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ВСТУП 

В сучасних умовах підприємства працюють на конкурентних ринках. В 

сегменті борошняної кондитерської продукції існує досить інтенсивна 

конкуренція. Уповільнення темпів росту українського кондитерського ринку, 

жорсткість конкурентної боротьби підштовхують виробників трансформувати 

або вдосконалювати існуючі й пробувати нові способи й методи просування 

своєї продукції. Через інтенсивну конкуренцію в галузі останніми роками 

більше, чим раніше, кондитерським підприємствам доводиться витрачати 

грошові кошти і час на вивчення споживчих настроїв. Виробники відмічають, 

що на сьогодні традиційні і загальноприйняті рекламні канали не мають певної 

ефективності та не виправдовують витрачені на них кошти. Все перелічене 

потребує розробки маркетингової стратегії. Тому тема роботи є актуальною. 

Метою роботи є підвищення конкурентної позиції підприємства шляхом 

формування маркетингової стратегії. 

Відповідно до мети в роботі поставлені та вирішені такі завдання: 

- визначити сутність та роль маркетингової стратегії в управлінні 

діяльністю підприємством та визначити етапи процесу формування та 

реалізації маркетингової стратегії ; 

- провести аналіз зовнішнього середовища сегменту кондитерських 

борошняних виробів. Визначити його можливості та погрози; 

- з використанням матриць впливу оцінити зміни погроз та 

можливостей зовнішнього середовища; 

- визначити найбільш важливі маркетингові цілі. Провести дослідження 

конкурентної позиції підприємства та сформовати рекомендації щодо 

подальшого розвитку. 

- обрати маркетингову стратегію з використанням матриці Ансоффа.; 

- провести аналіз сезонних коливань попиту на продукцію; 

- розробити план маркетингових заходів. 
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Об’єкт дослідження роботи – кондитерське підприємство АТЗТ 

«Комбінат». 

Предметом дослідження є процесс маркетингової діяльності на 

підприємстві кондитерської промисловості. 

Методи дослідження. Для досягнення поставленої в роботі мети були 

використані сучасні загальнонаукові та спеціальні методи: логіко-теоретичного 

узагальнення, аналізу і синтезу, статистичного аналізу, фінансового аналізу, 

аналізу зовнішнього середовища, матриці впливу; матриця Ансоффа; аналіз 

сезонних коливань за динамічними рядами. 

Наукова новизна полягає в удосконаленні процесу формування та 

реалізації маркетингової стратегії, який відрізняє урахування специфіки 

діяльності кондитерського підприємства за рахунок аналізу зовнішнього 

середовища з використанням матриць впливу можливостей та погроз, а також 

аналізу сезонності продаж продукції підприємства. 

Практичне значення роботи полягає в тому, що запропонований процес 

формування маркетингової стратегії надасть змогу підвищити конкурентну 

позицію підприємства. 

Публікації. Основні результати роботи опубліковані: 

Куранцева І. Управління маркетинговими витратами // І.О. Кузнецова, 

Куранцева І., Відоменко І.О. – Актуальні проблеми менеджменту: теоретичні і 

практичні аспекти: Матеріали четвертої міжнар. наук.–практ. Конф. – Одеса: 

ОНЕУ, 2019. – С.48-53 
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ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ 

1. Визначено сутність і роль маркетингової стратегії в управлінні 

підприємством як сукупності довгострокових рішень відносно способів 

задоволення потреб існуючих і потенційних клієнтів. Запропоновано 

удосконалити процес формування маркетингової стратегії, який має 

складатися з етапів: формування цілей діяльності підприємства; оцінка 

ринкового та конкурентного середовища; обрання маркетингової стратегії; 

аналіз збуту підприємства; планування маркетингових заходів на підставі 

кошторисного методу. Запропоновані етапи відрізняє урахування специфіки 

діяльності кондитерського підприємства за рахунок аналізу зовнішнього 

середовища з використанням матриць впливу можливостей та погроз, а 

також аналізу сезонності продаж продукції підприємства. 

2. На підставі проведеного аналізу зовнішнього середовища сегменту 

кондитерських борошняних виробів встановлено, що: 

- починаючи з 2016 р. ситуація на ринку стабілізувалася і динаміка 

виробництва збільшилася. Існує постійний високий попит на продукцію; 

- за якістю вітчизняна продукція більше відповідає смаку нашого 

покупця, вона також більш доступніша за ціною ніж імпортна, що надає 

перспективу стабільності кондитерського ринку. Більше 95% українського 

ринку борошняної кондитерки займають вітчизняні товари. Імпортна 

продукція теж користується постійним попитом серед споживачів, а її частка 

потрохи зростає. 

- зростає експорт продукції; 

- збільшення вимог до якості продукції з боку покупців. 

3. З використанням матриць впливу оцінено зміни погроз та 

можливостей зовнішнього середовища. Це надало змогу дійти висновку, що 

підприємство має найбільші можливості із зростання ринку та найбільші 

погрози щодо високої конкуренції і важкості добору інструментів 

маркетингу. Все це створює необхідність в першу чергу звернути увагу 

підприємства на маркетингову політику. 
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4. Визначено найбільш важливі маркетингові цілі. До яких віднесено: 

зростання частки на ринку, збільшення географії продажів; підвищення 

відомості продукції підприємства; підвищення рівня маркетингової 

діяльності. 

5. На підставі проведеного дослідження конкурентної позиції 

підприємства сформовано рекомендації щодо подальшого його розвитку. 

Встановлено, що АТЗТ «Комбінат» займає досить стійку  конкурентну 

позицію. До конкурентних переваг смак та аромат продукції, зовнішній 

вигляд продукції, якість сировини та харчових добавок, вартість. Найбільш 

уразливим підприємство є за маркетинговими заходами, які рекомендовано 

розвивати. 

6. Обрання маркетингової стратегії проведено з використанням матриці 

Ансоффа. За результатами проведеного аналізу можна стверджувати, що 

ринок кондитерських виробів є досить насиченим. Якщо в період його 

зростання він поглинав всі нові продукти, сьогодні різноманітність 

пропонованої кондитерської продукції робить споживачів більш 

розбірливими, а виробників − майстернішими. Розробка і випуск нового 

продукту коштує так дорого, що виробники не можуть собі дозволити 

непродуманих рішень. Тому освоєння нової продукції та нових ринків не 

представляється доцільним. Виходячи з цього буде доцільним обрати 

стратегію «Проникнення на ринок». Його можна здійснити за рахунок 

маркетингових заходів. 

7. На підставі даних про реалізації продукції АТЗТ «Комбінат» нами 

було складено динамічні ряди за чотири роки (2015-2018 рр.). з їх 

використанням проведено аналіз сезонних коливань попиту. Проведений 

аналіз надав змогу з високою вірогідністю визначити, що  реалізація 

продукції має певні сезонні коливання, які ми пов’язуємо із збільшенням 

споживання продукції у місяці, де є святкові дні. Це дозволяє дійти до 

висновку про необхідність додаткових маркетингових заходів у місяці з 

низьким індексом реалізації. 
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8. Маркетингові заходи було розроблено відповідно до кошторисного 

методу у такій послідовності: 

8.1 Аналіз оцінок обізнаності споживачів є досить низьким. З цього 

було встановлено висновок про необхідність розробки й виведення на ринок 

торговельної марки або бренда підприємства „Комбінат“. Запропоновано 

просунути на ринку торговельну марку «Солодка спокуса». 

Цілями проведення заходів щодо просування торговельної марки на 

ринку є: 

✓  забезпечення впізнаваємості торговельної марки «Солодка 

спокуса». 
✓  формування стійкої потреби, що надалі переростає в 

прихильність торговельній марці споживача; 

✓  створення переваги продукції під маркою «Солодка спокуса» в 

оптовиків і підприємств роздрібної торгівлі. 

8.2 Серед рекламних носіїв нами обрані: радіо FM та зовнішня реклама 

– реклама на транспорті. З використанням критеріїв охопленості обрано 

конкретні носії. Також запропоновано провести збутові акції в торгових 

мережах: «Сільпо» і «Таврія» в Київському та Суворовському районах. 

Передбачається під час таких акцій провести дегустації продукції та 

безпосереднє спілкування із споживачами. 

8.3 Для контролю за виконанням запропонованих маркетингових 

заходів складемо план-графік їх проведення. З використанням методу Ж.-Ж. 

Ламбена доведено доцільність маркетингових заходів. 

Отже, запропоновані заходи економічно доцільні і підвищують 

конкурентну позицію підприємства. 
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