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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Стратегія розвитку комплекс питань, пов’язаних з 

вивченням, аналізом іта прогнозуванням тенденцій світових ринків, проведенням 

їх імаркетингових досліджень, визначенням потенційних ринкових ніш для 

продукції підприємств, формуванням достатнього рівня конкурентоспроможності 

ітоварів, а також інструментів стимулювання продаж. іСаме тому успішність 

виходу українських підприємств на і ринки значною мірою залежить від 

раціонально ісформованої та реалізованої концепції міжнародного маркетингу. 

Зважаючи іна пріоритетність в діяльності саме х іоперацій, особливо актуальним є 

вивчення й застосування іінструментарію експортного маркетингу в практичній 

діяльності українських іпідприємств. Особливості практичного застосування 

маркетингових інструментів та імеханізмів знайшли відображення в роботах 

Балабанової Л., Бурковської А., Войчака А., Діксона П., Ілясова Ю., Куденко Н., 

Котлера Ф., Павленка А., Ортинської В., Сардак О., Сейфуллаєвої Р., Фатхутдінова 

Р. та ін.  

Основи розвитку сучасної теорії імаркетингу і продажів, формування 

маркетингових каналів розподілу іі важливість застосування інтернет-технологій в 

маркетингу іі продажах розглянуті та узагальнені в роботах вчених, таких як І.А. 

Аренков, Г.Л.Багіев, Д.І.Баркан, П. Діксон, С.І. Кірюков, Ф.Котлер, Ж.Ж.Ламбен, 

Т.Д.Маслова, Х.Мефферт, В.Н.Наумов, В.Н.Татаренко, Л.І. Штерн, А.І. Ель-

Ансарі, Е.Т. Кофлан, О.У.Юлдашева і ін.  Виживання іта довгострокове існування 

підприємств на вітчизняних та ізовнішніх ринках залежить від факторів, які 

безпосередньо іпов'язані з практичною реалізацією маркетингової політики, а 

ісаме: на основі детального вивчення ринку, потреб іі попиту споживачів; постійне 

розширення товарного асортименту, іосвоєння випуску нових видів продукції;  

збільшення обсягів ізбуту завдяки проникненню на нові ринки, активній 

ірекламній діяльності, ефективній співпраці з оптовими і іроздрібними 

торговельними підприємствами; створення фірмового стилю і іупаковки; здатність 

підприємства прогнозувати стан зовнішнього середовища, іреакцію на його зміни. 
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На особливу увагу ізаслуговує комплекс питань з розробки стратегічних напрямків 

ірозвитку експортного маркетингу в сучасних умовах глобалізації іекономіки 

України. У зв’язку з цим актуальним іє дослідження теоретичних та методичних 

підходів до іформування ефективних маркетингових заходів щодо розвитку 

зовнішньоекономічної ідіяльності  підприємства. 

Метою кваліфікаційної роботи є дослідження та розробка організаційних 

механізмів поліпшення функцій маркетингу компанії "АЛЛО" , а також 

використання методів оцінки ефективності маркетингової функції  як фактор 

забезпечення інтересів споживача/ 

 Предметом дослідження кваліфікаційної роботи є організаційний механізм 

впливу маркетингу на діяльність компанія  ТОВ "АЛЛО". 

Об’єктом дослідження кваліфікаційної роботи є компанія ТОВ "АЛЛО" та 

його конкурентне середовище. 

Завдання: 

1. З’ясувати сутність та зміст поняття «маркетинг», становлення 

маркетингових відділів на підприємствах; дослідити проблеми маркетингу у 

сучасному середовищі; розглянути різні маркетингові концепції. Розглянути 

поняття та функції маркетингових систем. 

2. Розглянути види маркетингових стратегії; проаналізувати ситуацію з 

використанням маркетингу на вітчизняних підприємствах. 

3. Проаналізувати історію та фінансово-економічний стан компанії "АЛЛО".  

4. Проаналізувати маркетингову діяльність компанії "АЛЛО"; проаналізувати 

стратегію компанії "АЛЛО", а  в області управління маркетингової системою. 

5. На основі проведеного аналізу розробити пропозиції щодо оптимізації 

управління системою маркетингу  компанії "АЛЛО". 

Наукова новизна кваліфікаційної роботи полягає у тому, що вперше було 

розглянуто та проаналізовано управління системою маркетингової діяльності 

компанії "АЛЛО" і розроблено проект впровадження ефективної маркетингової 

системи для даного підприємства та формування маркетингової орієнтації 

компаній  на ринку.  
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Методи дослідження. У кваліфікаційної роботі використано аналітичний 

метод при дослідженні ефективності маркетингу на підприємстві, загальнонаукові 

методи аналізу, синтезу  при дослідженні та узагальненні різних підходів до 

впровадження маркетингу на підприємстві. 

Під час написання кваліфікаційної роботи використовувалися монографії, 

наукові статті,  дані державної статистики, а також внутрішня статистична та 

бухгалтерська звітність підприємства.  При написанні використовувались 

комп’ютерні програми MS Word, MS Excel, MS PowerPoint, Firefox, Adobe Acrobat, 

DjVuViewer.   

В процесі дослідження використовувалися прийоми аналізу і синтезу, а саме: 

згрупування, типізації, порівняння та табличного методу. У процесі написання 

кваліфікаційної роботи застосовувались наступні методи дослідження: 

узагальнення, порівняння, групування при аналізі діючих нормативних 

документів; графічний метод, табличний метод при аналізі фінансової звітності 

підприємства, аналіз коефіцієнтів та відносних показників. Обрані методи надають 

можливість порівнювати, групувати та аналізувати дані.  Були використані також 

сайти державних організацій.  

Інформаційна база. Інформаційною базою дослідження є праці вітчизняних 

і зарубіжних економістів з даної тематики, а також нормативно–правові акти 

України, що визначають методологічні засади розкриття інформації про стан та 

діяльність суб’єктів господарювання у їх фінансовій звітності, періодична і 

спеціальна література з фінансового аналізу та фінансового менеджменту. В  ході  

написання  роботи використовувалися  наукова періодика з досліджень 

платоспроможності та ефективності її забезпечення, підручники, монографії, 

періодичні публікації, фінансова  та статистична звітність досліджуваного 

підприємства компанії "АЛЛО". 

Кваліфікаційна робота магістра складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг роботи 

становить  96 сторінок. Основний зміст викладено на 88  сторінках.  Робота містить 

20  таблиць, 15 рисунків, 58 літературних джерел. 
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ВИСНОВКИ 

 

У роботі узагальнено теоретичні основи формування маркетингової 

стратегії підприємства в сучасних економічних умовах. 

По-перше, розглянуто місце стратегії маркетингу у піраміді стратегій. 

Визначено сутність та структурні елементи маркетингової стратегії 

підприємства, а саме: товар, ціна, просування, реклама та стимулювання 

збуту. Розглянуто різні підходи до тлумачення терміну "маркетингова 

стратегія". З’ясовано, що стратегія маркетингу забезпечує план дій 

підприємства для досягнення ринкових цілей за допомогою найбільш 

ефективного використання наявних у нього маркетингових ресурсів. 

По-друге, досліджено класифікаційні підходи до формування 

маркетингової стратегії підприємства. Встановлено, що найбільш 

розповсюдженими у науковій літературі є класифікація стратегій маркетингу 

за стадією життєвого циклу товарів підприємства і ступенем охоплення 

ринку. Це означає, що згадана стратегія, перш за все, повинна формуватися з 

врахуванням основних характеристик ринку, його стану та тенденцій 

розвитку, а також повинна ґрунтуватися на всебічному внутрішньому аналізі  

діяльності підприємства. Тобто стратегія маркетингу повинна змінюватися 

разом з товаром, ринком та конкурентами.  

По-третє, вивчено особливості формування маркетингової стратегії 

ТОВ «Алло» в залежності від етапу життєвого циклу галузі, розглянуто 

основні типи рішень відносно каналів збуту, реклами, методів ціноутворення. 

Було проведено ознайомлення з підприємством, з його організаційною 

структурою, було досліджено маркетингове середовище фірми та комплекс 

маркетингу. Роздрібну мережу магазинів «Алло-телеком» засновано 1998 

року 1998 року відкрито перший магазин АЛЛО в Дніпрі. 2004 року створено 

оптову компанію «Цифротех».  

Кращі магазини мережі "Мобілочка"  за 2010-2020 рр. ребрендовані в 

магазини "Алло", частина - закриті, а частина - працювати під брендами МТС 
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або "Київстар". Зараз "Мобілочка" вже розвиває по франчайзингу 46 

магазинів "Київстар" і 22 торгові точки під брендом МТС. 

За інформацією Forbes, станом на жовтень 2014 року АЛЛО посідала 

друге місце серед інтернет-магазинів з виторгом у $100 млн (перше — 

Rozetka). 

2016 року, до старту продажу iPhone 7 в Україні, АЛЛО запустила 

акцію в якій запропонувала змінити ім'я та прізвище в паспорті на «Айфон 

Сім» та після перевірки отримати гаджет безкоштовно. 

З 2017 року «Цифротех» є офіційним дистриб'ютором бренду Xiaomi в 

Україні. Група компаній розвиває мережу магазинів MiStore — на 2020 рік 

існувало 30 торгових точок. Перший магазин було відкрито у Києві у 2017 

році. В лютому 2017 року відбулося відкриття першого магазину формату 

АЛЛО Max. 

У квітні 2020 року була запущена нова програма лояльності АЛЛО 

Гроші. В січні 2021 році АЛЛО запустили сервіс відеоконсультації в 

реальному часі «Експерт Онлайн». На 2021 рік АЛЛО мав 1000 

корпоративних клієнтів, керував франчайзинговою мережею під брендом 

«Мобілочка». Впродовж року компанія оновила та переобладнала ще понад 

50 торгових точок у 30 містах. На кінець 2021 року кількість магазинів 

компанії під брендами АЛЛО, Mi Store та телеком-операторів налічуватиме 

345 точок у 141 місті України. 

Після початку повномасштабного вторгнення Росії в Україну, АЛЛО 

перенесла склади на захід України. На початку повномасштабної війни, 

компанія мала близько 345 торгових точок по всій країні. В ході війни, 50 з 

них були знищені, пограбовані або залишились на окупованій території. 

Станом на листопад 2022 року працює близько 280 магазинів компанії. 

АЛЛО продовжує розвивати офлайн-канал продажу з метою 

розширення присутності шоу-румів та точок видачі маркетплейсу в містах 

України. Дуже приємно, що професійне журі Retail Design Awards вчергове 

високо оцінило нашу роботу. 



85 
 

 

Функціональне керівництво здійснює підрозділи Головного офісу над 

профільними підрозділами філій, в рамках матричної структури Компанії. 

 Основним джерелом формування майна компанії "Алло" є позиковий 

капітал.  На початок року його частка у структурі пасивів становила 89,81 %. 

Наприкінці звітного періоду частка позикового капіталу трохи зменшилася 

(на 3,68 %) і становить 88,13 %. Така структура є ознакою високої фінансової 

залежності підприємства. Протягом аналізованого періоду значно 

збільшилась сума нерозподіленого прибутку (з 16,2 тис. грн. до 930,9 тис. 

грн.), що свідчить про ефективну роботу компанії. 

Зобов'язання на 100% складаються з поточних, що є негативним 

фактором, що свідчить про нераціональну структуру балансу та високий 

ризик втрати фінансової стійкості. Збільшення джерел формування майна 

підприємства відбулося за рахунок збільшення: власні кошти 

(нерозподіленого прибутку) на 8,15 %; поточних зобов'язань на 82,5%. 

На аналізованому підприємстві коефіцієнт загальної (поточної) 

ліквідності становив початку 2023 року 0,9117 і 0,9756- 2020 року. Він не 

досягає нормованої величини. Таким чином, сукупна величина поточних 

активів підприємства не може покрити його короткострокових зобов'язань, 

що свідчить про нестійку платоспроможність компанії «Алло». 

Наприкінці аналізованого періоду коефіцієнт абсолютної ліквідності 

становить 0,2195 т. е. четверту частину короткостроковій заборгованості 

підприємство може погасити найближчим часом, що відповідає нормі. 

Платоспроможність компанії "Алло" з урахуванням специфіки 

діяльності можна охарактеризувати як стійку. Зміна показників у бік 

збільшення є позитивною тенденцією та сприяє підвищенню привабливості 

компанії в очах постачальників, кредиторів та покупців. 

Більша частка активів посідає запаси, питому вагу яких збільшився на 

4,13 %, склавши 61,34 % результату балансу. Збільшення джерел формування 

майна підприємства на 8339,3 тис. грн. було забезпечено зростанням 
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нерозподіленого прибутку на 624,7 тис. грн., кредиторської заборгованості на 

5262,8 тис. грн., а також наданням кредиту банком у сумі 2010,6 тис. грн.  

У складі джерел коштів спостерігається повна відсутність 

довгострокових зобов'язань. У той самий час частка кредиторську 

заборгованість та інших короткострокових пасивів підприємства 

збільшилася, досягнувши 98,13 % результату балансу. Основним джерелом 

збільшення обсягу запасів стало використання комерційних (товарних) 

кредитів. На фінансових результатах компаній позначилося і зростання 

інтернет-продажів у регіонах. Цьому сприяє низка факторів: від проникнення 

Інтернету до офлайн-реклами. Не менш значущим інфраструктурним 

чинником є налагоджений процес доставки в регіони, зручні сервіси і тарифи, 

які надають приватні поштово-логістичні компанії. 

За допомогою PEST аналізу визначили стан конкурентного середовища 

ТОВ «Алло» в будь-якій галузі, отримали загальне уявлення про конкурентне 

становище фірми і, зокрема, її конкурентоспроможності. Зробили висновок, 

що тенденції розвитку макро маркетингового середовища для реалізації 

продукції в компанії «Алло» в Україні були більшою мірою негативними, ніж 

позитивними. 

За допомогою SWOT аналізу було виявлено, що у ТОВ «АЛЛО» є 

достатньо ресурсів для того, щоб реалізувати свої можливості та подолати 

загрози. Однак, компанії потрібно поступово долати свої слабкі сторони та 

укріпити своє лідерство. 

За допомогою аналізу конкурентного середовища було виявлено, що 

компанія «Алло» є лідером як на ринку України, саме тому що, має дуже 

широкий асортимент продукції. 

 Аналіз фінансового ТОВ «Алло» стану показав, що у підприємства 

значні фінансові утруднення. Показники рентабельності та 

платоспроможність підприємства ТОВ «Алло» на дату складання балансу 

мають тенденцію до суттєвого пониження. Показники ліквідності нижчі за 

нормативні також мають тенденцію до зниження. Значення коефіцієнту 
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забезпеченості реалізації робочим капіталом постійно зменшується, що 

свідчить про недостатню підтримку обсягів основної діяльності 

підприємства ресурсами, які є на його балансі. Показники 

платоспроможності ТОВ «Алло» також не відповідають нормативу, що 

свідчить про те, що підприємство має значний фінансовий ризик. У цілому, 

всі фінансові показники діяльності підприємства  не відповідають 

нормативним значенням і свідчать про його неефективну діяльність.  

Запропоновано е-комерцію розглядати як частина маркетингу, нову 

форму прямого маркетингового каналу передачі клієнтам товарів і 

маркетингової інформації, що забезпечує формування доданої цінності для 

клієнта ТОВ «Алло». Проведено емпіричне дослідження ТОВ «Цитрус», яке 

показало, що застосування стратегії і інструментів маркетингу істотно 

різниться від компанії ТОВ «Алло» до компанії навіть усередині одного типу 

суб'єктів ринку, що пов'язано з різним рівнем розвитку компанії, поглядами 

топ-менеджменту, вживаними стратегіями, видами продукту і цільового 

сегменту споживачів . 

Запропонований інтегрований підхід ТОВ «Алло» до побудови 

системи маркетингу і маркетингових каналів на ринку, суть якого полягає в 

створенні єдиного керованого з одного центру сервісу для покупців, що 

об'єднує усі можливості і ресурси компанії по підвищенню споживчої 

цінності і задоволеності клієнтів . 

У відповідності до логічної схеми нами визначено мету (максимальне 

збільшення прибутку при збереженні частки ринку) та основні елементи 

стратегії маркетингу, надано їх характеристики та запропоновано систему 

маркетингових заходів, що вміщують заходи з реклами та стимулювання 

збуту, прямого маркетингу та особистого продажу, зв’язківки з 

громадськістю.  

Заплановано обсяги реалізації продукції за допомогою адитивної 

моделі прогнозування за методикою Дмитрієва - Кошечкіна, дозволяє 

скоротити помилку моделі та враховує можливу майбутню зміну 
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економічних тенденцій. Витрати на маркетингові заходи відповідно до 

розробленого бюджету маркетингу ТОВ «Алло»  складають 24,5  млн. грн.   

Отже приріст маржинального доходу перебільшує витрати на 

маркетинг, а тому і забезпечить одержання приріст маржинального доходу за 

винятком витрат на маркетингові заходи  233 млн. грн.  

Крім того запропоновані ТОВ «Алло» маркетингові заходи забезпечать 

згладжування сезонності реалізації продукції підприємства, підвищать 

ефективність її просування на ринку, та в цілому забезпечать реалізацію 

розробленої маркетингової стратегії. 

 Можна зробити висновок, що запропоновані ТОВ «Алло» 

маркетингові заходи   економічно доцільні. Розроблено комплекс 

маркетингових заходів для ТОВ «Алло», визначено їх ефективність та 

встановлено що їх реалізації дозволить збільшити маржинальний прибуток 

підприємства . 
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