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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність, значення та завдання маркетингової діяльності 

підприємства 

 

Маркетинг (від англ, «market» - «ринок») - це ринкова концепція 

управління виробничо-збутовою і науково-технічною діяльністю компаній і 

підприємств, яка спрямована на вивчення підприємницького середовища, 

ринку, конкретних запитів споживачів і орієнтацію на них вироблених товарів і 

послуг [15]. 

Цілями маркетингу є формування і стимулювання попиту, забезпечення 

обгрунтованості прийнятих управлінських рішень і планів роботи 

підприємства, а також розширення обсягів продажів, ринкової частки і 

прибутків. 

Маркетинг - це не нав'язування і проштовхування виробленого на 

невідомий ринок товару, а науково розроблена концепція аналізу і врахування 

вимог покупців, вимог конкретного сегмента ринку і розробка відповідно до 

виявлених вимог нового товару, це система організації його продажу, 

включаючи заходи зі стимулювання і рекламу, а також система мережі каналів 

руху товару (посередники, філії та ін.). 

Маркетинг визначає набори товарів, які використовуються окремими 

підприємцями в конкретних умовах, і дає можливість використовувати наявні у 

фірми різні ресурси для задоволення цих потреб на користь обох сторін. Таким 

чином, маркетинг має справу з двома потоками діяльності і корисностей [17]. 

У сучасній теорії висунуто близько 2000 визначень поняття «маркетинг», 

кожне з яких охоплює ту чи іншу його сторону або робить спробу комплексної 

характеристики. Сутність цього терміна в умовах розвитку сучасної економіки 

відображає, наприклад, наступне трактування: маркетинг - це система 

управління виробничою і збутовою діяльністю, яка заснована на комплексному 



аналізі ринку і націлена на максимально повне задоволення попиту конкретних 

споживачів і максимізацію прибутку 

Маркетинг як концепція управління виробничо-збутової і науково- 

технічної діяльністю фірми склався в 60-70-х роках (перші зачатки 

маркетингових досліджень спостерігалися ще в кінці 20-х років  і 

безпосередньо після другої світової війни). Його поява пов'язана в першу чергу 

з активним розвитком науково-технічного прогресу в області інформаційної 

інфраструктури та комп'ютеризацією внутрішньофірмового управління,  а 

також з виникненням значних труднощів збуту по більшості товарних ринків, 

особливо готової продукції. В значній мірі маркетингова концепція спрямована 

на видозміну і згладжування конкурентної боротьби шляхом виявлення 

цільового ринку, ринкового «вікна» і ринкової «ніші», ще вільних для 

впровадження нового або вдосконаленого товару, з метою уникнути прямої і 

агресивної конкуренції і працювати на ринку в режимі розподілу його 

сегментів. 

Маркетинг, представляючи собою одну з найважливіших сфер цілісної 

системи управління всіма аспектами діяльності підприємства, надає на неї все 

більш активний вплив, включаючи управління фінансами, системою 

постачання, організаційною побудовою служб, кадровою політикою і т.д. 

Основними завданнями і функціями маркетингу є: 

 дослідження і аналіз ринку за напрямками виробничого, збутового, 

торговельного, рекламного, цінового та інших видів діяльності 

підприємства; 

 розробка стратегії маркетингу і орієнтація всіх підрозділів 

підприємства на задоволення вимог споживачів і досягнення 

намічених цілей на ринку з максимальним прибутком; 

 дослідження споживчих властивостей виробленої продукції, вивчення 

вимог, що пред'являються до неї покупцями; 

 вивчення зв'язків між технічними і споживчими параметрами 

продукції підприємства; 



n 

∑ 

На підставі визначення зміни чистого грошового потоку визначимо 

показники терміну окупності, прибутковості і рентабельності пропонованої 

стратегії. Термін окупності знаходиться за стандартною формулою: 

Ток ≈  К 
NPV 

= 
415000 

= 1,14 ≈ 1 рік2 місяці 
364714 

 
(3.3) 

Індекс прибутковості для даного інвестиційного рішення дорівнює: 
 

∑ Di 
 
 
i−1 

ИД = i=1 (1 + r ) 
= 

3390584 = 1,89 
n 

i i−1 1787771 
i=1 (1 + r ) (3.4) 

На підставі індексу прибутковості визначимо рентабельність проекту: 

Р = 
ИД − 1 

×100% = 
1,89 − 1 

= 78,1% 
Tок 1,14 (3.5) 

Таким чином, захід по впровадженню комплексу маркетингу, є 

економічно вигідним і доцільним для даного підприємства. 

 

ВИСНОВКИ 
 
 

Комплекс маркетингу являє собою сукупність практичних заходів впливу 

на ринок або пристосування діяльності компанії до ситуації на ринку, а також 

своєчасного гнучкого реагування на її зміни. Комплекс маркетингу 

розробляється на підставі результатів маркетингових досліджень, які 

забезпечують отримання необхідної інформації про макро- і мікросередовище, 

ринок і власні можливості. 

Головна мета розробки комплексу маркетингу - забезпечення стійких 

конкурентних переваг компанії, завоювання міцних ринкових позицій. 

Товар є ключовим чинником в комплексі маркетингу, як засіб 

задоволення потреб конкретної людини чи спільноти людей. Виявлення 

реальних потреб у товарі та задоволення людських потреб - це основа товарної 

політики. 

K 



Ціна є одним з елементів комплексу маркетингу, тому вибір ціни 

повинен визначатися з урахуванням вибору стратегій, щодо інших елементів 

комплексу маркетингу. 

Головним змістом елемента комплексу маркетингу є вибір оптимальної 

схеми доставки продукту від виробника до споживача, її фізичне втілення, а 

також сервісне обслуговування споживача. 

Формування комплексу маркетингу - основа конкурентоспроможності 

підприємства. Ухвалення вірних рішень щодо товарної, асортиментної та 

цінової політики базується на ґрунтовному аналізі господарських показників 

підприємства. 

Основа маркетингу полягає в змісті його головних елементів і функцій, 

до числа найбільш важливих можна віднести: комплексне вивчення ринку, 

планування товарного асортименту, розробка заходів для більш повного 

задоволення існуючих потреб, виявлення незадоволеного попиту, потенційних 

потреб, планування і здійснення збуту, вплив на організацію та управління 

виробництвом. 

Аналізуючи основні показники діяльності ТОВ Компанія «АЛЬФА», можна 

зробити висновок, що у 2017 році збиток підприємства у порівнянні з 2015 роком 

збільшився на 11 196 тис. грн., але треба відмітити, що 2016 рік був прибутковим і 

прибуток склав 882 тис. грн.. Таке різке падіння обсягу отриманого прибутку у 

порівнянні з прибутковим 2016 роком пояснюється перш за все зниженням чистого 

доходу від реалізації продукції (товарів, послуг) більш ніж на половину (52,8%). Не 

виправило ситуацію ріст обсягу інших операційних доходів, більш ніж в 1,5 рази та 

зниження собівартості продукції на 50,1%. 

Відповідно вище викладеному, можна зробити висновок, що тільки у 

2016 році підприємство було рентабельним, коефіцієнт рентабельності 

реалізованої продукції склав 0,038 або рентабельність склала 3,8 копійок на 

гривню реалізованої продукції. 

Кореляційно-регресійна модель відображає вплив факторів на величину 

доходу від здійснення діяльності ТОВ Компанія «АЛЬФА». Отримана модель 



множинної регресії є достатньо точною, що підтверджує отриманий коефіцієнт 

детерминаціі 𝑅𝑅𝑅𝑅2= 0,871107. Коефіцієнт детермінації  показує,   що 87,11% 
варіації чистого фінансового результату від реалізації ТОВ Компанія 
«АЛЬФА» пояснюється варіацією факторів включених в модель. 

Проаналізувавши отримані результати, можна зробити висновок, що між 

результативним показником і факторами існує досить висока зв'язок, що 

підтверджується значенням показника кореляції R = 0,933331. 

Аналіз параметрів отриманої моделі дозволяє зробити висновок, що між 

чистим фінансовим результатом від реалізації продукції (товарів, послуг) і 

дебіторською заборгованістю за продукцію, товари, роботи, послуги, вартістю 

основних фондів та додатковими операційними доходами - прямий зв'язок. 

На основі проведеного аналізу ТОВ Компанія «АЛЬФА» можна 

констатувати, що підприємство знаходиться в кризовому стані і потребує 

значних зусиль як на макрорівні розвитку держави, так і на рівні пошуку і 

реалізації внутрішніх резервів. 

Основною метою товарної політики є пропозиція на ринок такого товару, 

який задовольняє потреби комерційних підприємств і дає можливість 

отримувати дохід для подальшого розвитку підприємства. 

Ціни на продукцію в ТОВ Компанія «АЛЬФА» встановлюються 

відповідно до характеристик цільового ринку, асортименту пропонованої 

продукції і рівня конкуренції. Ціна товару повинна забезпечити сталий 

запланований прибуток і конкурентоспроможність продавця. Аналіз цінової 

політики, що проводиться компанією в даний час, виявив необхідність 

розробити нову більш гнучку цінову концепцію. Поряд з наявною системою 

передоплати, розробляється нова система знижок: проста знижка, що надається 

постійним клієнтам; знижка клієнтам від обсягу продажів у попередні періоди; 

накопичувальна знижка для постійних клієнтів. 

Для стимулювання збуту своєї продукції ТОВ Компанія «АЛЬФА» 

використовує такі маркетингові засоби впливу на покупця, як знижка для 

постійних   клієнтів,   сезонне   зниження   цін.   Для   пошуку   нових   клієнтів 



найчастіше використовуються пошук нових клієнтів по телефону і пропозиція 

їм своїх послуг. Підприємству необхідно створити сприятливе репутацію, ім'я, 

щоб підвищити пізнаваність своїх послуг. 

Основний упор при розробці політики просування послуг на ринок 

робиться на взаємини між продавцем послуги та її користувачем, продаючи 

компетентність, кваліфікацію і турботу співробітника, що надає послугу. Коло 

споживачів послуг є дуже великим. Такими є індивідуальні підприємці, малі та 

середні підприємства, корпорації. Але й кількість конкурентів дуже велика. 

Якість сервісної політики компанії достатня висока, проте є деякі 

проблеми. Вони виражені в досить довгому очікуванні виконання замовлення, 

неможливості зв'язатися з менеджерами і т.п. 

Маркетингова стратегія окремих підприємств відрізняється 

індивідуалізмом і оригінальністю. В результаті аналізу та обліку різноманітних 

зовнішніх умов розвитку вони прагнуть застосовувати форми і методи 

управлінської діяльності та роботи на ринку, що не використовуються іншими 

фірмами. Це дозволяє обирати оригінальні шляхи розвитку. 

Компанія займає міцні позиції на ринку рекламних послуг м. Одеси, тому 

відносно цієї зони може бути вироблена стратегія зміцнення своїх позицій, 

глибокого проникнення на ринок. Оскільки існує проблема посилення тиску з 

боку конкурентів в області ціноутворення (демпінг за цінами), у компанії 

виникла гостра необхідність виходу на нові ринки. 

Аналізуючи матрицю стратегій зростання фірми (за Ф. Котлером) 

передбачається застосувати такі стратегії: глибоке проникнення на ринок 

шляхом зниження витрат і інтенсифікації рекламних заходів; розширення межи 

ринку - вихід зі своєю продукцією в сусідні регіони – Миколаївська, 

Херсонська, Кіровоградська області; удосконалення рекламних послуг - за 

рахунок розширення асортименту та поліпшення якості; горизонтальна 

диверсифікація - вихід на ринок нової послуги. 

Системне управління маркетингом на підприємстві ТОВ Компанія 

«АЛЬФА»  може  бути  представлено  наступною  послідовністю  сформованих 



властивостей: системна гнучкість; системна адаптивність; системна 

конкурентоспроможність. 

Для обчислення кінцевої ціни для ТОВ Компанія «АЛЬФА» найбільш 

підходить метод ціноутворення з орієнтацією на ціни конкурентів, що 

передбачає врахування сформованого попиту на дані рекламні послуги. При 

призначенні ціни на виведений на ринок товар (роботу, послугу) необхідно 

врахувати реакцію конкурентів на цінові пропозиції. 

Як показали проведені дослідження, виробництво рекламних послуг не 

тільки є вигідним і потрібним споживачам, але і перспективним напрямком у 

діяльності ТОВ «АЛЬФА». Впровадження рекламної кампанії принесе фірмі 

додатковий прибуток, який складе 223 711,7 грн. При цьому, витрати на 

рекламну кампанію становлять 404 500 грн., в цьому випадку рентабельність 

запропонованих рекламних заходів буде складати 55,3%. 

Особливо вигідно шукати нові канали збуту, і відкрити філії в інших 

містах, необхідна робота зі збуту рекламних послуг у всіх регіонах країни, це 

не тільки дозволить завантажити роботою на майбутні роки, але і дасть 

великий дохід підприємству і відповідну позитивну репутацію. 

Програма маркетингу дає чіткі рекомендації, план необхідних заходів 

щодо усунення перерахованих вище недоліків, що заважають розвиватися 

підприємству ТОВ Компанія «АЛЬФА» і ефективно реалізовувати рекламні 

послуги, задовольняючи не тільки запити споживачів, прагнучи до збільшення 

обсягів продажів рекламних послуг, завоюванню позицій на ринку, але й 

забезпечуючи конкурентну перевагу по виробництву і реалізації рекламних 

послуг. Строк окупності запропонованих заходів по розвитку комплексу 

маркетингу становить більше одного року, а рентабельність усього проекту 

становить 78,1%. 
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