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ВСТУП 

Актуальність. В сучасному світі існує велика кількість компаній без яких було 

б неможливе функціонування економіки в цілому та в країні. Особливе місце 

займають торгово-посередницькі підприємства, які являються посередниками між 

виробником та споживачем. В сучасних умовах більшість торгово-посередницьких 

підприємств приймають управлінські рішення щодо цінової,  товарної, збутової та 

комунікаційної діяльності без належного маркетингового обґрунтування, 

опираючись на власний досвіді та практику ведення підприємницької діяльності. Але 

зміни попиту та пропозиції на ринку, макроекономічні фактори та багато іншого 

позначаються та впливають на стабільність роботи підприємства та взагалі її 

прибутковості.  

З огляду на це досить актуальною постає проблема вдосконалення управління 

діяльністю торгівельно-посередницьких підприємств із впровадженням сучасних 

маркетингових технологій. 

Дослідженням цієї проблеми займалося багато вчених, таких як: Ф. Котлер, Л. 

Балабанова, О. Данніков, А. Павленко, А. Войчак, А. Мазаракі, Н. Куденко, І. 

Решетнікова, В. Пилипчук, Т. Примак, С. Ілляшенко, Є. Крикавський, А. Федорченко, 

Є. Голіков, П. Перерва, М. Бєлявцев, А. Савощенко, В. Мальченко, Жан-Жак Ламбен, 

А. Чандлер та інші. Але в сучасній економічній літературі немає єдиної загальної 

думки щодо управління маркетинговою діяльністю торгово-посередницьких послуг, 

а тому проблема є актуальною у наш час. 

Отже, головна мета роботи полягає в дослідженні функціонування маркетингу 

торгово-посередницьких підприємств та шляхи вдосконалення маркетингової 

діяльності торгово-посередницьких підприємств. 

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити наступні завдання: 

- дослідити підходи до визначення поняття «маркетингу»; 

- надати характеристику торгово-посередницьких підприємств; 

- визначити основні принципи маркетингу торгово-посередницьких 

підприємств; 

- Надати загальну характеристику ПрАТ «Нова Лінія»; 
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- Дослідити ринок роздрібної торгівлі, на якому функціонує підприємство; 

- Виконати аналіз комплексу маркетингу та мікросередовища ПрАТ «Нова 

Лінія»; 

- Надати рекомендації стосовно підвищення маркетингової діяльності на 

підприємстві. 

Об’єктом дослідження в дипломній роботі є маркетинг торгово-

посередницьких підприємств. 

Предметом дослідження є маркетингова діяльність ПрАТ «Нова Лінія» 

Методами дослідження в дипломній роботі є порівняння, аналіз, синтез, 

дедукція, індукція, наукова абстракція, узагальнення та інші.  

Структура роботи. Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків та списку використаної літератури. 
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ВИСНОВКИ 

 

У роботі було розглянуто різноманітні підходи до визначення поняття 

«маркетинг», а саме концептуальний, функціональний, товарний, системно-

поведінковий, інституційний, національний, управлінський та з погляду економічної 

теорії. Був наведений генезис розвитку визначення маркетингу. Наведені основні 

поняття, які є загальноприйнятими, а саме визначення маркетингу професіональної 

асоціації маркетологів Канади та США. Згідно з ним маркетинг — це «вираз ділової 

активності, що спрямовує потік товарів та послуг від виробника до споживача або 

користувача». А також визначення провідного фахівця Американської асоціації 

маркетингу, професора Північно-Західного університету США Ф. Котлера: 

«Маркетинг — це вид діяльності, що спрямований на задоволення потреб людини 

шляхом обміну». 

Було наведено визначення торгово-посередницьких підприємств. Отож, до 

торговельно-посередницьких фірм належать фірми, що з юридичного і 

господарського погляду не залежать від виробника або споживача товару (сюди не 

входять філії або дочірні товариства компаній). Вони діють заради одержання 

прибутку, що створюється або як різниця між цінами, за якими вони купують і 

продають товар, або як винагорода за послуги. Залучення торгово-посередницьких 

підприємств надає можливість збільшення прибутку за рахунок таких переваг як: 

підвищення ефективності продажу товарів та пришвидшення оберту капіталу; 

продажу товару на зовнішньому ринку, адже посередники знаходяться поряд з 

кінцевими споживачами і дуже уважно реагують на будь-які зміни попиту; 

скорочення строків зберігання та передпродажного обслуговування; скорочення 

витрат оберту на одиницю продукції. Також була наведена детальна класифікація 

торгових посередників, таких як: брокер, джоббер, комівояжер, комісіонер та інші. 

Стосовно маркетингу торгово-посередницьких підприємств, то в умовах ринкових 

відносин він займає особливе місце як сучасна концепція керування і метод 

практичного господарювання. 



91 
 

Провівши моніторинг ринку роздрібної торгівлі, можна зробити висновок, що з 

кожним роком об’єм роздрібної торгівлі потрохи збільшується. У 2017 році порівняно 

з 2016 роком  об’єм роздрібної торгівлі збільшився на 8,8% і це свідчить про 

позитивну динаміку. Обсяг роздрібної торгівлі у січні−березні 2018 року склав 209,6  

млрд. гривень, або зріс порівняно з аналогічним періодом минулого року на 7,6%. 

Зростання обсягів роздрібного товарообігу відмічалося у всіх регіонах країни: від 

0,3% у Чернівецькій до 13,8% у Вінницькій областях. Слід зазначити, що у 11 регіонах 

темп приросту перевищив середній показник по Україні.  

Проаналізувавши діяльність компанії, можна стверджувати, що національна 

мережа декоративно-будівельних гіпермаркетів «Нова Лінія» - один з лідерів на 

ринку вітчизняного ритейлу в форматі Home Improvement і DIY, які дуже вдало 

ведуть свою маркетингову діяльність. Компанія з 2001 року нараховує 14 магазинів, 

а в 2013 році приєдналася до величезної компанії «Епіцентр К» та надалі продовжує 

успішне функціонування. Проаналізувавши маркетингову діяльність підприємства, 

можна зробити висновок, що підприємство дуже вдало представляє себе на ринку 

роздрібної торгівлі, а саме ринку будівельних матеріалів та декору для дому. 

Асортиментна політика підприємства достатньо розвинена та налічує понад 100 тисяч 

товарів. Для того аби бути конкурентоспроможними ПрАТ «Нова Лінія» проводить 

постійні моніторинги цін конкурентів та вносить зміни щодо цінової політики 

гіпермаркету. Також компанія має власні торгові марки, які з кожним роком стають 

більш популярними серед українців. Щодо збутової політики, то компанія 

намагається закуповувати товар лише у виробників, а згодом реалізовує цей товар 

через власну мережу магазинів. Комунікаційна політика компанії передбачає 

достатньо широкий спектр інструментів, аби збільшити потік покупців у маркеті. 

Гіпермаркет дуже добре працює над стимулювання збуту, використовуючи метод 

супутніх товарів. 

Також було проаналізовано діяльність компанії в інтернеті за допомогою Google 

Trends. Це дослідження показало, що запитуванність назви підприємства російської 

мовою є більш популярним, а запити відбувалися з усієї України. Також була 

помічена тенденція до спаду кількості запитів в зимовий період, а зростання кількості 
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запитів відбувалося у весняно-літній період. Це пов’язано з тим, що саме цей період 

є найбільш популярним для будівництва, ремонту та зміни інтер’єру.  

Не дивлячись на те, що підприємство достатньо якісно та добре здійснює 

маркетингову діяльність, але все-таки компанії ПрАТ «Нова Лінія» є над чим 

працювати, тому було запропоновано вдосконалити товарну та комунікаційну 

політики підприємства за для кращого функціонування. Серед основних 

рекомендацій було запропоновано: 

- оновлення сайту, адже саме він є візитною карткою підприємства для нових 

споживачів; 

-  зміна розміщення зовнішньої реклами; 

-  вдосконалення асортименту гіпермаркету та розміщення їх у торговій залі; 

- розроблено медіа-план для реклами на радіо; 

- пропозиції щодо розміщення та роздачі рекламних матеріалів; 

- розширення відділу внутрішньої реклами; 

- створення акцій для збуту застійного товару; 

- розроблений варіант стимулювання персоналу торгової зали та інше. 

Усі ці пропозиції мають економічне обґрунтування та мають доцільність 

впровадження на ПрАТ «Нова Лінія»   
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