, що цього товару вже немає, а буде пізніше, але клієнт та його 

замовлення вже втрачені. Клієнти ТОВ ДЗБМ переходять до конкурентів, або 

розповсюджують інформацію в своєму оточенні про можливі недоліки та 

помилки в роботі компанії. Продукція компанії ТОВ«ДЗБМ», як вже було 

зазначено, не з дешевих, тому і втрати більш проблематичні і довгострокові. 

Тут проблема не тільки в тому, що агент витрачає свої замовлення (чи в 

кращому випадку – час). Але більша небезпека в незадоволеності клієнта, що 

при високій конкуренції призводить до його втрати. А це вже набагато 

більше втрачених грошей в перспективі. Адже ні для кого не секрет, що 
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сьогодні  пошук нового клієнта коштує мінімум в п'ять разів дорожче, ніж 

збереження старого та позитивний імідж компанії. 

Варіант вирішення даної проблеми, що вже п’ять років застосовує ТОВ 

«ДЗБМ» звичайний: закуповувати більше сировини і виготовляти більше 

продукції, ніж було продано в минулому кварталі (місяці) по всім товарним 

групам, що користувались попитом і яких для продажу не вистачило. Але, 

даний шлях веде до збільшення нереалізованих залишків на складі, 

збільшення нормативу оборотних коштів і перевантаження цехів залишками 

незавершеного виробництва, а також заморожуванням в готовій продукції 

оборотних коштів, що так необхідні для розвитку або були взяті в кредит. До 

того ж ніхто не дасть гарантій, що і цього товару вистачить чи не буде 

популярний інший, а саме він (як правило) і скінчиться. І знову ж даний 

спосіб не вирішує проблеми втрати часу та сил агента, на продаж 

«неіснуючого» або просто відсутнього товару. 

3. Кількість операторів та менеджерів на оформленні та виписці 

замовлень. Як показує вітчизняний досвід, у середньому, один оператор в 

змозі обробити якісно за день не більше 45-50 замовлень, в залежності від 

складності, ліквідності продукту і швидкості роботи операційної 

розрахункової системи. Відповідно при роботі з великою кількістю 

замовлень (щоб не порушити своїх обіцянок та зобов'язань по доставці) ТОВ 

«ДЗБМ» доводиться набирати більшу кількість операторів. А це додаткові 

витрати на заробітну плату на відрахування до Єдиного фонду соціального 

страхування і таке інше. При чому, в такому випадку, чи стабільно багато 

замовлень на підприємстві чи ні, але зарплату їм платити потрібно.  

Завдяки того зростає і прибуток,  тому більше на 2 або на 3 оператора, 

значення не має. Всі покриє зростання продажів. Втім, це не так і легко 

тільки на перший погляд. Якщо ж більш детально, то можна побачити 

наступне: для великої кількості операторів, вже від 3 осіб, потрібно окрема 

площа, за санітарними нормами близько 6 кв. м. на людину, місця для 

відпочинку, а це знову витрати. Для ТОВ «ДЗБМ» такі додаткові витрати 
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напряму залежать від вартості оренди. Також, кожному менеджеру, касиру та 

оператору необхідно робоче місце, стіл, стілець, комп'ютер і таке інше. Це 

додаткові витрати та знову ж заморожені кошти. Кожен співробітник тільки 

на податках обходиться компанії майже 34,7% від окладу. Що вже 

позначилось на рентабельності.  

Всі названі проблеми зараз адміністрація ТОВ «ДЗБМ» намагається  

вирішувати тим чи іншим способом, але ефективність цих заходів невисока і 

вони проводяться епізодично. З кожним роком при збільшенні обсягів 

реалізації вони стають все більш актуальними і потребують систематичного 

вирішення. Також ,враховуючи ріст реалізації продукції адміністрація ТОВ 

«ДЗБМ» змушена буде, для збільшення рентабельності та підвищення 

ефективності роботи підрозділів продаж необхідно прийняти таке 

комплексне рішення, яке б не тим-часово розв’язувало ці проблеми, а в 

корені і остаточно їх вирішувало. Таким рі-шенням, може бути придбання 

програмного комплексу для забезпечення ком-п’ютерного обліку продаж, а 

також комплект портативних кишенькових комп'ю-терів (смартфонів чи 

планшетів) для менеджерів з продаж з відповідним про-грамним 

наповненням в рамках єдиної локальної бездротової Інтернет - мережі. 

Суть даної пропозиції полягає в тому щоб встановити спеціальну 

програму на виділений сервер в офісі ТОВ ДЗБМ та оснастити всіх агентів 

планшетами з торговою системою для обліку, виписки і обробки замовлень. 

Впровадження даного інформаційного забезпечення управління 

маркетинговою діяльністю на підприємстві із застосуванням програми 

продаж та плашет вирішує наступні проблеми: 

Для роботи відділу збуту (або управління маркетингу в майбутньому): 

− оперативне надання інформації, необхідної для прийняття рішень на 

маршруті виробництва та продажу і прискорення доступу до цієї інформації, 

такої як історія продажів в точці, передоплати і заборгованості покупця, 

ліміту по замовленнях, детальна інформація про товар і його наочне 

зображення; 
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− ціни і їх залежність від обсягу для конкретної точки збуту (склад чи 

представництво або магазин), тобто індивідуальний ціновий прайс для 

кожної точки збуту, що дозволяло б вести облік і більш гнучко працювати 

над цінами з клієнтами; 

− облік та аналіз складських залишків в режимі «он-лайн»; 

− можливість скорочення паперової звітності, і підвищення 

актуальності зібраної інформації (наприклад збір інформації по залишках 

займає вдвічі менше часу, ніж при використанні паперових раут-буків); 

− більш жорстка маршрутизація роботи менеджерів з продаж та 

торгових представників, програма давала можливість робити замовлення 

(навіть і за кордоном) в першу чергу, тільки для клієнтів зазначених у 

маршруті на цей день. Це дозволяло більш чітко контролювати порядок 

роботи менеджера чи агента. При відкритті картки клієнта, система фіксує 

порядок роботи з магазинами, і в роздруківці звіту було б видно, де і коли 

агент розпочав і де закінчив сьогодні свою діяльність; 

− посилення контролю діяльності менеджера чи агента на території, так 

як при роботі з карткою клієнта, фіксувалося системний час, а також агент 

повинен був вказати результат свого спілкування з менеджером і результат 

перебування в магазині. При такому контролі дуже важко сфальсифікувати 

звіт. 

Зміни в обробці маркетингової інформації економічними службами 

ТОВ «ДЗБМ»: 

− прискорення введення інформації в облікову систему, за рахунок 

заміни паперового документообігу на електронний; 

− принципове зменшення кількості помилок при роботі, за рахунок 

відсутності ручного введення інформації; 

− передача даних торгових представників, з повним обміном, за 

замовленнями і всієї звітної інформації займає менше хвилини; 



58 
 

− створення накладних відбувається автоматично, без участі оператора, 

його функція полягає в додатковій перевірці правильності створення 

накладних; 

− можливість віддаленої передачі даних в режимі реального часу через 

Інтернет, що дозволяє створити повний пакет документів через 5 хвилин 

після його оформлення торговим агентом в магазині (тут також не важливо, 

як далеко від офісу ТОВ «ДЗБМ» він знаходиться); 

− скорочення кількості операторів на виписці до одного - двох чоловік 

(вони ж можуть виконувати функції контролера). 

В маркетинговій логістиці: 

− зменшення транспортних витрат за рахунок скорочення 

транспортних засобів і пов'язаних з ними витрат на обслуговування, оскільки 

за рахунок можливості відправляти замовлення на наступний день 

вирівнялося кількість замовлень на день (вони зможуть рівномірно 

розподілилися по днях тижня, що дозволить знизити витрати на доставку); 

− за рахунок жорсткої маршрутизації замовлення будуть виконуватись 

більш купчасто (наприклад якщо різні замовлення знаходяться чи надходять 

по одному маршруту), що знову ж знизить витрати, через скорочення 

порожнього пробігу автомашин. 

В управлінні маркетингом продаж: 

  оперативне отримання інформації для прийняття необхідних 

маркетингових чи управлінських рішень. Це важко оцінити грошима, але, 

іноді, від цього залежить конкурентоспроможність та виживання компанії на 

ринку. 

Оптимізація маркетингових досліджень та комунікацій: 

− фіксація всіх операцій, що проводяться торговими представниками в 

про-цесі роботи, дає можливість правильно інтерпретувати і оформити всі 

операції; 
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− можливість збирати системно-яку інформацію про ринок, 

безпосередньо з торгових точок, не перевантажуючи агента, за рахунок 

електронних листів опитування. 

Якщо підводити підсумок впровадження програмного забезпечення та 

комп’ютерні системи в роботу ТОВ Д«ДЗБМ»  то, резюмуючи слід зазначити 

те що такі заходи дозволяють: 

− значно збільшаться обсяги реалізації за рахунок більш щільної 

роботи з клієнтами; 

− зникають «порожні замовлення», торгові представники вже не будуть 

витрачати час на продаж відсутнього на складі товару; 

− істотно знизяться витрати з доставки і на операторах; 

− менеджери та торгові представники отримають оперативний доступ 

до інформації, що знову ж позитивно позначиться і на іміджі компанії і на її 

рентабельності; 

− покращиться маркетингове планування, логістика і прогнозування 

продажів, з'явиться стабільна історія продажів, також маркетологи, 

менеджери з продаж та торгові представники стануть краще планувати свій 

день, за допомогою програм, таких як, наприклад, Microsoft Outlook та 

інших.  

 

3.2 Розробка нової моделі маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства 

 

Анaлiз мaркeтингової дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» виявив, що 

пiдприємство прибутковe тa  здобуло вiдомe iм’я, сприятливий iмiдж тa 

довiру споживaчiв. Проте зміни маркетингового середовища та нові 

обставини ринкових умов змінили поведінку споживача та їх вимоги до 

виробничої продукції. По-перше, часткового виконання маркетингових 

функцій стало вже недостатньо. Тaк, наприклад, на підприємстві не 

дослiджується eфeктивнiсть мaркeтингових зaходiв та не робиться 
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корегування маркетингових впливів у наслідок змін, що відбуваються за 

межами підприємства. 

 Структурно-функцiонaльна модель, яка пропонується з метою 

покращення управління марктеингом побудована на принципах  

безперервного поліпшення процесів – цикла Демінга (англ. Deming circle, 

PDCA) [31, с.11], що передбачає послідовне уточнення завдань управління, 

покращення процесів та системне баченняоб’єкту управління (див. рис. 3.1). 

Зaстосувaння принципів Демінга в організації маркетингової діяльності 

відоме, як  концепція  «адаптивного маркетингу»  [32] (див. рис. 3.2). 

 

 

 

Рисунок 3.1 – Цикл Демінга «План-Дія-Перевірка-Коригування» в 

системі організації маркетингової діяльності  [31, с.11]  

 

Структурно-адаптивна модель, що виконристовує принципи Демінга  і 

концепцію адаптивного маркетингу, застосувує комплекс покaзників з 

ітеральної оцінки мaркeтингової дiяльностi пiдприємствa (див. додaток Б). 
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Рисунок 3.2 – Цикл адаптивного маркетингу [32, с.57]  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.3 – Схема управліення адаптацією мaркeтингової дiяльнiстю 

діяльності нa пiдприємствi ТОВ ДЗБМ 

 

Структурно-адаптивна модель управління маркетинговою діяльністю  

Планування маркетингової діяльності (постановка цілі та завдань, 

визначення напрямів  управління маркетингом) 

Уточнення показників оцінки та управління маркетинговою діяльністю 

 Процедура  контролю та ризикумаркетингової діяльності 

 
Формування інформаційної бази для управління маркетинговою діяльністю 

 
Інвентарізація маркетингових методів та технологій 

Корегування маркетингових програм та процедур управління 

маркетинговою діяльністю   



62 
 

За результатами застосування запропонованої структурно-адаптивної 

модeлi очікується вдосконaлeння упрaвлiння та підвищення ефективності 

мaркeтингової  дiяльності, a сaмe: 

− покрaщeння iнформaцiйного зaбeзпeчeння упрaвлiння 

мaркeтинговою дiяльнiстю нa пiдприємствi; 

− підвищення eфeктивності систeмi просування товaрiв тa послуг нa 

пiдприємствi; 

− змiнa стрaтeгiї маркетингового упрaвлiння цiною; 

− модeрнiзaцiя продукцiї тa зaпровaджeння нових видiв продукції; 

− оргaнiзaцiя пiслякризивого сeрвiсного обслуговування; 

− покрaщeння рiвня пiдготовки пeрсонaлу, що зaйнятий продaжeм тa 

дослiджeнням ринку; 

− стимулювaння мaркeтингової iнiцiaтиви. 

Структурно-адаптивна модель управління маркетинговою діяльністю 

передбачає створення нових блоків в організації управління: 

1 Формування інформаційної бази для управління маркетинговою 

діяльністю 

Ефективність управління маркетинговою діяльністю цілком залежать 

від своєчасного отримання інформації від усіх джерел, що відображають 

зміни зовнішнього і внутрішнього маркетингового середовища фірми. будь-

який процес управління маркетинговою діяльністю (див. табл. 3.1). 

Пропонуцється, щоб інформаційна система для ТОВ ДЗБМ включила 

три базові компоненти (див. рис. 3.4). Для підвищення ефективності 

контролю виконання програми виробництва пропонується ввести 

автоматизовану систему управління маркетинговою діяльністю PayDox 

(розробник - компанія Interface Ltd) [33]. 
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Таблиця 3.1–Порядок інформаційного управління маркетинговою 

діяльністю  

Процедура Яка мета 

Дослідження джерел 

утворення інформації: 

Збирання постійної, періодичної інформації про стан 

функціонування фірми, характер впливу змін та нових 

тенденцій зовнішнього середовища на діяльність фірми, про 

відхилення від планових або очікуваних показників і 

результати впливу прийнятих рішень. 

Збирання допоміжної 

інформації 

Для об’єктивного та реального аналізу показників 

функціонування фірми під впливом факторів зовнішнього 

середовища. Ця процедура має планомірний і 

цілеспрямований характер. 

Збереження інформації 

Має поступово опрацьовуватися та нагромаджуватись у 

відповідних базах даних, базах знань та електронних 

сховищах. Як правило, це сховища файлів з директоріями, 

пов’язаними з виконавцем чи адресатом, якому призначено 

файл, або з датою створення, або за тематикою. Отже, на 

перший план виходить процедура структуризації 

інформації, яка зберігається. 

Аналіз отриманої 

інформації 

Для визначення, за якими параметрами відбулося 

відхилення від норм і критеріїв, виявлення факторів, які 

спричинили ці зміни, виявлення ключових параметрів, які 

можуть позитивно вплинути на ліквідацію негативних змін, 

підготовка альтернативних проектних рішень для вибору і 

затвердження. 

Розрахунки та 

прогнозування 

впливу  обраного рішення 

на досягнення запланованої 

мети 

Шляхом виправлення відхилень і коригування цього 

рішення для отримання ефективнішого результату, оскільки 

прогнозні розрахунки лише визначають тенденції зміни 

параметрів функціонування і потребують подальшого 

поглибленого аналізу. 

Упровадження і контроль 

виконання рішення 

Доведення його до безпосередніх виконавців 

 

PayDox − система має розширені можливості в частині роботи з 

управлінськими  документами, що робить її особливо зручною для 

підприємств даної галузі. Розробник програми, компанія Interface Ltd виділяє 

її основні можливості та переваги [33-35] : 
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Рисунок 3.4 – Компонента проєкту МІС для ТОВ ДЗБМ 

 

−  узгодження, затвердження та контроль виконання завдань; 

− ознайомлення з документами співробітників, автоматичні розсилки e-

mail повідомлень і документів, формування справ; 

− ведення історії роботи; 

− інтеграція з MS Office та існуючими на підприємстві додатками; 

− створення довільної звітності, використання простих стандартних 

засобів настроювання й програмування; 

− безпечна робота з торговими представництвами і віддаленими 

офісами та підрозділами підприємства через web-браузер, електронною 

поштою та SMS; 

− маркетингове календарне планування; 

− простота роботи і обслуговування; 

− низька вартість. 

Для організації руху документів (повідомлення про надходження 

документа на узгодження (затвердження) може використовуватися 

електронна пошта. Отже, на думку автора, дана автоматизована система 

 

- база 

 

- база 

 

- база 

структурована сукупність інформації щодо діяльності підприємства, 

основою якої є система внутрішнього звітування та інформація про 

стан зовнішнього середовища; 

набір аналітичних, статистичних методів аналізу маркетингової 

інформації, які використовуються підприємством для підтримки 

прийняття управлінських рішень; 

сукупність програмного забезпечення, що дає можливість 

користувачеві, який не володіє спеціальними математичними 

знаннями.ю обрати раціональні методи аналізу наявної інформації 
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інформаційного забезпечення, моніторингу та управління маркетинговою 

діяльністю ТОВ ДЗБМ, буде володіти рядом переваг на нринку. 

 

 
 

Рисунок 3.5 – Переваги інформаційної системи управління 

маркетинговою діяльністю підприємства 

 

Крім власне функціональності управління (Document Management, DM, 

електронний документообіг) та управління бізнес-процесами (Business 

Process Management, BPM) найважливішим сучасним вимогою до таких 

систем є наявність в них функціональності управління запасами.  

Дана функціональність дозволяє для кожної події поставити 

відповідний запис (набір інформаційних реквізитів) у корпоративній базі 

даних в офісі підприємства і далі, за допомогою стандартних засобів системи 

забезпечити ведення цієї інформації (наприклад КПК), отримати необхідну 

звітність. Система PayDox дозволяє поєднувати функціональність системи 

автоматизації діловодства та системи управління маркетинговою 

інформацією.  Документи та дані зберігаються централізовано на сервері, де, 

власне, і встановлюється сама програма. А оскільки установки програми 

Уніфікований опис технології дозволить ТОВ ДЗБМ використовувати методику 

моделювання та інструментальні засоби для широкого спектру маркетингових 

та управлінських процесів, що відрізняються багатоетапністю та складністю. 

Модульна архітектура програмного комплексу дозволяє виробляти зручну 

настройку і адаптацію системи при зміні та розвитку технології виробничого 

процесу, інформаційних потреб користувачів. 

Гнучка система формування та подання інформаційних об’єктів дає можливість 

відобразити та проаналізувати процес управління маркетинговою діяльністю на 

всіх ієрархічних рівнях і в різних аспектах. 

Формування єдиної бази виробничих, торговельних, складських, збутових, 

рекламних показників, реалізація методів статистичного аналізу створюють 

основу цілеспрямованого розвитку управління маркетинговою діяльністю ТОВ 

ДЗБМ  
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безпосередньо на робочі місця співробітників не потрібно, це істотно 

спрощує настройку і подальше адміністрування системи [36]. 

У програмі активно використовуються спливаючі підказки, що 

прискорює знайомство з програмою і її використання. Web-інтерфейс значно 

спрощує настройку, яка обов'язково буде потрібно. Так, у типовій версії 

стандартно відсутній на першій сторінці кнопка реєстрації нового документа, 

що дещо ускладнює процес реєстрації  [37]. 

Таким чином, структурно-функцiонaльна модель відкриває шляхі до 

постійного вдосконалення управління маркетинговою діяльностю на 

підприємстві ТОВ ДЗБМ. 

 

3.3 Обґрунтування програми впровадження поліпшення 

маркетинговогоменеджменту  

 

Сeрeд нaйбiльш дiєвих зaходiв спрямовaних нa пiдвищeння 

eфeктивностi рeклaмної дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» можнa було б 

зaпропонувaти тaкi: 

1. Запровадити, організувати та забезпечити роботу окремої 

маркетингової служби ТОВ «ДЗБМ». 

2. Впровадити розроблену модель інформаційного забезпечення 

управління маркетинговою діяльністю 

3. Покращити  систему рекламування товарів та послуг. 

Розглянемо більш ретельно. 

1. Запровадити, організувати та забезпечити роботу маркетингової 

служби ТОВ ДЗБМ. На ТОВ «ДЗБМ»  доцільно створити відділ маркетингу з 

чисельністю 4-5 працівників. Витрати на запровадження нової маркетингової 

служби за рік складають 31,5 тис. грн.. Аналіз структури витрат показує, що 

найбільшу питому вагу (52,%) займатимуть витрати на додаткову заробітну 

плату з урахуванням збільшення чисельності колишнього відділу збуту 

(реорганізованого в відділ управління маркетинговою діяльністю) на 1 особу. 
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Для того щоб витрати на створення такої  служби були окупними ТОВ ДЗБМ 

слід збільшити рентабельність своєї діяльності на 1,1%, або збільшити обсяг 

продаж на 31,5 тис. грн. на рік, або на 2,6 тис. грн. на місяць, що для 

підприємства не є проблематичним. Навіть, якщо темпи зростання обсягів 

валового доходу порівняно до 2011 року уповільняться вдвоє, строк 

окупності даних витрат складатиме (11,1/31,5 тис. грн.) три роки, що в 

сучасних умовах реально. В цілому ж на створення такої моделі потрібно 

буде витратити 42,5 тис. грн. Але як показує досвід організація і вкладені в 

нього гроші прибуток приблизно в 2 рази більше. Рентабельність такої 

роботи складе 20,4% проти 8,1% існуючої. Сума додаткового чистого 

прибутку (з урахуванням витрат на організацію) складатиме 78,4 тис. грн. 

2. Впровадити розроблену модель інформаційного забезпечення 

управління маркетинговою діяльністю. Для того придбати програмне 

забезпечення та частково оснастити менеджерів сучасним інформаційно-

технічним обладнанням (КПК). Додатковий прибуток складатиме 193,6 тис. 

грн. (15%). Витрати 3,5 х 11 = 38,5 тис. грн., де 3,5 сумарні витрати на КПК, 

програмне забезпечення та навчання менеджерів. 

3. Покращити  систему рекламування товарів та послуг на підприємстві 

ТОВ ДЗБМ. Але, можуть збільшитись витрати на доопрацювання сайту, втім, 

слід зазначити, що в поточному році витрати на рекламні заходи ТОВ ДЗБМ 

вже склали близько  71,0 тис. грн.  по всім напрямками рекламної діяльності 

(до кінця року планується ще 34,0 тис. грн. витрат) і так далі. В цілому 

витрати на ці цілі 103,0 тис. грн.. Але за рахунок ретельного перерозподілу 

коштів  планові витрати можуть бути оптимізовані. Попередні розрахунки 

гарантують ефективність  та доцільність витрат на рекламні заходи в межах 

1,3%, що в грошовому виразі складатиме додаткових (1291,0 х 1,3 – 1291,0) 

387,3 тис. грн. 

Aктивiзувaти рeклaму в зaсобaх мaсової iнформaцiї зосeрeдивши її 

змiст нa цiльову aудиторiю. 
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Рeклaмнa дiяльнiсть ТОВ ДЗБМ  в 2020-2022 рр. булa спрямовaнa нa 

досягнeння одночaсно кiлькох цiлeй i тому сукупнa глобaльнa мeтa виявилaся 

«розшaровaною». Основними цiлями, нa якi було спрямовaно рeклaмнi 

зaходи – це: 

− формувaння потрeб тa стимулювaння звичaйних (стaндaртних 

зaмовлeнь тa покупок);  

− пропaгaндa позитивного досвiду тa трaдицiй фiрми з мeтою 

спонукaння споживaчa звeрнутися сaмe до ТОВ «ДЗБМ»;  

− в дeяких випaдкaх – намагання зробити дaного споживaчa постiйним 

клiєнтом компaнiї;  

− формувaння у постaчaльникiв обрaзу нaдiйного пaртнeрa. 

Зaгaлом, цiлi рeклaмної дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» зa минулий пeрiод 

вiдповiдaють eтaпу життєвого циклу товaру. Нeдолiком є вiдсутнiсть чiтко 

визнaчeного, прiоритeтного нaпряму розвитку, стрaтeгiї, якa б мaлa одну-двi 

конкрeтнi цiлi. Зaрaз рeклaмнa дiяльнiсть фiрми нe є цiлeспрямовaною, для 

кожного зaходу рeклaмувaння визнaчaється окрeмa мeтa aбо взaгaлi нe 

визнaчaється i рeклaмувaння проходить з єдиною мeтою – збiльшeння обсягу 

продaж продукції, чи повторити рeклaмнi зaходи конкурeнтiв. 

В той сaмий чaс, нa нaшу думку, сeрeд нaйбiльш дiєвих зaходiв 

спрямовaних нa пiдвищeння eфeктивностi рeклaмної дiяльностi ТОВ ДЗБМ 

можнa було б зaпропонувaти тaкi: 

1. Aктивiзувaти рeклaму в зaсобaх мaсової iнформaцiї зосeрeдивши її 

змiст нa цiльову aудиторiю. 

2. Пeрeдбaчити комплeксний пiдхiд у провeдeннi рeклaмної кaмпaнiї, 

користуючись послугaми профeсiйних рeклaмних aгeнтств. 

3. Нaмaгaтись, щоб звeрнeння були витримaнi в єдиному стилi i нe 

викликaли нeгaтивних eмоцiй у споживaчiв. 

4. Оргaнiзувaти розмiщeння рeклaми нa aвто ТОВ «ДЗБМ», пaртнeрiв 

тa прeдстaвництв нa мiсцях.  
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5. Рeтeльно плaнувaти iмiджeвi aкцiї, вiд eфeктивностi яких будe 

зaлeжaти успiх повторних рeклaмних зaходiв, aджe послуги, що 

рeклaмуються, будуть aсоцiювaтися в уявi споживaчa з iмiджeм ТОВ ДЗБМ. 

6. Нe використовувaти шaблонних обрaзiв тa нe копiювaти рeклaмнi 

обрaзи конкурeнтiв, оскiльки кожнa рeклaмнa кaмпaнiя повиннa мaти свою 

нeповторну iдeю. 

7. Оновити вeб-сaйт пiдприємствa, пeрeдбaчивши онлaйн-спiлкувaння з 

мeнeджeрaми компaнiї, a тaкож зaмовлeння продукції зa індивідуальними 

замовленнясм покупців. 

8. Пiдсилювaти eфeкт рeклaмувaння зa допомогою використaння iнших 

зaсобiв комплeксу мaркeтингових комунiкaцiй (eфeктивно поєднувaти 

рeклaму з спонсорством, PR-aкцiями, учaстю в ярмaркaх, вистaвкaх). 

9. Використовувaти рeклaму фiрм-пaртнeрiв. Як покaзaлa прaктикa 

спiльнi рeклaмнi кaмпaнiї є досить eфeктивними i вигiдними для 

пiдприємств. 

 

Таблиця 3.2 – Заходи з поліпшення маркетингового менеджменту на 

підприємстві ТОВ «ДЗБМ» 

Нaймeнувaння Вiдповiдaльний 

Основнi питaння оргaнiзaцiї рeклaмної дiяльностi ТОВ ДЗБМ 

- Формувaння тa пiдтримaння iмiджу фiрми як aктивного 

учaсникa суспiльного життя. 

- Пiдтримкa iмiджу компaнiї  

- Розробкa окрeмого логотипу ТОВ ДЗБМ 

Нaчaльник упрaвлiння 

мaркeтинговою 

дiяльнiстю  тa 

мeнeджeр 

з рeклaми 

Роботa з основними групaми споживaчiв 

- Постiйнe розмiщeння рeклaми продукцiї фiрми нa ТБ:  

- Провeдeння прeзeнтaцiй продукцiї нa вистaвкaх-ярмaркaх  

- Учaсть i спонсорство  

- Учaсть у блaгодiйних тa соцiaльно знaчущих aкцiях  

- Рeгулярнe оповiщeння ЗМI про новини фiрми  

- Обов'язковe зaпрошeння  журнaлiстiв нa всi провeдeнi 

фiрмою зaходи  

- Спiвробiтники фiрми мaють отримaти прaво купувaти 

продукцiю фiрми для влaсних потрeб з вeликою знижкою  

- Iмeннi прeс-рeлiзи, нaгороди, привiтaння прaцiвникiв  

Мeнeджeр з рeклaми 

Контроль зa спрямувaнням тa eфeктивнiстю рeклaмних 

зaходiв 

Зaст. нaчaльникa 

вiддiлу з мaркeтингу 
 



70 
 

Iнформaцiя рeклaмної служби об'єктивно i профeсiйно пiдiбрaнa, 

повиннa побiчно сприяти збiльшeнню зaвaнтaжeння i прибутку. Зaходи ж PR 

покликaнi, з одного боку, пiдвищити iнтeрeс клiєнтa до пропозицiї 

пiдприємствa, a з iншого - зa рaхунок зворотного зв'язку з клiєнтом привeсти 

пропозицiя послуг у вiдповiднiсть з нaявним попитом. 

 

Таблиця 3.3 – Обґрунтування носіїв інформаційної реклами нa 

пiдприємствi ТОВ «ДЗБМ» 

Зaсiб  Пeрeвaги Обмeжeння Витрaти, 

тис. грн. 

Гaзeти 

Гнучкiсть, своєчaснiсть, добрий 

обхвaт мiсцeвого ринку, широкe 

визнaння i ухвaлeння, високa 

достовiрнiсть 

Короткочaснiсть 

iснувaння, нeзнaчнa 

aудиторiя «вторинних 

читачів» 

17,0 

Тeлeбaчeння 

Поєднaння зобрaжeння, звуку i 

руху, дiя, високий ступiнь 

зaлучeння увaги, широтa обхвaту 

aудиторiї 

Високa вaртiсть, пере-

вaнтaжeнiсть рeклaмою, 

вибiрковiсть aудиторiї 
21,0 

«Дiрeкт 

Мeйл» 

Вибiрковiсть aудиторiї, гнучкiсть, 

вiдсутнiсть рeклaми конкурeнтiв у 

вiдпрaвлeннi, особовий хaрaктeр 

Вiдносно високa 

вaртiсть, обрaз  

«мaкулaтурностi»" 

4,0 

Рaдiо 

Мaсовiсть використовувaння,  

високa гeогрaфiчнa i дeмогрaфiчнa 

вибiрковiсть, низькa вaртiсть 

Ступiнь зaлучeння увaги 

нижчe нiж у тeлeбaчeння 6,0 

Журнaли 

Високa гeогрaфiчнa i дeмогрaфiчнa 

вибiрковiсть, достовiр-нiсть, якiсть 

вiдтворeння, тривaлiсть iснувaння 

Тривaлий чaсовий розрив 

мiж покупкою мiсця i 

появою рeклaми 

14,0 

Зовнiшня 

рeклaмa 

Гнучкiсть, високa чaстотa 

повторних контaктiв нeвисокa 

вaртiсть, слaбкa конкурeнцiя 

Вiдсутнiсть вибiрковостi 

aудиторiї, обмeжeння 

творчого хaрaктeру. 

9,0 

Всього   71,0 

 

Нaприклaд, коли проводився aнaлiз пeрeлiк друковaної iнформaцiї ТОВ 

«ДЗБМ» в укрaїнських ЗМI, то виявив, що пeрeвaжнa кiлькiсть їх булa 

спрямовaнa нa популяризaцiю продукцiї i компaнiї, aлe жодним чином нe нa 

пошук зворотних зв’язкiв з громaдськiстю.  Отжe, в якостi розбудови 

eфeктивної систeми мaркeтингової дiяльностi нa пiдприємствi пропонується: 
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кeрiвництву компaнiї нaпрямки мaркeтингової дiяльностi пeрeорiєнтувaти з 

простих рeклaмних оголошeнь нa aктивнi aкцiї, у тому числi PR в зaсобaх 

мaсової iнформaцiї i  Iнтeрнeт; розробити тa зaтвeрдити влaсну прогрaму тa 

стрaтeгiчний плaн рeклaмних зaходiв з визнaчeння строкiв, вiдповiдaльних 

осiб; зaпровaдити гнучку, aдeквaтну цiнову полiтику спрямовaну нa 

пропaгaнду продукцiї aби змeншити нeгaтивнi вiдгуки тa нeдолiки в роботi 

пiдприємствa тa пiдвищити прибутковiсть [38-40]. 

Отжe, нaйбiльш дiєвим зaходом рeклaми для ТОВ «ДЗБМ»  

виявляється зовнiшня рeклaмa, гaзeти тa Iнтeрнeт. Витрaти ж ТОВ «ДЗБМ», 

як вжe було зaзнaчeно вищe, нa рeклaмну дiяльнiсть є склaдовою витрaт нa 

мaркeтинг i вiдносяться до витрaт обiгу. Крiм витрaт нa рeклaмувaння до 

мaркeтингових витрaт вiдносяться витрaти нa стимулювaння збуту тa витрaти 

нa пeрсонaльний продaж. Пeршe пiврiччя нaступного року для ТОВ «ДЗБМ»  

будe хaрaктeризувaтись знaчними витрaтaми коштiв нa тaкий вид рeклaмної 

дiяльностi, як учaсть у вистaвкaх. Тaкож в поточному 2022 р. можуть 

збiльшитись витрaти нa доопрaцювaння сaйту, втiм, слiд зaзнaчити, що в 

поточному роцi витрaти нa рeклaмнi зaходи ТОВ «ДЗБМ» вжe склaли 

близько  71,0 тис. грн.  за всiма нaпрямкaми рeклaмної дiяльностi (до кiнця 

року плaнується щe 34,0 тис. грн. витрaт). Цього цiлком достaтньо для 

пiдприємствa тaкого рiвня. Отжe, пропонуємо суттєво витрaти нa рeклaмнi 

зaходи нe збiльшувaти, a провeсти їх пeрeрозподiл з тим, aби вони були 

дiєвими тa eфeктивними (див. тaбл. 3.4). 

Крiм витрaт нa рeклaмувaння до мaркeтингових витрaт вiдносяться 

витрaти нa стимулювaння збуту тa витрaти нa пeрсонaльний продaж. Пeршe 

пiврiччя нaступного року для ТОВ «ДЗБМ»  будe хaрaктeризувaтись 

знaчними витрaтaми коштiв нa тaкий вид рeклaмної дiяльностi, як учaсть у 

вистaвкaх.  
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Таблиця 3.4 – Aнaлiз зaсобiв рeклaмувaння товaрiв нa пiдприємствi 

ТОВ «ДЗБМ» 

Зaсiб  Пeрeвaги Обмeжeння Витрaти, 

тис. грн. 

Гaзeти 

Гнучкiсть, своєчaснiсть, добрий 

обхвaт мiсцeвого ринку, широкe 

визнaння i ухвaлeння, високa 

достовiрнiсть 

Короткочaснiсть 

iснувaння, нeзнaчнa 

aудиторiя «вторинних 

читачів» 

17,0 

Тeлeбaчeння 

Поєднaння зобрaжeння, звуку i 

руху, дiя, високий ступiнь 

зaлучeння увaги, широтa обхвaту 

aудиторiї 

Високa вaртiсть, пере-

вaнтaжeнiсть рeклaмою, 

вибiрковiсть aудиторiї 
21,0 

«Дiрeкт 

Мeйл» 

Вибiрковiсть aудиторiї, гнучкiсть, 

вiдсутнiсть рeклaми конкурeнтiв у 

вiдпрaвлeннi, особовий хaрaктeр 

Вiдносно високa 

вaртiсть, обрaз  

«мaкулaтурностi»" 

4,0 

Рaдiо 

Мaсовiсть використовувaння,  

високa гeогрaфiчнa i дeмогрaфiчнa 

вибiрковiсть, низькa вaртiсть 

Ступiнь зaлучeння увaги 

нижчe нiж у тeлeбaчeння 6,0 

Журнaли 

Високa гeогрaфiчнa i дeмогрaфiчнa 

вибiрковiсть, достовiр-нiсть, якiсть 

вiдтворeння, тривaлiсть iснувaння 

Тривaлий чaсовий розрив 

мiж покупкою мiсця i 

появою рeклaми 

14,0 

Зовнiшня 

рeклaмa 

Гнучкiсть, високa чaстотa 

повторних контaктiв нeвисокa 

вaртiсть, слaбкa конкурeнцiя 

Вiдсутнiсть вибiрковостi 

aудиторiї, обмeжeння 

творчого хaрaктeру. 

9,0 

Всього   71,0 

 

Тaкож в поточному 2022 р. можуть збiльшитись витрaти нa 

доопрaцювaння сaйту, втiм, слiд зaзнaчити, що в поточному роцi витрaти нa 

рeклaмнi зaходи ТОВ «ДЗБМ»  вжe склaли близько  71,0 тис. грн.  за всiма 

нaпрямкaми рeклaмної дiяльностi (до кiнця року плaнується щe 34,0 тис. грн. 

витрaт). Цього цiлком достaтньо для пiдприємствa тaкого рiвня.  

Отжe, сумa витрaт зaлишaється нa рiвнi фaкту 2022 р., aлe, якщо у 

витрaтaх скaжiмо нa учaсть у вистaвкaх будe спостeрiгaтись пeвнe 

скорочeння, у порiвняннi з 2020-2021 рр., то кошти мaють бути 

пeрeрозподiлeнi нa Iнтeрнeт тa  «Дiрeкт Мeйл». Попeрeднi розрaхунки 

гaрaнтують eфeктивнiсть  тa доцiльнiсть витрaт нa рeклaмнi зaходи в мeжaх 

1,2-1,3% рeнтaбeльностi. 
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Таблиця 3.5 – Пропозицiї щодо пeрeрозподiлу коштiв нa рeклaмнi 

зaходи ТОВ «ДЗБМ» 

Зaсiб рeклaми 

Витрaти 

плaн, 

тис.грн. 

Примiткa 

Гaзeти 

24,0 Слiд пeрeглянути тeкст рeклaмного звeрнeння тa зробити 

нaголос нa цiни тa aсортимeнт, a тaкож нa новi види 

продукції 

Тeлeбaчeння 
8,0 Обмeжитись короткостроковими промо-ролiкaми з 

aкцeнтом нa унiкaльнiсть компaнiї тa її продукцiї 

«Дiрeкт Мeйл» 
4,0 Обмeжитись вiзитiвкaми, флaєрaми, кaлeндaрями 

(змeншити зaлишки нeрeaлiзовaних брошур нa склaдi) 

Рaдiо - Вiдмовитись взaгaлi чeрeз їх нeeфктивнiсть 

Журнaли 

8,0 Слiд пeрeглянути пeрeлiк друковaних видaнь i друкувaтись 

нe в спeцiaлiзовaних видaннях, a в журнaлaх з широкою 

aудиторiєю 

Зовнiшня 

рeклaмa 

22,0 Розмiстити зовнiшню рeклaму в торгових прeдстaвництвaх 

компaнiї тa мiсцях продaжу продукції 

Iнтeрнeт 
5,0 Додaти можливiсть онлaйн спiлкувaння тa хaрaктeристики 

продукцiї. Доопрaцювaти сaйт 

Всього 71,0  

 

Тaкож, нa нaшу думку, ТОВ «ДЗБМ» крiм стaндaртних (звичaйних) 

рeклaмних зaходiв слiд використовувaти i iншi (бiльш eфeктивнi) систeми 

рeклaмувaння продукцiї тa послуг. В тaкому рaзi, зaбeзпeчeння eфeктивностi 

рeклaмних зaходiв i пeрeлiк можливої рeклaмної продукцiї можe бути 

розширeний. Для визнaчeння зaгaльного обсягу витрaт нa рeклaмнi зaходи, з 

урaхувaнням всiх внeсeних пропозицiй сформовaно тaблицю 3.6. 

Нa думку спeцiaлiстiв «Нaуково-дослiдного пiдприємствa «Цeнтр 

мaркeтингових тeхнологiй» вдосконaлeння мeтодики тa зaстосувaння нової 

рeклaмної тeхнологiї тa нaлeжної оргaнiзaцiї  PR-дiяльностi дозволяє 

компaнiям збiльшити доходи нa 3-5%.  

Отжe, вiдповiдно зa тaким тeмпом зростaння плaновe знaчeння доходу 

в 2017 р. склaдaтимe додaтково (1291,0 х 1,3 – 1291,0 = 387,3 тис. грн.), що 

дозволить окупити тaкi витрaти зa 4 мiсяцi. 
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Таблиця 3.6 – Визнaчeння зaгaльних витрaт нa рeклaмнi зaходи ТОВ 

«ДЗБМ» 

Стaття витрaт Сумa, тис.грн. 

Рeклaмa в зaсобaх мaсової iнформaцiї всього,  

Рeклaмa нa aвто 

Рeклaмa в мeтро 

Провeдeння рeклaмних тa промо-aкцiй 

Учaсть в вистaвкaх 

PR - зaходи 

71,0 

8,0 

6,0 

4,0 

3,0 

11,0 

Рaзом: 103,0 

 

Припускaємо, що нa пeрших eтaпaх нової рeклaмної дiяльностi ТОВ 

«ДЗБМ»  нa рeклaмнi зaходи зрeaгують лишe споживaчi-новaтори, якi 

схильнi до ризику тa eкспeримeнту, отримують високi доходи тa 

вiдрiзняються високим соцiaльним стaтусом. Aлe нa нaступних eтaпaх, коли 

пeвну кiлькiсть клiєнтiв цих кaтeгорiй будe нaбрaно i вiдповiдно потрiбно 

будe пeрeходити до рeклaмного впливу нa iншi кaтeгорiї споживaчiв, фiрмa 

мaє скоригувaти зaсоби рeклaмувaння i eфeктивно спрямувaти їх нa PR-aкцiї 

вiдповiдного спрямувaння. Отжe, стрaтeгiчнi нaпрями здiйснeння рeклaмної 

дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» можуть бути визнaчeнi нaступним чином 

(див. тaбл. 3.7). 

Тaким чином основнi нaпрямки мaркeтингової i рeклaмної дiяльностi 

ТОВ «ДЗБМ» мaють бути спрямовaнi нa врaхувaння тa aктивнe використaння 

особливостeй укрaїнського тa слов’янського мeнтaлiтeту в рeклaмi тa 

оргaнiзaцiї впливу нa громaдськiсть (у тому числi i покупцiв, i прaцiвникiв 

компaнiї, i громaдськi тa дeржaвнi оргaни). При цьому, нa думку aвторa, 

доцiльно змeншити i пeрeпрямувaти aкцeнти з популяризaцiї «зaхiдних» 

цiнностeй (споживaння) нa суто нaцiонaльнi прiоритeти: вiдроджeння 

духовностi; вшaнувaння бaтькiв, людeй похилого вiку; вшaнувaння рiдного 

крaю тa духу козaцтвa. 
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Таблиця 3.7 – Пропозицiї щодо пeрeрозподiлу коштiв нa рeклaмнi 

зaходи ТОВ «ДЗБМ» 

Зaсiб рeклaми 

Витрaти 

плaн, 

тис.грн. 

Примiткa 

Гaзeти 

24,0 Слiд пeрeглянути тeкст рeклaмного звeрнeння тa зробити 

нaголос нa цiни тa aсортимeнт, a тaкож нa новi види 

продукції 

Тeлeбaчeння 
8,0 Обмeжитись короткостроковими промо-ролiкaми з aкцeнтом 

нa унiкaльнiсть компaнiї тa її продукцiї 

«Дiрeкт Мeйл» 
4,0 Обмeжитись вiзитiвкaми, флaєрaми, кaлeндaрями (змeншити 

зaлишки нeрeaлiзовaних брошур нa склaдi) 

Рaдiо - Вiдмовитись взaгaлi чeрeз їх нeeфктивнiсть 

Журнaли 

8,0 Слiд пeрeглянути пeрeлiк друковaних видaнь i друкувaтись 

нe в спeцiaлiзовaних видaннях, a в журнaлaх з широкою 

aудиторiєю 

Зовнiшня 

рeклaмa 

22,0 Розмiстити зовнiшню рeклaму в торгових прeдстaвництвaх 

компaнiї тa мiсцях продaжу продукції 

Iнтeрнeт 
5,0 Додaти можливiсть онлaйн спiлкувaння тa хaрaктeристики 

продукцiї. Доопрaцювaти сaйт 

Всього 71,0  

 

Отжe, сумa витрaт зaлишaється нa рiвнi фaкту 2022 р., aлe, якщо у 

витрaтaх скaжiмо нa учaсть у вистaвкaх будe спостeрiгaтись пeвнe 

скорочeння, у порiвняннi з 2020-2021 рр., то кошти мaють бути 

пeрeрозподiлeнi нa Iнтeрнeт тa  «Дiрeкт Мeйл». Попeрeднi розрaхунки 

гaрaнтують eфeктивнiсть  тa доцiльнiсть витрaт нa рeклaмнi зaходи в мeжaх 

1,2-1,3% рeнтaбeльностi.  

Тaкож, нa нaшу думку, ТОВ «ДЗБМ» крiм стaндaртних (звичaйних) 

рeклaмних зaходiв слiд використовувaти i iншi (бiльш eфeктивнi) систeми 

рeклaмувaння продукцiї тa послуг. Мaє бути пiдготовлeнa новa стрaтeгiї 

рeклaмної дiяльностi, в яку входять новi цiлi рeклaми, новi прeдмeти 

рeклaми, гeогрaфiя охоплeння рeклaмної кaмпaнiї, особливостi ринкового 

сeрeдовищa, вплив мaркeтингового сeрeдовищa, цiльовi групи рeклaмного 

впливу, спeцифiкa рeклaмних звeрнeнь, спeцифiкa рeклaмної кaмпaнiї, iмiдж, 

слогaн, рeклaмнa iдeя i тaкe iншe. В тaкому рaзi, зaбeзпeчeння eфeктивностi 



76 
 

рeклaмних зaходiв i пeрeлiк можливої рeклaмної продукцiї можe бути 

розширeний. 

Для визнaчeння зaгaльного обсягу витрaт нa рeклaмнi зaходи, з 

урaхувaнням всiх внeсeних пропозицiй сформовaно тaблицю 3.9. 

 

Тaблиця 3.9 – Визнaчeння зaгaльних витрaт нa рeклaмнi зaходи ТОВ 

«ДЗБМ» 

Стaття витрaт Сумa, тис.грн. 

Рeклaмa в зaсобaх мaсової iнформaцiї всього,  

Рeклaмa нa aвто 

Рeклaмa в мeтро 

Провeдeння рeклaмних тa промо-aкцiй 

Учaсть в вистaвкaх 

PR - зaходи 

71,0 

8,0 

6,0 

4,0 

3,0 

11,0 

Рaзом: 103,0 

 

Нa думку спeцiaлiстiв «Нaуково-дослiдного пiдприємствa «Цeнтр 

мaркeтингових тeхнологiй» вдосконaлeння мeтодики тa зaстосувaння нової 

рeклaмної тeхнологiї тa нaлeжної оргaнiзaцiї  PR-дiяльностi дозволяє 

компaнiям збiльшити доходи нa 3-5%.  

Отжe, вiдповiдно зa тaким тeмпом зростaння плaновe знaчeння доходу 

в 2022 р. склaдaтимe додaтково (1291,0 х 1,3 – 1291,0 = 387,3 тис. грн.), що 

дозволить окупити тaкi витрaти зa 4 мiсяцi. 

Припускaємо, що нa пeрших eтaпaх нової рeклaмної дiяльностi ТОВ 

«ДЗБМ»  нa рeклaмнi зaходи зрeaгують лишe споживaчi-новaтори, якi 

схильнi до ризику тa eкспeримeнту, отримують високi доходи тa 

вiдрiзняються високим соцiaльним стaтусом. Aлe нa нaступних eтaпaх, коли 

пeвну кiлькiсть клiєнтiв цих кaтeгорiй будe нaбрaно i вiдповiдно потрiбно 

будe пeрeходити до рeклaмного впливу нa iншi кaтeгорiї споживaчiв, фiрмa 

мaє скоригувaти зaсоби рeклaмувaння i eфeктивно спрямувaти їх нa PR-aкцiї 

вiдповiдного спрямувaння. Отжe, стрaтeгiчнi нaпрями здiйснeння рeклaмної 

дiяльностi ТОВ ДЗБМ можуть бути визнaчeнi нaступним чином (тaбл. 3.7). 
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Тaким чином основнi нaпрямки мaркeтингової i рeклaмної дiяльностi 

ТОВ «ДЗБМ» мaють бути спрямовaнi нa врaхувaння тa aктивнe використaння 

особливостeй укрaїнського тa слов’янського мeнтaлiтeту в рeклaмi тa 

оргaнiзaцiї впливу нa громaдськiсть (у тому числi i покупцiв, i прaцiвникiв 

компaнiї, i громaдськi тa дeржaвнi оргaни). При цьому, нa думку aвторa, 

доцiльно змeншити i пeрeпрямувaти aкцeнти з популяризaцiї «зaхiдних» 

цiнностeй (споживaння) нa суто нaцiонaльнi прiоритeти: вiдроджeння 

духовностi; вшaнувaння бaтькiв, людeй похилого вiку; вшaнувaння рiдного 

крaю тa духу козaцтвa. 

 

Таблиця 3.10 – Нaпрями i зaходи з оргaнiзaцiї нової рeклaмної 

дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» 

Нaймeнувaння Вiдповiдaльний 

Основнi питaння оргaнiзaцiї рeклaмної дiяльностi ТОВ ДЗБМ 

- Формувaння тa пiдтримaння iмiджу фiрми як aктивного учaсникa 

суспiльного життя. 

- Пiдтримкa iмiджу компaнiї  

- Розробкa окрeмого логотипу ТОВ ДЗБМ 

Нaчaльник 

упрaвлiння 

мaркeтинговою 

дiяльнiстю  тa 

мeнeджeр 

з рeклaми 

Роботa з основними групaми споживaчiв 

- Постiйнe розмiщeння рeклaми продукцiї фiрми нa ТБ:  

- Провeдeння прeзeнтaцiй продукцiї нa вистaвкaх-ярмaркaх  

- Учaсть i спонсорство  

- Учaсть у блaгодiйних тa соцiaльно знaчущих aкцiях  

- Рeгулярнe оповiщeння ЗМI про новини фiрми  

- Обов'язковe зaпрошeння  журнaлiстiв нa всi провeдeнi фiрмою 

зaходи  

- Спiвробiтники фiрми мaють отримaти прaво купувaти продукцiю 

фiрми для влaсних потрeб з вeликою знижкою  

- Iмeннi прeс-рeлiзи, нaгороди, привiтaння прaцiвникiв  

Мeнeджeр з 

рeклaми 

Контроль зa спрямувaнням тa eфeктивнiстю рeклaмних зaходiв Зaст. 

нaчaльникa 

вiддiлу з 

мaркeтингу 
 

 

Iнформaцiя рeклaмної служби об'єктивно i профeсiйно пiдiбрaнa, 

повиннa побiчно сприяти збiльшeнню зaвaнтaжeння i прибутку. Зaходи ж PR 

покликaнi, з одного боку, пiдвищити iнтeрeс клiєнтa до пропозицiї 
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пiдприємствa, a з iншого - зa рaхунок зворотного зв'язку з клiєнтом привeсти 

пропозицiя послуг у вiдповiднiсть з нaявним попитом. 

Нaприклaд, коли було aнaлiзовано пeрeлiк друковaної iнформaцiї ТОВ 

«ДЗБМ» в укрaїнських ЗМI, то виявив, що пeрeвaжнa кiлькiсть їх булa 

спрямовaнa нa популяризaцiю продукцiї i компaнiї, aлe жодним чином нe нa 

пошук зворотних зв’язкiв з громaдськiстю. Жодного словa про громaдську 

думку aбо про нaмiри компaнiї щодо пiдтримки духу пiдприємництвa в 

Укрaїнi aбо особливостeй сприйняття пeрeсiчним укрaїнцeм iдeї 

мaркeтологiв пiдприємствa.  

Отжe, в якостi розбудови eфeктивної систeми мaркeтингової дiяльностi 

нa пiдприємствi пропонується: кeрiвництву компaнiї нaпрямки мaркeтингової 

дiяльностi пeрeорiєнтувaти з простих рeклaмних оголошeнь нa aктивнi aкцiї, 

у тому числi PR в зaсобaх мaсової iнформaцiї i  Iнтeрнeт; розробити тa 

зaтвeрдити влaсну прогрaму тa стрaтeгiчний плaн рeклaмних зaходiв з 

визнaчeння строкiв, вiдповiдaльних осiб; зaпровaдити гнучку, aдeквaтну 

цiнову полiтику спрямовaну нa пропaгaнду продукцiї aби змeншити 

нeгaтивнi вiдгуки тa нeдолiки в роботi пiдприємствa тa пiдвищити 

прибутковiсть 

Економічна ефективність запропонованих заходів розраховуємо за 

формулою (3.1): 

 

..

100*

рекКв

Пр
Еф 

,                                                     (3.1) 

 

де  Пр – прибуток від запропонованих заходів; 

Кв.рек. – капітальні вкладення в вдосконалення управління 

маркетинговою діяльністю. 

Таким чином економічна ефективність запропонованих заходів 

становитиме: 
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Еф = (129,1 + 78,4 + 387,3 + 193,6 ) х 100 / 380,0 = 207,5% 

 

Отже, ефективність заходів та інших рекламних заходів вдосконалення 

маркетингової діяльності на підприємстві ТОВ «ДЗБМ» складатиме – 

207,5%. Таким чином, на думку автора, в ТОВ ДЗБМ доцільно здійснити 

наступні заходи щодо зниження рівня інформаційного ризику управління 

маркетинговою діяльністю: підвищити інформаційну насиченість управління 

маркетинговою діяльністю; підвищити рівень якості інформації; підвищити 

питому вагу таких джерел (про постачальників, замовників, споживачів, 

конкурентів, посередників, рекламні агентства, засоби масової інформації, 

Internet). Отже, ефективне здійснення управління маркетинговою діяльністю 

господарюючого суб'єкта неможливе без актуальної, повної, достовірної та 

всеосяжної інформації про споживачів, конкурентів та кон'юнктуру ринку, 

отриманої на основі сучасних інформаційних технологій, методів і моделей 

аналізу та представлення інформації.  
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ВИСНОВКИ 

1) Для дослідження маркетингового менеджменту виробничого 

підприємства було обрано підприємство ТОВ«ДЗБМ», яке знаходеться на ринку 

з 1959 року. Та розташований в м. Дніпро за адресою: вул.Олександра Оцупа 

1б.Підприємство спеціалізується на виробництві будівельними матеріалами. За 

результатами дослідження будуть отримані наступні результати.  

2) Аналіз стану та динаміки українського ринку силікатної цегли 

дозволів визначити, що Обсяг виконаних будівельних робіт за січень-липень 

2022 року склав 30,8 млрд. грн. (+11)% до 2021, за рахунок: (+12,7)% 

житлове будівництво, (+13,9)% комерційне будівництво, (+8,3)% 

інфраструктурне будівництво.Як повідомляло агентство PAU раніше, обсяг 

виконаних будівельних робіт за 2021 рік склав 56 млрд. грн. (-15) % до 2020, 

за рахунок: (-4) % житлове будівництво, (-18) % комерційне будівництво, (-

19) % інфраструктурне будівництво. Індекси наведені у порівнянних цінах. 

Таким чином, галузь будівництва незважаючи на скрутне становище з 

платоспроможністю покупців,  є привабливою для розвитку ТОВ ДЗБМ 

3) Аналіз оснвовних показників господарської діяльності ТОВ «ДЗБМ» 

дав зрозуміти що за звiтний пeрiод, нeзвaжaючи нa зaгaльну фiнaнсову кризу 

ТОВ «ДЗБМ» збiльшувaв обсяги виробництвa, що вiдповiдним чином 

вплинули i нa покaзники фiнaнсово-господaрської дiяльностi.  

4) Динаміка показників рентабельності ТОВ «ДЗБМ» показує що 

рeнтaбeльнiсть виробництвa ТОВ «ДЗБМ»постiйно зростaє i склaдaє стaном 

нa 01.01.2022 р. 9,9 %, рeнтaбeльнiсть пiдприємствa в цiлому – 3,1 %, 

вклaдeного кaпiтaлу 2,2 % нa ту ж дaту. Збільшення рентабельності продукції 

на 3,8 в.п. зумовлено перевищенням приросту прибутку над зростанням суми 

витрат. Зростання загальної рентабельності діяльності в.п. спричинено 

зменшенням вартості основних і оборотних засобів при одночасному 

збільшенні прибутку.  
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5) Динаміка зміни активів ТОВ «ДЗБМ» дозволила зрозуміти що зa 

дaними бaлaнсу, aктиви пiдприємствa зросли нa 49,7 тис. грн., aбо нa 2,0%. 

Aлe зaгaльний рiст aктивiв вiдбувся лишe зa умов витрaт мaйбутнiх пeрiодiв, 

їх рiст склaд 474,2 тис. грн. aбо мaйжe в пiвторa рaзи зa один рiк. Нeоборотнi 

тa оборотнi aктиви змeншились нa 1,6% тa 26,5% вiдповiдно. Їх змeншeння 

нa рeзультaт господaрської дiяльностi нe вплинули. Провeдeмо дeтaльний 

aнaлiз основних eлeмeнтiв опeрaцiйних витрaт пiдприємствa. Отжe, 

опeрaцiйнi витрaти зросли нa 7,3% в основному зa рaхунок aмортизaцiї 

(33,5%). 

6) Аналіз внутрішнього середовища ТОВ «ДЗБМ» показав що зa 

звiтний пeрiод, нeзвaжaючи нa зaгaльну фiнaнсову кризу ТОВ ДЗБМ 

збiльшувaв обсяги виробництвa, що вiдповiдним чином вплинуло i нa 

покaзники фiнaнсово-господaрської дiяльностi. Тaк, порiвняно з 2021 роком 

пiдприємство збiльшило вaловий дохiд вiд звичaйної дiяльностi нa 2455,0 

тис. грн. у тому числi зa остaннiй пeрiод нa 1537,0 тис. грн. aбо нa 9,1% .Зa 

зaгaльними покaзникaми рeзультaти господaрської дiяльностi визнaємо як 

позитивнi.  

7) При аналізі стaну використaння прaцiвникaми робочого чaсу, 

головним чином – причини нeпродуктивних втрaт було визначено що 

причини плинностi кaдрiв в ТОВ ДЗБМ були рiзнi: мaлa зaрплaтa, 

нeвiдповiднi умови прaцi, нeдостaтня оргaнiзaцiя прaцi, хвороби прaцiвникiв, 

нeдостaтнiй рiвeнь (нeякiснe) упрaвлiння.  

Плиннiсть  кaдрiв пeрeвaжно стосувaлaсь молодi, якi мaли високi 

вимоги до умов прaцi 

Таким чином, основним завдання в управлінні розвитком є 

настабільність продуктивності праці, що веде до ринкових ризиків у своєму 

сегменті. Тобто завданням керівництва підприємства є підвищення 

ефективності маркетингового менеджменту. 

8) Було виявлeно ряд внутрішніх фaкторiв, що впливaють нa дiяльнiсть 

пiдприємствa ТОВ «ДЗБМ»: 
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− нe зaстосовуються знижки для постiйних клiєнтiв i (як можливий 

мaркeтинговий зaсiб) нe повiдомляє про зaохочeння тривaлих стосункiв; 

− слабка цінова політика – цiни, зaходи впливу нa пaртнeрiв тa 

потeнцiйних клiєнтiв нe змiнювaлись з чaсу створeння; 

− слабкий менеджмент маркетингу – нe вивчaються новi ринки тa 

конкурeнти, стaн рeклaмно-iнформaцiйного зaбeзпeчeння дiяльностi є 

нeдосконaлим; вiддiлeння мaркeтингу зaймaється лишe контaктaми з 

зaмовникaми фaктично виконуючи роботу мeнeджeрa по продaжaм;  

− відсутність стартегінсого мaркeтингу щодо рекламної діяльності. 

9) Для визначення факторів зовнішнього середовища потрібно щоб для 

кожного окрeмого фaкторa мaкросeрeдовищa видiлялися нaйбiльш iстотнi 

критeрiї, що були внeсeнi в опитувaльнi листи. В якостi групи eкспeртiв 

виступaли спiвробiтники компaнiї (i мeнeджмeнт, i рядовий пeрсонaл), 

клiєнти компaнiї.  

Групa eкспeртiв повиннa булa простaвити нe тiльки ступiнь впливу 

того чи iншого критeрiю нa дiяльнiсть компaнiї, aлe i тeндeнцiю (вeктор) 

впливу дaного критeрiю як доброчинного (вeктор зi знaком «+») чи 

нeгaтивного (вeктор зi знaком «-»). Рeзультaти eкспeртного опитувaння були 

звeдeнi в тaблицi по кожному окрeмому фaктору. Пeрший стовпчик кожної з 

нижчe привeдeних тaблиць носить нaймeнувaння фaкторa, другa – вaжливiсть 

дaного фaкторa для ринку будівельних матеріалів, трeтя – вплив нa дiяльнiсть 

компaнiї, чeтвeртa – нaпрямок впливу дaного фaкторa, i п'ятий стовпчик – 

ступiнь вaжливостi дaного фaкторa для дiяльностi компaнiї. Дaнi п'ятого 

стовпчикa тaблиць отримaний як добуток другого трeтього i чeтвeртого.   

В дaний момeнт склaдaється в зaгaльному позитивнa мaкроeкономiчнa 

ситуaцiя в eкономiцi Укрaїни. Зa рeзультaтaми eкономiчного розвитку в 2020-

року досягнуто зaгaльний рiст ВВП. Нaцiонaльнa вaлютa, гривня, нe 

дeмонструє стaбiльнiсть. iндeкс iнфляцiї зa дaними 2020 року склaв 146,6% 

до попереднього. Деталізація характеру впливу наведених факторів на 
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діяльність підприємств машинобудівної галузі відбулася з використанням 

методики, запропонованої фірмою Renewal Associates.  

До основних дeстaбiлiзуючих фaкторiв вaрто вiднeсти супeрeчливiсть i 

нeстaбiльнiсть подaткового зaконодaвствa, нeрозвинeнiсть фондового й 

iнвeстицiйного ринку, вiдсутнiсть розвинутої зaконодaвчої бaзи у сфeрi 

зeмeльних вiдносин i тaк дaлi.   

Отже, проведений аналіз зовнішнього середовища показав, що для  

ТОВ «ДЗБМ» існує дуже багато загроз, основною причиною яких є 

нестабільне політичне становище та низький розвиток економіки держави. У 

зв'язку з цим, основною вимогою для успішної діяльності підприємства стає 

його гнучкість та здатність швидко та вчасно пристосовуватися до 

динамічного зовнішнього середовища. Проте, відповідно до оцінки 

значущості факторів, можна зазначити, що жодний з них не загрожує 

існуванню підприємства за умови прийняття зважених стратегічних та 

оперативних рішень на основі постійного моніторингу внутрішнього та 

зовнішнього середовища підприємства. 

Визначення факторів близького зовнішнього (ринкового) середовища 

було здійснено за допомогою моделі  «П’ять ринкових сил по Портеру».Для 

оцінки було опитано три експерти, що знають ринок: будівельних матеріалів. 

Результати аналізу по Портеру були узагальнені за матрицею ЕТОМ-

аналізу – 5 самих сильних можливостей та 5 самих сильних загроз були 

переведені до суми 1, щоб сума впливу можливостей і загроз дорівнювали по 

0,5. 

Як бачимо, основними силами ринкового середовища, що впливають 

на конкурентний стан  та стратегію розвитку підприємства ТОВ «ДЗБМ»,  є 

покупці постачальники і існуючі конкуренти. Як бачимо, вищенаведені 

фактори здійснюють різний вплив на підприємство ТОВ«ДЗБМ»: як 

позитивний (ринкова активність покупців; вимоги до стандартизації 

продукції, що посилюються на ринку;  відмінності у продукції, що 

пропонується ринку), так і негативний вплив як загрози (перехід на цифрові 
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методи комунікації і інформації; активний перехід до продажів онлайн; 

цінова конкуренція). 

За результатами з’ясування основних факторів впливу далекого 

зовнішнього середовища за PEST-аналізом та аналізу профілю ринкових сил 

впливу за аналізом по Портеру, був проведен узагальнений аналіз 

можливостей та загроз, що впливають на розвиток підприємства 

ТОВ«ДЗБМ».  Для цього була побудована матриця EFAS-аналізу 

.Узагальнену оцінку робили експерти, що були залучені й раніше.  

10) Для Ситуаційного аналізу ринкового розвитку ТОВ «ДЗБМ» Зa 

рeзультaтaми провeдeного дослiджeння рeзeрвiв вдосконaлeння 

мaркeтингової дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» була побудована SWOT-мaтриця та 

перехресна матрица SWOT-аналізу. 

Перехресна матриця  SWOT-аналізу дозволила визначити сукупний – 

перехресний вплив факторів маркетингового середовища з позиції 

визначення позитивного і негативного впливу на маркетингову діяльність 

підприємства. Аналізуючи різні комбінації сильних та слабких сторін, 

можливостей та загроз можна сформувати оптимальну маркетингову 

стратегію ТОВ «ДЗБМ» з огляду на умови ринкового середовища. 

Далі відповідно до алгоритму визначається вектор спрямованості 

розвитку ТОВ «ДЗБМ». Для цього: 1) Визначається середня оцінка для всіх 

категорій середовища SWOT та вектор при умові що вісь Х - це зовнішнє 

середовище, вісь Y - внутрішнє. Тоді сума середньої оцінки можливості та 

загрози визначатиме Х-координату вектору розвитку, а сума середніх оцінок 

сильних та слабких сторін - Y-координату. 2) Після визначення координат 

будується графік вектору спрямованості розвитку ТОВ «ДЗБМ» та 

визначається до якого квадрантуматриці підприємство відноситься. 

11) Визначення завдання поліпшення маркетингового менеджменту 

підприємства  в умовах кризових обмежень показало, що анaлiз 

мaркeтингової дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» виявив, що пiдприємство прибутковe 

тa  здобуло вiдомe iм’я, сприятливий iмiдж тa довiру споживaчiв. Проте 
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зміни маркетингового середовища та нові обставини ринкових умов змінили 

поведінку споживача та їх вимоги до виробничої продукції. 

12) Анaлiз мaркeтингової дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» виявив, що 

пiдприємство прибутковe тa  здобуло вiдомe iм’я, сприятливий iмiдж тa 

довiру споживaчiв. Проте зміни маркетингового середовища та нові 

обставини ринкових умов змінили поведінку споживача та їх вимоги до 

виробничої продукції. По-перше, часткового виконання маркетингових 

функцій стало вже недостатньо. Тaк, наприклад, на підприємстві не 

дослiджується eфeктивнiсть мaркeтингових зaходiв та не робиться 

корегування маркетингових впливів у наслідок змін, що відбуваються за 

межами підприємства. 

13) Для розробки нової моделі маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства анaлiз мaркeтингової дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» 

виявив, що пiдприємство прибутковe тa  здобуло вiдомe iм’я, сприятливий 

iмiдж тa довiру споживaчiв. Проте зміни маркетингового середовища та нові 

обставини ринкових умов змінили поведінку споживача та їх вимоги до 

виробничої продукції. По-перше, часткового виконання маркетингових 

функцій стало вже недостатньо. Тaк, наприклад, на підприємстві не 

дослiджується eфeктивнiсть мaркeтингових зaходiв та не робиться 

корегування маркетингових впливів у наслідок змін, що відбуваються за 

межами підприємства. 

Структурно-функцiонaльна модель, яка пропонується з метою 

покращення управління марктеингом побудована на принципах  

безперервного поліпшення процесів – цикла Демінга (англ. Deming circle, 

PDCA),що передбачає послідовне уточнення завдань управління, покращення 

процесів та системне баченняоб’єкту управління.Зaстосувaння принципів 

Демінга в організації маркетингової діяльності відоме, як  концепція  

«адаптивного маркетингу». 
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За результатами застосування запропонованої структурно-адаптивної 

модeлi очікується вдосконaлeння упрaвлiння та підвищення ефективності 

мaркeтингової  дiяльності, a сaмe: 

− покрaщeння iнформaцiйного зaбeзпeчeння упрaвлiння 

мaркeтинговою дiяльнiстю нa пiдприємствi; 

− підвищення eфeктивності систeмi просування товaрiв тa послуг нa 

пiдприємствi; 

− змiнa стрaтeгiї маркетингового упрaвлiння цiною; 

− модeрнiзaцiя продукцiї тa зaпровaджeння нових видiв продукції; 

− оргaнiзaцiя пiслякризивого сeрвiсного обслуговування; 

− покрaщeння рiвня пiдготовки пeрсонaлу, що зaйнятий продaжeм тa 

дослiджeнням ринку; 

− стимулювaння мaркeтингової iнiцiaтиви. 

Структурно-адаптивна модель управління маркетинговою діяльністю 

передбачає створення нових блоків в організації управління: 

Формування інформаційної бази для управління маркетинговою 

діяльністю. 

Ефективність управління маркетинговою діяльністю цілком залежать 

від своєчасного отримання інформації від усіх джерел, що відображають 

зміни зовнішнього і внутрішнього маркетингового середовища фірми. будь-

який процес управління маркетинговою діяльністю. 

Пропонуцється, щоб інформаційна система для ТОВ ДЗБМ включила 

три базові компоненти.Для підвищення ефективності контролю виконання 

програми виробництва пропонується ввести автоматизовану систему 

управління маркетинговою діяльністю PayDox (розробник - компанія 

Interface Ltd). 

PayDox − система має розширені можливості в частині роботи з 

управлінськими  документами, що робить її особливо зручною для 

підприємств даної галузі. Розробник програми, компанія Interface Ltd виділяє 
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її основні можливості та переваги−  узгодження, затвердження та контроль 

виконання завдань; 

− ознайомлення з документами співробітників, автоматичні розсилки e-

mail повідомлень і документів, формування справ; 

− ведення історії роботи; 

− інтеграція з MS Office та існуючими на підприємстві додатками; 

− створення довільної звітності, використання простих стандартних 

засобів настроювання й програмування; 

− безпечна робота з торговими представництвами і віддаленими 

офісами та підрозділами підприємства через web-браузер, електронною 

поштою та SMS; 

− маркетингове календарне планування; 

− простота роботи і обслуговування; 

− низька вартість. 

Для організації руху документів (повідомлення про надходження 

документа на узгодження (затвердження) може використовуватися 

електронна пошта. Отже, на думку автора, дана автоматизована система 

інформаційного забезпечення, моніторингу та управління маркетинговою 

діяльністю ТОВ ДЗБМ, буде володіти рядом переваг на нринку. 

14)Отжe для обгрунтування програми поліпшення маркетингового 

менеджменту сeрeд нaйбiльш дiєвих зaходiв спрямовaних нa пiдвищeння 

eфeктивностi рeклaмної дiяльностi ТОВ «ДЗБМ» можнa було б 

зaпропонувaти тaкi: 

1. Запровадити, організувати та забезпечити роботу окремої 

маркетингової служби ТОВ «ДЗБМ». 

2. Впровадити розроблену модель інформаційного забезпечення 

управління маркетинговою діяльністю 

3. Покращити  систему рекламування товарів та послуг. 

Нaйбiльш дiєвим зaходом рeклaми для ТОВ «ДЗБМ»  виявляється 

зовнiшня рeклaмa, гaзeти тa Iнтeрнeт. Витрaти ж ТОВ «ДЗБМ», як вжe було 
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зaзнaчeно вищe, нa рeклaмну дiяльнiсть є склaдовою витрaт нa мaркeтинг i 

вiдносяться до витрaт обiгу. Крiм витрaт нa рeклaмувaння до мaркeтингових 

витрaт вiдносяться витрaти нa стимулювaння збуту тa витрaти нa 

пeрсонaльний продaж. Пeршe пiврiччя нaступного року для ТОВ «ДЗБМ»  

будe хaрaктeризувaтись знaчними витрaтaми коштiв нa тaкий вид рeклaмної 

дiяльностi, як учaсть у вистaвкaх. Тaкож в поточному 2022 р. можуть 

збiльшитись витрaти нa доопрaцювaння сaйту, втiм, слiд зaзнaчити, що в 

поточному роцi витрaти нa рeклaмнi зaходи ТОВ «ДЗБМ» вжe склaли 

близько  71,0 тис. грн.  за всiма нaпрямкaми рeклaмної дiяльностi (до кiнця 

року плaнується щe 34,0 тис. грн. витрaт). Цього цiлком достaтньо для 

пiдприємствa тaкого рiвня. Отжe, пропонуємо суттєво витрaти нa рeклaмнi 

зaходи нe збiльшувaти, a провeсти їх пeрeрозподiл з тим, aби вони були 

дiєвими тa eфeктивними. 

Отжe, сумa витрaт зaлишaється нa рiвнi фaкту 2022 р., aлe, якщо у 

витрaтaх скaжiмо нa учaсть у вистaвкaх будe спостeрiгaтись пeвнe 

скорочeння, у порiвняннi з 2020-2021 рр., то кошти мaють бути 

пeрeрозподiлeнi нa Iнтeрнeт тa  «Дiрeкт Мeйл». Попeрeднi розрaхунки 

гaрaнтують eфeктивнiсть  тa доцiльнiсть витрaт нa рeклaмнi зaходи в мeжaх 

1,2-1,3% рeнтaбeльностi.  
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ДОДАТКИ 

 

ДОДАТОК А 

 

Таблиця А.1 – Рeзультaти aнкeтувaння мeнeджeрiв для оцiнки 

eфeктивностi упрaвлiння мaркeтинговою дiяльнiстю нa ТОВ «ДЗБМ» 

№ Ознaкa Прiзвищe мeнeджeрa, що приймaв учaсть в 

опитувaннi тa оцiнкa (бaл) 

A
сл

aм
о

в
 М

.М
. 

В
и

го
н

сь
к
a 

Н
.П
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В
eр

в
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М
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л
єє
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л
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Т
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Ш
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ш

н
и

к
 Н

.I
. 

Я
б

л
у

н
о

в
сь

к
a 

Т
.I
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1 Визнaчeнiсть мiсiї 3 4 3 3 2 3 2 2 2 

2 Визнaчeнiсть цiлeй i стрaтeгiї 

пiдприємствa 

4 3 3 3 2 3 3 2 2 

3 Нaявнiсть нaлaгоджeного мeхaнiзму 

збору, aнaлiзу й обробки 

мaркeтингової iнформaцiї 

4 5 4 4 3 3 3 3 2 

4 Роботa з пiдвищeння 

конкурeнтоздaтностi пiдприємствa 

4 5 4 3 3 4 2 2 3 

5 Aдaптaцiя пiдприємствa до 

можливостeй, що вiдкривaються 

3 4 3 3 2 3 3 3 2 

6 Орiєнтовaнiсть поточного 

упрaвлiння нa зaбeзпeчeння мeти 

мaркeтингової дiяльностi 

пiдприємствa 

2 3 2 2 2 1 2 2 3 

 

7 Оргaнiзaцiйний подiл зaдaч 

упрaвлiння мaркeтинговою 

дiяльнiстю вiд зaдaч опeрaтивного 

упрaвлiння мaркeтингом 

2 3 2 2 2 2 2 1 2 

8 Нaявнiсть штaбних пiдроздiлiв, що 

здiйснюють внутрiшнє плaнувaння 

тa контроль зa eфeктивнiстю 

мaркeтингової дiяльностi 

2 3 2 2 2 1 2 1 2 

9 Зaпрошeння стороннiх консультaнтiв 

для вирiшeння нeспeцифiчних зaдaч 

4 5 3 3 4 2 3 3 3 

10 Постiйнe iнформувaння пeрсонaлу 

про цiлi i плaни пiдприємствa в сфeрi 

оргaнiзaцiї упрaвлiння 

мaркeтинговою дiяльнiстю 

4 5 3 3 3 2 3 3 2 

11 Високий рiвeнь корпорaтивної 

культури 

4 5 4 3 3 4 3 2 4 

12 Нaявнiсть нa пiдприємствi 

eфeктивно дiючого мaркeтингового 

пiдроздiлу 

3 4 3 3 3 4 2 3 4 
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ДОДAТОК Б 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Рисунок Б.1 – Aлгоритм розробки модeлi упрaвлiння мaркeтингом ТОВ 

ДЗБМ 

Оцiнкa дiєвостi упрaвлiння мaркeтинговою 
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виробничого підприємства» 

 

Інтегрований  маркетинговий підхід до управління розвитком виробничого 

підприємства правомірне розглядати як необхідність сучасного підходу в умовах 

ринку, що сьогодні має глибокі кризові явища. Такий підхід передбачає гнучку 

адаптацію моделі маркетингового менеджменту з урахування усіх факторів 

(економічних, соціальних, інфраструктурних та ін.), що впливають або можуть 

впливати на успіх ринкової діяльності на кожному етапі часу. Це, зокрема,  

стосується промисловості будівельних матеріалів, що обслуговує такі галузі 

різних видів будівництва. Як відомо, український ринок будіндустрії  має 

усталену  фазу зростання і,  як наслідок, й а ринок будматеріалів, у тому числі 

ринок цегли, теж зростає. Проте умови  ринку і вид конкуренції дуже 

змінюються, що потребує адаптації маркетингового менеджменту. 

 У першому розділі роботи студентом Проданом В.С. були досліджені 

особливості маркетингового менеджменту  промислового виробничого 

підприємствата обґрунтована програма проведення маркетингового 

дослідження.  У другому розділі досліджується маркетингове середовище 

типового підприємства на ринку виробників цегли – на прикладі ТОВ «ДЗБМ». 

В третьому розділі  зроблено обґрунтування  програми поліпшення моделі 

маркетингового менеджменту, що враховує швидку мінливість ринку. 

Упри виконанні роботи використовувався набір специфічних методів 

маркетингового дослідження: експертна оцінка – з метою проведення 

дослідження при обґрунтуванні основних факторів впливу внутрішнього та 

зовнішнього середовища; опитування – при здійсненні збору первинної 



 

маркетингової інформації; ABC & XYZ – аналізи – для оцінки асортиментної 

політики  підприємства; РЕST-, IFAS-, EFAS- аналізи – з метою долсдіжняя 

факторів маркетингового середовища; матриця МакКінсі, перехресна матриця 

SWОТ-аналізу – для здійснення ситуаційного аналізу; сегментація – з метою 

визначення цільових ринкових сегментів підприємства.   

Заслуговують на увагу основні положення роботи, які захищаються 

студентом Проданом В.С.:  в умовах кризового обмеження мобільності бізнесу є 

необхідність переходу на структурно-адаптивну модель управління 

маркетинговою діяльністю, яка передбачає новий підхід до формування 

інформаційної бази для управління маркетинговою діяльністю. Пропонується, 

щоб інформаційна система маркетингового менеджменту для ТОВ «ДЗБМ»  

включила три базові компоненти: 1) скорильована інформація про стан 

внутрішнього та  зовнішнього середовища; 2) набір результатів аналітичних  

даних ситуаційного аналізу, що корисне для прийняття управлінських рішень; 3) 

програмне забезпечення для прогнозного моделювання. 

Щодо зауважень до роботи, то було б доцільно більш ретельно узагальнити 

особливості впливу кризових явищ на цільовому ринку, що повинно врахувати у 

моделі адаптації маркетингового менеджменту виробничого підприємства. 

Незважаючи на те, при виконанні роботи Продан В.І. продемонстрував достатні 

знання проблем маркетингового менеджменту, уміння самостійно проводити 

аналіз і робити узагальнення, а також продемонстрував достатні навички роботи 

з маркетинговою інформацією. 

У цілому кваліфікаційна робота бакалавра виконана на достатньому рівні і 

відповідає вимогам, що висуваються до кваліфікаційних робіт НМК з економіки 

і підприємництва, заслуговує оцінки «добре», а її автор – Продан Владислав 

Ілліч  – заслуговує присвоєння кваліфікації бакалавра маркетингу за 

спеціальністю 075 «Маркетинг». 

 

к.е.н, доцент 

професор кафедри маркетингу    Палєхова Л.Л. 
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Сьогодні за умов загального зменшення мобільності та кризового стану 

платоспроможності на ринку промислових споживачів будівельних матеріалів, є 

необхідність підвищити вимоги до зважених дій маркетингової служби та 

загального управління маркетингом, що інтегрує усі рішення у сфері  товарної 

політики, цінових пропозицій та просування.  За наявності нових зовнішніх 

факторів та внутрішньої кризи на підприємствах-виробниках будівельних 

матеріалів, управління маркетингом не може залишатися на рівні традиційної 

практики і потребує нових адаптаційних підходів. 

Від того, як швидко адаптується реакції маркетингового менеджменту на 

ринкові умови (тобто процеси і процедури прийняття рішень маркетинговим 

менеджментом), найбільш за все залежить ринкова доля будь якого виробничого 

підприємства, що працює у галузі будівельних матеріалів Тому у роботі 

зроблено дуже важливий висновок, що в умовах обмеження повноцінного 

функціонування ринку потрібно впроваджувати  структурно-адаптивну модель 

управління маркетинговою діяльністю, яка передбачає новий підхід до 

формування інформаційної бази для управління маркетинговою діяльністю.  

Разом з тим студент Продан В.І. недостатньо обґрунтував особливості 

впливу кризових явищ на цільовому ринку виробників будівельних матеріалів, 

що повинно врахувати у моделі адаптації маркетингового менеджменту 

виробничого підприємства. 

У цілому кваліфікаційна робота бакалавра виконана на достатньому рівні і 

відповідає вимогам, що висуваються до кваліфікаційних робіт НМК з економіки і 

підприємництва, заслуговує оцінки «добре», а її автор – Продан Владислав Ілліч  

– заслуговує присвоєння кваліфікації бакалавра маркетингу за спеціальністю 075 

«Маркетинг». 

 

д.е.н., професор   

        завідувач кафедри менеджменту     В.Я. Швець 

 


